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Uvod

Pfedmétem zkoumani bakalafské prace je specifikace naboru studentld na
SKODA AUTO Vysokou $kolu (dale jen SAVS). Nabor a motiv studia na vysoké
Skole z pohledu studenta. V tomto pfipadé absolventa stfedni Skoly Cili maturanta,
a zpohledu a zpusobu vyuziti nastroju Fizeni lidskych zdroji. Ve spolupraci
s marketingovymi nastroji, potazmo online marketingem. Protoze v dobé, kdy
probihala naborova kampar Naskok pred startem. Byl v Ceské republice vyhlasen
pandemicky stav z davodu Sifeni nové nemoci COVID — 19. Z tohoto divodu cilila
naborova kamparn zejména na online prostfedni. Vyznamem této prace je
specifikace vyuZitych marketingovych nastroju a nastroji fizeni lidskych zdroju.
K motivaci podani pfihlasky na SKODA AUTO Vysokou $kolu. V této naborové
kampani byly vyuzivany nejnovéjSi naborové metody. VétsSina byla pfenesena do

online prostfedi, pravé z divodu pandemickeé situace.

Hlavnim cilem prace je specifikace motivace maturanta ke studiu na SAVS.
Zjisténi a vymezeni UspéSnosti naborové kampané& SAVS a detailni rozbor
vystupu z naborové kampané a dotaznikového Setfeni v ramci zapisu ke studiu.
Nasledné vyhodnoceni a navrh opatfeni vedoucich k zefektivhéni naborové

kampané.

Motivem k vybéru daného tématu byla spoluprace autorky zavérecné bakalarské
prace s marketingovym oddé&lenim SAVS. Moznost podilet se na vzniku nové
naborové kampan& SAVS, vramci povinné semestralni praxe v 5. semestru
bakalarského studia. DalSim z motiva byl obor studia autorky bakalarské prace,
jimz je Rizeni lidskych zdrojui.

Prvni Cast prace je vénovana definici naboru pracovnikll jako soucasti fizeni
lidskych zdroju v organizaci. ZpUsobu naboru a specifikace nastroji naboru a
podpory PR. DalSi ¢ast prace je vénovana rozboru osobnosti maturanta. Jeho
motivu ke studiu na vysoké Skole a podpofe finalniho rozhodnuti s vybérem
vysoké Skoly a oboru studia. Dale je prace zaméfena na pfistup k naboru studentu
na SAVS, jakozto jednu ze soukromych vysokych $kol v Ceské republice.
Prakticka Cast prace se vénuje analyze efektivity naboru, specifikaci vystupl a

vyhodnoceni vysledki naborové kampané aplikované na SAVS v akademickém



roce 2020/2021(dale jen AR). Navrhu opatfeni vedoucich k zefektivnéni nového

naboru studentt v nadchéazejicich akademickych letech.

Hodnoceni vyzkumu v ramci bakalarské prace navazuje na vystupy efektivity
naborové kampané. Ziskané ze statistického méreni externi firmy Etnetera Motion,
s.r.o., ktera zajistovala podporu s realizaci nového konceptu naborové kampané.

A vybranych odpovédi ziskanych z dotaznikového Setfeni pfi zapisu ke studiu.



1 Nabor pracovniki jako soucast systému fizeni lidskych zdrojt
Vv organizaci

Tato kapitola se zaméfuje na charakteristiku pojmu Fizeni lidskych zdroji jako
celku. Hlavni funkce v organizaci ukolu, které plni. Je zde specifikovan termin
naboru pracovnikd do organizace a vnitfniho a vnéjSiho prostfedi. Se kterym se
organizace setkava bé&hem své kazdodenni cCinnosti. Definuje vztahy bé&hem

pracovniho naboru a prenos informaci mezi nimi.

Kapitola pojednava déle o vztahu Fizeni lidskych zdroju a marketingu. Zejména
aktualniho trendu, jimz je online marketing. Predstavuje tradini koncept
marketingového mixu koncipovany do online marketingové komunikace.
Specifikuje pfesné nastroje pro uziti moderni online marketingové komunikace.

Jako je marketing na socialnich sitich, newslletery, webové stranky.

1.1 Uloha personalni prace v organizaci

Autofi knih se shoduji, Ze personalni prace neboli personalistika, tvofi tu cast
fizeni organizace, ktera se zaméfuje na vSe. Zejména to, co se tyka Clovéka
v pracovnim procesu. Konkrétné se tedy zaméfuje na ziskavani, formovani,
fungovani, vyuzivani, organizovani a propojovani cinnosti Clovéka. Dale jeho
pracovni schopnosti a pracovni chovani, vztah k vykonavané praci, organizaci.
Vztahu ke VSem osobam, se kterymi se v souvislosti se svou praci styka. Také
jeho uspokojeni z vykonané prace, ale i personalni a socialni rozvoje (Koubek,
2015; Myslivcova, 2019).

vigwviv s

oblasti celého fungovani a fizeni organizace. Bez tohoto faktoru by nebylo
organizace nemohla fungovat. Nejde zejména tolik o fizeni specifikovanych
oblasti. Napf. vyroby, financi a prodeje, ale o fizeni nejcennéjSiho zdroje
organizace a tim jsou lidé jakozto pracovni sila (Koubek, 2015).

Dulezitou a prvotni podminkou je, aby si organizace uvédomovala dulezitost a
hodnotu lidi. Tato podminka vede k uspésSnosti organizace. Bez schopného
personalu a jeho spravného vedeni nemulze prospésné fungovat. O podobé své
personalni prace rozhoduje organizace z hlediska trznich podminek sama.
Vyhradni kompetenci je postaveni personalni prace a jeji struktura a rozsah. To,
na jaké Cinnosti a vjaké mife se bude zamérovat. Rozhoduje také jakou



personalni politiku bude vykonavat a jakou bude mit strategii. Prace s lidmi a jejich
zapojovani do pracovniho procesu je otazka jiz nékolika sta az tisict let. Do téchto
kompetenci spada také poCet zaméstnancl a naroky na né. Dané kompetence
zaméstnancd ma na fizeni lidskych zdrojii na starosti. Ridi tzv. recruitment neboli
nabor pracovniku (Koubek, 2015). Jak uvadi autor knihy Jak hledat zaméstnance
v 21. stoleti ,Ve skute¢nosti nachazime prvni stopy recruitmentu jiz v davnych
vyspélych kulturach.” (Tegze, 2019, str. 13).

Do této struktury miaze minimalné zasahovat stat. Ten zajistujme zejména to, aby
nedoslo k poSkozeni nebo vaznéjSimu konfliktu mezi zaméstnancem a

zaméstnavatelem (Koubek, 2015).

1.2 Ukoly Fizeni lidskych zdroja

Ukolem Fizeni lidskych zdrojd je zejména zajistit to, aby byla organizace vykonna.
A aby jeji vykon stale rostl a zdokonaloval se. Tento nejdulezitéjSi ukol Ize zajistit
jen jedinou cestou. Tou je neustalé zlepSovani vyuziti vSech zdroju. Kterymi jsou

zdroje materialni, informacni, financni a lidské (Koubek, 2015).

Rizeni lidskych zdrojii je zamé&Feno na nepfetrZity rozvoj pracovnich schopnosti a
lidskych zdroji. Zejména ztoho dlvodu, Ze lidské zdroje rozhoduji o uziti a
zlepSovani ostatnich zdrojl, hlavné finan¢nich a materialovych (Koubek, 2015).
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SlouZit tomu, aby byla organizace
vykonné

JAK?

ZVYSOVANIM PRODUKTIVITY

ZLEPSOVANIM VYUZITI

|
l l l |

Lidskych
I zdroji

RIZENI LIDSKYCH ZDROJU T

Zdroj: (Koubek, J., 2015)

Informaénich
zdrojit

Materidlnich
zdroji

[ Finangnich |
‘ zdrojit 1

Obr. 1 Schéma obecny ukol fizeni lidskych zdroju

Dle souCasné teorie a praxe v rozvinutych zemich, |ze charakterizovat hlavni ukoly
fizeni lidskych zdroju (Koubek, 2015):

. Zarazeni spravného ¢lovéka na spravné misto

. Optimalni vyuzivani pracovnich sil v organizaci

. Uplathovani principt tymové prace a pouzivani adekvatniho stylu vedeni
. Personalni a socialni rozvoj zaméstnancl

. Dodrzovani pfislusnych zakon(
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1.3 Nabor jako metoda ziskavani pracovniku

Proces ziskavani pracovnikl je hlavni fazi tvorby pracovni sily organizace. Tento
pojem se odborné nazyva staffing. Rozhoduje o tom, jaké pracovniky organizace
zaméstna. ,Ziskavani zaméstnancut spociva predevsim v informovani verejnosti o
volnych pracovnich mistech a o podminkach zaméstnani®. (Ing J. Slavik MBA,
Casopis Elektro, 2010) Tento proces tedy zavisi na tom, zda-li bude dosazena
realizace cild prostfednictvim téchto pracovnikl dale rozhoduje o prosperitég,

uspéchu a konkurenceschopnosti organizace (Koubek, 2015).

Tato &innost je oznaCovana terminem nabor pracovnikl. Rozdil je mezi moderni
teorii naboru pracovniku a starSi teorii ndboru. Zatimco starsi teorie tohoto pojeti
Cerpa pouze z vnéjSich zdroji. V moderni teorii naboru pracovnikl organizace
Cerpa nejen z vnéjSich zdroju. Zejména Cerpa ze zdroju vnitfnich tedy ze svych

stavajicich pracovnikl (Koubek, 2015).

Moderni pojeti naboru je zapotfebi spravné strategicky naplanovat. V souvislosti
s naborem je tfeba promyslet, jak dlouho bude organizace potfebovat pracovni
pozici. S tim spjaty fakt, zda se prace v prubéhu ¢asu zmeéni. Dle toho nasledné
organizace koncipuje nabor. Kniha Human management resource practice
planovani naboru pracovnik( uvadi nasledovné: ,Strategické zajisStovani zdroju
klade vétsi duraz nez tradicni personalni management na hledani lidi, jejichz
postoje a chovani pravdépodobné odpovidaji tomu, co vedeni povazuje za vhodné
a vedouci k uspéchu.” (Armstrong; Taylor 2014, str. 210). Termin strategické
ziskavani pracovnikl nejlépe definuje to, 0 co se moderni personalistika v prvni
fadé snazi. Tj. nejen optimalni ziskani adekvatné kvalifikovanych pracovniku, ale
ziskavani pracovniku, jejichz hodnoty, kultura a individualni zajmy se shoduji a
nejsou v rozporu s navyky a hodnotami organizace. Jde ji také o nabyti téchto
pracovnich sil v potfebném Case, dle pfedem sestaveného planu naboru (Koubek,
2015).

1.3.1 Vztahy a podminky pfi ziskavani pracovnik

V procesu naboru pracovnikl stoji proti sobé& dvé strany. Prvni stranou je
organizace, jejimz cilem je ziskat pracovniky. Ta hleda poptava pracovni silu. Na
druhé strané stoji uchazeci o praci. Neboli strana nabidky pracovni sily. Tito
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uchazeci hledaji vhodnéjSi pracovni pozici nebo novou pracovni pozici. Mezi

uchazele muzeme pfifadit i sou€asné pracovniky organizace. (Koubek, 2015)

Velmi dualezité v pfipadé nabidky pracovni pozice je uvédomit si, jak dulezité je
spravné definovat tuto nabidku. A zajistit spravny tok informaci mezi obéma
stranami procesu (Koubek, 2015).

S \Tok informaci —
———

ORGANIZACE POTENCIALNI

UCHAZECI

Potfeba ziskat
pracovniky se Zadoucimi
pracovnimi schopnostmi

a viastnostmi, potreba
obsadit volna
pracovni mista

Potfeba vhodného
nebo vhodnéjsiho
zaméstnani

~<—————

Odezva

Vnitini podminky
(souvisejici jednak
s pracovnim mistem,
jednak s organizaci)

Obsah a zplsob
informovani organizace
0 volném pracovnim

misté

Vnéjsi podminky

Zdroj: (Koubek, 2015)

Obr. 2 - Model vztahu a podminek pri ziskavani pracovniku

Proces ziskavani pracovniku je ovlivnén tfemi zakladnimi podminkami (Koubek,
2015):

Vnéjsi podminky
e demografické podminky, ekonomické podminky, socialni podminky,
technologické podminky, politicko-legislativni podminky
Vnitfni podminky

e povaha prace, pozadavky na pracovnika, postavéni a hierarchie v
organizaci, povinnosti a odpovédnost za praci, misto vykonu prace,

pracovni podminky

Podminky souvisejici s organizaci
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e vyznam a uspéSnost organizace, socialni klima v organizaci, povést
organizace, uroven péce o pracovniky, umisténi organizace, prestiz

organizace

Zdroje pracovniku tvofi dva hlavni zdroje. Vnitini a vnéjSi k vné&jSim zdrojum
mohou patfit také doplnkové vnéjSi zdroje. VSechny tyto zdroje mohou byt
rozdéleny nasledovné (Koubek, 2015):

Vnitini zdroje

e Pracovni sily uvolnéné tzn. pracovni sily, které vznikly v disledku ukon&eni

néjaké pracovni €innosti Ci organizacnimi zmé&nami
e PovySeni pracovnici

e Pracovnici vyuzivani na daném pracovnim misté, ktefi maji zajem o prejiti

na volnou Ci vytvofenou pracovni pozici v organizaci
e Pracovnici vypracovani v dusledku technického rozvoje organizace
Vnéjsi zdroje
e Volné pracovni sily figurujici na trhu prace
e Absolventi Skol ¢i jinych vzdélavacich instituci

e Pracovni sily zjinych organizaci, které se rozhodly pro zménu pracovni

pozice Ci organizace
e Doplnkové vnéjsi zdroje
e Duchodci
e Studenti
e Pracovnici ze zahranici
e Zeny & muzi v domécnosti

1.4 Vztahy s verejnosti

Organizace komunikuje navenek skrze tzv. Public relations neboli PR ¢i vztahy
s verejnosti. Tato komunikace je zaméfena na jakékoliv druhy vefejnosti. Pouziva
se jako prvek podpory firemni image nebo firemniho nazoru. Cilem komunikace je

ziskat a ovlivnit vefejné minéni. Ma za cil publikovat organizaci tak, aby se v o€ich
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vefejnosti vytvofilo dobré jméno a pozitivhi nazor na ni. PR by mélo mit
dlouhodoby charakter. Podporuje marketingové, reklamni, naborové a dalSi
aktivity organizaci (Prikrylova a kol., 2019).

Korporatni PR je prostfedek, ktery slouzi jako podpora obrazu organizace v ocCich
interni i externi vefejnosti, zajmu o znaCku organizace a image. Organizace Si
utvari image, ktera se liSi svymi schopnostmi. Tyto specifické rysy Ize také chapat
jako identitu organizace tzv. corporate identity. Z téchto pfivlastkl se tvofi filozofie,
vize a mise organizace. Korporatni PR spada do skupiny externi PR, ktera
zajistuje slozitéjSi ¢ast komunikace. Jedna zejména s externim prostfedim firmy,
s prostfedim, které organizaci nezna. Musi tedy zajistit pozitivni obraz v o€ich této
vefejnosti. Je zde cela fada skupin, na které je tfeba zapusobit. Je tedy nutné
zvolit spravnou komunikacni strategii (Pfikrylova a kol., 2019).

1.4.1 Online public relation

Online prostfedi vyznamné rozSifilo moznosti vyuziti PR. Je tedy mozné, aby se
povédomi o organizaci rozSifilo celosvétové jakémukoliv uzivateli online prostredi.
Nevyhodou tohoto prostfedi je velké mnozZstvi informaci, a tak je jednoduché
ztratit hlavni sdéleni organizace. Rizikova situace je zejména vznik chyby Ci
nehody, ktery zUstane v online prostfedi zaznamenany. Ma tedy pfedpoklady se
viralné Sifit do povédomi vefejnosti. Zustava totiz v online prostfedi dohledatelny.
Tyto nepfijemné situace feSi PR prostfednictvim krizové komunikace. To je jediny
nastroj PR, ktery ma pouze kratkodoby charakter (Pfikrylova a kol., 2019).

15



2 Osobnost maturanta a motivace ke studiu na vysoké skole

Tato kapitola je zaméfena na definici pojmu osobnosti maturanta. Jejiho zafazeni
do vékové kategorie a definovani osobnosti pfedtim, neZ se stane maturantem.
Specifikuje problematiku vykonani statni maturitni zkousky a jejiho rozdéleni.
Kapitola dale pojednava o vnéjSich a vnitfnich motivech maturanta pfihlasit se ke
studiu na vysoké Skole. A také pfedpokladim ke studiu a vybéru vysokeé Skoly az
po uspésny nastup na studium vysoké Skoly (ABSOLVENT, 2019).

Pojmem maturant je oznaCovan student stfedni Skoly 4. ro¢niku maturitniho
studia. Z pravidla to byvaji lidé ve véku 17-20 let. Ktefi uspésné dokoncili studium
stfedni Skoly zakonCené statni maturitni zkouskou dale ,maturita“ (ABSOLVENT,
2019).

Statni maturitni zkouska, ktera je v Ceské republice zavedena od roku 2011. Z
pravidla zahrnuje 4 az 5 maturitnich pfedmétd. Statni ¢ast maturitni zkousky tvofi
povinné pfedméty tzv. spoleénou Cast maturitni  zkousSky  kterymi
jSOU(ABSOLVENT, 2019):

e 2 povinné zkouSky: 1. Cesky jazyk a literatura, 2. cizi jazyk, nebo

matematika

e maximalné 2 nepovinné zkou$ky: z nabidky: cizi jazyk, matematika“ (web
absolvent.cz 2019)

Cast druhou tzv. profilovou &ast obsahuji nasledujici predméty:
e ,2-3 povinné zkouSky
e stanovuje RVP (ramcovy vzdélavaci program) /reditel Skoly
e maximalné 2 nepovinné zkousky
e nabidku stanovuje feditel Skoly“

V prubé&hu zkou$ky jsou studenti testovani pisemnou i ustni formou. Pisemna Cast
zahrnuje psani slohové prace a didaktického testu v Ceském jazyce. Pokud si
student vybere moznost skladat maturitu z ciziho jazyka, piSe slohovou praci a
didakticky test i ztohoto prfedmétu. Pokud si vSak student zvoli za predmét
matematiku, piSe pouze didakticky test. V ustni Casti studenti prezentuji nejen své

znalosti, ale také sebeprezentaci a ustni zasobu. Pfed samotnou ustni zkouSkou

16



jsou studenti vyzvani jednotlivé na tzv. potitko, timto vyrazem se oznacCuje ¢asovy
interval. Kdy si student pfipravuje odpovédi na jiz vybranou maturitni otazku
(ABSOLVENT, 2019).

K podpofe a pomoci pfipravy studentl na maturitu byl zaveden tzv. ,svatak®. To

je tyden, ktery pfipada vzdy na mésic kvéten. Je to finalnich 7 dni pfed maturitou,
kdy maji maturanti posledni Sanci naucit se maturitni otazky, které se jesté nestihli
naucit. V posledni letech se zavedly i tzv. online testy. Pfi kterych maji studenti
moznost si vyzkouSet obdobu testu, ktery je ¢eka u maturity online s moznosti
nékolika opétovnych pokusl. Maturanti maji také mozZnost pfihlasit se na
pripravné kurzy k maturité (ABSOLVENT, 2019).

Cela maturitni zkouSka je zakonCena oficialnim aktem, kterym je predani
maturitniho vysvédcCeni. Tento dokument studenti nasledné dokladaji s pfihlaskou
na vysokou Skolu. Av8ak ne vSichni z fad maturantd se na vysokou Skolu hlasi
(ABSOLVENT, 2019).

2.1 Motivace maturanta ke studiu na vysoké skole

Motiva ke studiu na vysokou Skolu ma osobnost maturanta hned nékolik. Tyto
motivy |ze rozdélit na vnéjSi a vnitini. VnéjSi motiv zavisi na okoli dané osobnosti.
Tim se tedy rozumi rodina, pfatelé, misto bydlisté nebo napf. kolegové na brigadeé.
VnéjsSi motivy vychazeji z pocitu jedince. Je to tfeba touha po vzdélani, dobré
uplatnéni, ziskani titulu a zajem o studijni obor. Web pro studenty vysokeskoly.cz
uvadi jako tfi hlavni divody studia na vysoké Skoly nasledovné (ABSOLVENT,
2019):

,Ziskani specializace

e Obory jako lékarstvi, chemie Ci pravo bez specializace a ziskani titulu

vykonavat nelze.

Podle statistickeho méreni vydélavaji absolventi vysokych Skol v budoucnu vice

penéz

e Prumérné si absolventi vysoké $koly v Ceské republice vydélaji o 56% vice

nez studenti s maturitou.

Osvojeni si uzitecnych schopnosti
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e Kiritické mysleni, prace pod tlakem, dodrzovani termint ¢i plnéni zadanych

ukola.”

2.2 Kiritéria vybéru vysoké skoly

PFi volbé vysoké Skoly mize byt student ovlivnén hned nékolika faktory. Zalezi
napf. na rodinném zazemi nebo individualnich potfebach ¢&i pohledu na
budoucnost. Vysoké Skoly v obdobi, kdy si maturanti vybiraji, kam pujdou studovat
a blizi se doba podani pfihlasek ke studiu. Vystupuji pfed studenty s naborovymi
kampanémi, které mnohdy ovlivni vybér vysoké Skoly (VysokeSkoly.cz, 2021).

V pfipadé rodinného zazemi mizeme rozumét napf. fakt zda-li, je v rodiné bézné
mit vysokoskolsky titul. Nebo v opacném pfipadé nikdo titul nema a student by
mohl byt prvi potencionalni majitel vysokoSkolského titulu. U dédi¢nych oborl
studia, rozumime, pokud jsou v rodiné obory Ci firmy, které se generacné& dédi.
V tomto pfipadé muze byt student motivovan pokraovat v rodinné tradici napf.
lékafi, pravnici, strojirenské firmy, atd. Rozhoduje i financni situace rodiny.
Pochazi-li student zrodiny s nizSimi pfijmy, pravdépodobné nepljde na
soukromou vysokou Skolu, pokud nedostane stipendium. V tomto pfipadé se
student orientuje na statni vysoké Skoly a pfipravé na pfijimaci fizeni.
Samoziejmé tato situace neni pravidlem a studenti z finan¢né zajisténych rodin

studuji statni vysoké Skoly také a naopak (VysokeSkoly.cz, 2021).

Individualnimi potfebami rozumime vnitfni motivy studenta, které jsou vice

popsany v predchozi kapitole (VysokeSkoly.cz, 2021).

Naborové kampané vysokych Skol, jsou v obdobi od listopadu do bfezna cilené na
studenty 4. ro€nik(. Mohou to byt jak bannery a reklamy na socialnich sitich i
webech nebo videa na raznych platformach. At je to Youtube nebo Instagram ¢i
Facebook. Také dny otevienych dvefi nebo navstévy studentd vysokych Skol na
stfednich Skolach. Vysoké Skoly se pfedstavuji studentim a snazi se ziskat jejich
prizen (VysokeSkoly.cz, 2021).

Dle zdroje scio.cz, coz je tvdrce testd k maturitam v Ceské republice, vice nez
20% studentlt na pocatku 4. ro¢niku maji zadjem o technické obory. AvSak mezi 1.
az 4. roCnikem maji studenti nejvétSi zajem studovat ekonomické a

spole¢enskovédni obory (Tym autort, Scio, 2011).
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3 Charakteristika SKODA AUTO Vysoké skoly a jejiho pfistupu
k naboru novych student

SKODA AUTO VYSOKA SKOLA (dale jen SAVS), byla zalozena v roce 2000,
nadnarodni automobilovou spoleénosti SKODA AUTO, a.s.. V Ceské republice je
to jedina Skola zalozena nadnarodni korporaci. Jedna se tedy o soukromou
vysokou $Skolu. Webové stranky SAVS popisuji strategii vyuky vysoké Skoly
nasledovné: ,Jiz 20 let je SKODA AUTO Vysoké $kola lidrem ve vzdélavani
budoucnosti, prispiva k modernizaci ¢eského vysokého S$kolstvi a pfipravuje
studenty na budoucnost 4.0.“ (SKODA AUTO Vysoka $kola, 2021). SAVS ma
vynikajici vysledky v uplatnitelnosti absolventl a moznost praxe v oboru jiz b&éhem
studia. Vyuka je tedy skoro po celou dobu studia propojena s praxi. Tento fakt
zvySuje zajem o absolventy z fad zaméstnavateld (SKODA AUTO Vysokéa $kola,
2021).

Pijimaci zkousky na SAVS, jakoZto soukromou $kolu se nedélaji. Podava se
pouze prfihlaska ke studiu elektronickou, nebo papirovou formou. ,Podminky prijeti
ke studiu detailné upravuje interni pfedpis Rozhodnuti rektora k pfijimacimu fizeni,
ktery naleznete zde. Rozhodnuti o prijeti ke studiu se vyhotovuje pisemné do 30
dnt od ovéreni podminek pro pfijeti ke studiu. Pozvanku k zapisu do studia obdrzi
uchazeé spolu s rozhodnutim o pfijeti, nebo pozdéji samostatnou.“ (SKODA AUTO
Vysoka Skola, 2021).

Nabor studentd na SAVS, musel byt v predchozim roce koncipovan do nového
formatu s nazvem Naskok pred startem. Jelikoz po celé obdobi, kdy je spusténa
naborova kampan na nové pfichozi studenty 4. roénikl, propukla v Ceské
republice a po svété pandemie nové nemoci Covid — 19. Proto musela byt cela
naborova kampan presunuta do online prostfedi. V pfipadé naboru studentll na
SAVS byly vyuzity vS8echny marketingové nastroje odborné popsané
v nasledujicich podkapitolach.

3.1 Marketingova komunikace online

Marketingovou komunikaci Ize specifikovat nékolika privlastky: je rychla, flexibilni,
méfitelna, da se dobre individualizovat spotiebiteli. Casto byva oznagovana jako
nova specificka slozka komunika¢niho mixu. Online prostfedi pomohlo vzniku a

rozSifeni odvétvi marketingové komunikace. Tento fenomén vznikl v dusledku
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rozvoje informacnich a komunikacnich technologii. Zminény rozvoj je dle knihy
Moderni marketingové komunikace pfipisovan digitalnimu prostfedi. Do kterého
spadaji napf. nasledujici pojmy - proximity Ci location- based marketing. Tim
rozumime umisténé propagacni materialy v misté, kde se mulzeme setkat
s naborem (Pfikrylova a kol., 2019). Marketingové oddéleni SAVS provadélo
marketingovou komunikaci b&hem své naborové kampané vétSinou dle zde
popsanych fenomén(. Location- based marketing, pfedstavoval propagaci SAVS
v Mladé Boleslavi i Praze. V prostorach SAVS ¢&i v prazském metru. Content
marketing to je naplanovana PR strategie, ktera urCuje, na koho je kamparn
zamérena. Kde a kdy se budou zvefejiovat marketingové materialy (Prikrylova a
kol., 2019). SAVS v priib&hu marketingové kampan& na nabor studentd
spolupracovala s externi firmou Etnetera Motion, s,r.o.. Spoluprace zahrnovala i
naplanovani content marketingu. Naborova kampan odstartovala v listopadu 2020
a probihala intenzivné az do bfezna 2021. Content Copywriting, timto pojmem
rozumime tvorbu zvefejnénych textl. Sentiment marketing je nastroj, ktery
monitoruje informace ohledné& cilovych skupin a mnoho dalich nastroju
(Pfikrylova a kol., 2019). Cilovou skupinou pro naborovou kamparni byli studenti ve
vékovém rozmezi od 17 do 21let. Dale také skupina rodi€u od 45 do 55 let. Na tyto

skupiny byla zaméfena zejména online reklama.

V souvislosti se vznikem online marketingové komunikace se vSak nejedna o
zménu nebo vznik novych marketingovych nastroju. Jedna se zejména o rozvoj
starSich jiz vyuzivanych nastroju informacnich i komunikaénich technologii. Tim
doslo k prolomeni vstupu do marketingového odvétvi. Celosvétovou kampar mize
spustit jakykoliv uZivatel odkudkoliv a kdykoliv nezavisle na tom, kde se zrovna
nachazi. StaCi pouze dostaCujici internetové pfipojeni. Sdileni kampané,
samoziejmé bez zapocitani doby od jejiho poCatku az do vzniku, tedy pouze
sdileni neni €asové narocny ukon. Jedna se, maximalné, o nékolika minutovou
zalezitost. Ten fakt vSak na sebe vaze i negativni uCinek v podobé ohluSeni
zadkaznika. Uginek nastava ve chvili, kdy je zakaznik zahlcen nepfebernym
mnozstvim marketingové komunikace ze stran organizaci (Pfikrylova a kol., 2019).

3.2 Online reklama

Ve spojitosti s komunikacnim mixem definujeme pojem online reklama jako

neosobni placenou formu propagace v online prostfedi. Tento druh reklamy se
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vyznacuje znacnou mirou personalizace, uzivatelskou preferenci a kontextem. A
jednoduchou moznosti interakce konzumenta (Pfikrylova a kol., 2019). Naborova
kampan probihala v dobé celosvétové pandemie Covid-19. Kampan probihala
proto zejména online. V této kapitole zavéreCné prace autorka demonstruje

vybrané marketingové nastroje na pfikladech z praxe.

Hranice online reklamy jsou Casto provazany az do pfimého marketingu. Nabizi
vysoce individualizovanou nabidku. Online reklama ma ve svété marketingu velky
vyznam, investuji se do ni vysoké vydaje (Prikrylova a kol., 2019). V roce 2020 se
reklamni vydaje v Ceské republice dle webu ltbiz vy3plhaly témé&F na 40 miliard
korun. (Itbiz , 2021)

S obrovskym narustem tohoto typu reklam s sebou pfinesl tento trend také znacné
negativni vlivy. Jako je napf. pfesyceni reklamou. Konzument se stava apaticky
vuci vnimani jakékoliv reklamy. Projevuje se také reklamni slepota, to je stav kdy
védomé Ci podvédomé konzument reklamy ignoruje. Jako feSeni téchto
negativnich vlivl vznikly tzv. blokatory reklamy. Ty brani reklamé zobrazovat se

konzumentovi, avSak tim zpUsobu;ji jeji neudinnost (PFikrylova a kol., 2019).

Presycenost reklamou s sebou pfinesla jeSté jeden novy pojem a tim je nativni
reklama. Ta byva zpravidla efektivngjsi, protoze konzument nemusi rozpoznat
fakt, Ze se jedna o reklamu. Je to jakasi nenasilna forma reklam. Nevypada jako
reklama, ale jako redakcni obsah. Formuje se zde redakcni obsah nikoliv nabidka.
Splyne s ostatnimi ¢lanky (Pfikrylova a kol., 2019).

3.2.1 Display reklama

Display reklama je fenomén, ktery se jako jeden z prvnich objevil ve svété online
reklamy. Reklamni sdéleni mélo vizualni podobu, tedy podobu banneru, a vkladalo
se podobné jako se vkladaji inzeraty do novin ¢&i Casopisl. Platilo se tedy za
pronajem online prostoru tzv. flat-rate. Platba za ur€itou dobu, kdy se reklama
objevovala Ci za pocCet zobrazeni (Pfikrylova a kol., 2019).

Nyni se vsouvislosti srozvojem multimedialnich reklam objevuje trend
videoreklamy. Objevuje se na vybranych socialnich sitich ¢i webech, které
umoznuji jeji prehrani. Nékteré druhy této reklamy se daji pfeskocCit zpravidla bud
po 5 sekundach, nebo uplné. Ne&které se vSak nedaji preskoc€it vabec.

Videoreklama muze mit nasledujici podoby (Pfikrylova a kol., 2019):
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e Pre-roll — zafazeni videoreklamy pfed samotnym videem, o které ma

uzivatel zajem
e Mid-roll — spousti se v prubéhu delSiho videa

e Post-roll — probéhne az po konci videa, spusténého uzivatelem

3.3 Online pfimy marketing

S rozvojem informacnich technologii se méni definice online pfimého marketingu.
Rychle se v poslednich letech zménil a vyvinul. Pracuje na zakladné obrovského
mnozstvi dat, ktera neustale schranuje zonline prostfedi. Ziskava z nich
informace o jednotlivych uzivatelich. Diky tomu mohou byt reklamy velmi
personalizované a jednoduSe a pfimo oslovit zakaznika. Zakaznik vS8ak muaze
komunikaci vyvolat sam. Napsanim e-mailu, komentafe na post, hodnocenim

nebo reakci na stories (Prikrylova a kol., 2019).

Online prostfedi ma obrovskou vyhodu, co se tyCe dostupnosti, ale také Casu Ci
ceny. Online marketing lze provadét odkudkoliv v libovolném cCase a pouze
s minimalnimi variabilnimi naklady. Mezi nastroje online pfimého marketingu
spadaji webové stranky, socialni sité nebo newsletter. VSechny tyto nastroje jsou
dale pfedstaveny v jednotlivych podkapitolach (Prikrylova a kol., 2019).

3.3.1 Webové stranky

Webove stranky, jsou pro vétSinu organizaci nezbytnou soucasti celého fungovani
nejen s ohledem na dobry marketing. Web organizace, by svym obsahem mél
korespondovat se strategii celé firmy napf. s firemni vizi i cili, designem a péci o
zakazniky. Webové stranky jsou online propagacni materialy organizace.
Organizace by méla zajistit jejich aktualnost a uzitnou hodnotu pro zakaznika.
naplnéni uzitku, se kterym zakaznik na web vstupuje. Napf. informace o oteviraci
dobé ¢i o cené sluzby nebo produktu a mnoho dalSiho. Vznikne-li situace, kdy se
firma rozhodne zménit napf. cil pro urlitou skupinu zakaznikd (Pfikrylova a kol.,
2019).
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(SKODA AUTO Vysoka $kola, 2021)

Obr. 3 Webové stranky SKODA AUTO Vysoké skoly

Muze vytvofit tzn. microsite, to je samostatnd webova stranka podporovana
stejnou organizaci. Ma své vlastni cile, avSak i tato microsite musi korespondovat

s image organizace stejné jako hlavni webova stranka (Pfikrylova a kol., 2019).

SKODA AUTO Vysoka $kola spustila v souvislosti s naborovou kampani microsite
s nazvem Naskok prfed startem. Na strance byly zvefejiiovany vesSkeré informace
k nadboru studentd, informace k zapisu, data Online open days. A mnoho dal$ich
uziteCnych informaci souvisejicich s naborem. Microsite vznikla za spoluprace
s externi marketingovou firmou Etnetera Motion, s.r.o.. Cela naborova kampan
odkazovala uchazecCe o studium k prokliku na tento web. (Naskok pfed startem,
2020)
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Obr. 4 Uvodni stranka webu www.naskokpredstartem.cz

Dobfe fungujici webova stranka musi zabezpecit dostupnost vSech odkazd,
stranek. Musi byt srozumitelna a v idealnim pfipadé bezchybna jak v oblasti faktd,
tak dostupnosti. Webova stranka by méla zajistit, Ze bude pro jejiho navstévnika
pfehledna a pfipadné ho bude navigovat tak aby vzniklo napInéni uzivatelského

prozitku (Pfikrylova a kol., 2019).

3.3.2 Newsletter

Newsletter je jediny aktualné pouzitelny zpUsob legalniho marketingu skrz e-mail.
K jeho rozesilani je potfebny souhlas adresata tzv. opt-in. Tato regulace vznikla ve
spojitosti se vznikem Obecnych nafizeni o ochrané osobnich udaju (GDPR).
Moznost rozesilani a tvorby newsletterl nabizeji specializované aplikace jako na
napf. MailChimp, Campaigner, Smartemailing a dalSi. Pro uspésnost
e-mailovych kontaktl. Databazi je potfeba neustdle aktualizovat. Cena za
takovouto kampan je odvozena od poctu rozeslanych e-mailt (Pfikrylova a kol.,
2019).
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Rozesilané newslettery se déli na (Pfikrylova a kol., 2019):

e Obsahové - neobsahuji pfimou prodejni nabidku, jsou informacni,
pozvanky, navody,...),

e Akvizi¢ni neboli prodejni — obsahuji prodejni nabidku produktu, sluzby

Kampan je vyhodnocovana na zakladé vypoCtu RFM skoére, které pracuje na
zakladé tfi slozek recency (doba od posledniho nakupu), frequency (Cetnost
nakupul), monetary (hodnota zakaznika). Neni to vSak jediny zpisob vyhodnoceni,
hodnoti se také informace ohledné poctu otevienych e-mailli, zaslanych e-maild,
odhlaSenych zdkaznikG z odebirani newsletteru, nedoru€enych e-mailld di
informace o tom, na jakém zafizeni byl newsletter otevien (pocCitaC €i mobilni
telefon) (Pfikrylova a kol., 2019).

3.3.3 Socialni sité

Tato forma online pfimé reklamy, patfi v aktualnim online marketingovém svété
mezi jednu z nejpouzivanéjSich reklam. Socialni sité maji obrovsky pocet uZzivatel,
ktefi zde travi velké mnozstvi Casu. Stim je spjaty fakt, Ze maji reklamy na
socialnich sitich nepfeberné mnozstvi konzumentd. Socidlni sité umozniuji sdilet
velmi personalizovanou reklamu. Jelikoz po celou dobu, kdy je uzivatel aktivni,
socialni sit sleduje jeho aktivitu a zaznamenava ji. NejCastéji pouzivanymi
socialnimi sitémi jsou aktualné Facebook, Instagram, Twitter, Pinteres, Linked in,
Youtube a Tiktok (Pfikrylova a kol., 2019).

Je zde fada moznosti, jak reklamni sdéleni pojmout. Né&které spolecnosti
upfednostiuji pouze formu placené reklamy, tato forma zvySuje dostupnost
zobrazovani pfispévku. Lze také prfesné definovat skupinu uzivatel, kterym se
bude reklama at uz formou postu nebo stories zobrazovat. Daji se definovat
informace jako napf. vék, pohlavi a misto bydlisté. Cena za propagaci je odvozena
od doby propagace a také dosahu, tim rozumime pocCet moznych zobrazeni Ci
proklikl na profilech uzivatel (Pfikrylova a kol., 2019). Aplikace Instagram nabizi
znatné mnozstvi informaci uziteCnych k urCeni efektivity a dosahu sdileného
postu. Nasledujici obrazky prezentuji veSkeré informace zobrazované na firemnim
Instagramovém profilu. Pfiklad uvadi autorka prace na prvnim sdileném postu k
naborové kampani Naskok pfed startem (SKODA AUTO Vysoka $kola, 2021).
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SKODA_AUTO_VYSOKA_SKOLA
< PFispévky

»« Skoda_auto_vysoka_skola
~  Skoda Auto Vysoka $kola

K0
Vysoka skola

DA AUTO

v Qv W

@ To se libi zdena.kyselova a dal$im (54)

skoda_auto_vysoka_skola Spravné se rozhodnout,
na jakou $kolu se vydat po maturité, neni
jednoduché. Navstiv spole¢né s nami nasi $kolu a uzij
si virtualni prohlidku i s komentarem jedné z nasich
studentek. Vice na naskokpredstartem.cz #savs
#savsjede #studium #studenti #online #vysokaskola
#naskokpredstartem

27. listopadu 2020

(SKODA AUTO Vysoka $kola, 2020)

Obr. 5 Prispévek Instagram SKODA AUTO Vysoka $kola

25499

Osloveni lidé
Zobrazeni 46 928
Z karty Prozkoumat 34 059
Z hlavni stranky 12 288
Z profilu 460
QOdjinud 81

(SKODA AUTO Vysoka $kola,2020)

Obr. 6 Prispévek Instagram SKODA AUTO Vysoka $kola prehled prispévku 1
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< Pfehledy pFispévku

Kvdli pravidlim ochrany soukromi v nékterych regionech
nejsou k dispozici prehledy souvisejici s posilanim zprav.
Dalsi informace

L 4 Q A4 n
55 0 - 5
t
) net
Prehled ®
Osloveni lidé 25499
Interakce s obsahem 62
Aktivita na profilu 61

(SKODA AUTO Vysoka $kola, 2020)

Obr. 7 Prispévek Instagram SKODA AUTO Vysoka $kola prehled prispévku 2

Interakce s obsahem ® 62
To se mi libi 55
UloZeni 5
Komentare 0
Sdileni -
Aktivita na profilu ® 61
Klepnuti na web 45
Navstévy profilu 15
Sledujici 1
Klepnuti na tlagitko Zavolat 0
Klepnuti na tlacitko E-mail 0

(SKODA AUTO Vysoka $kola, 2020)

Obr. 8 Prispévek Instagram SKODA AUTO Vysoka $kola prehled prispévku 3

27



Neplacena forma reklamy, tim se rozumi posty, které se tzv. organicky Sifi.
Organickym Sifenim rozumime pfirozené sdileni mezi uzivateli, to vznika ve chuvili,
kdy je reklama zacilena vhodné. Dle personalizace uzivatele, ten ji pfeposle Ci
nasdili dal mezi ostatni uzivatele. Dobrovolné na zakladé svého vlastniho nazoru
Ci zkuSenosti (Prikrylova a kol., 2019). Typicky pfiklad organického sdileni

prezentuje autorka prace na obrazku sreakcemi na vytvofenou udalost na

Facebookovém profilu SAVS.

Skoda Auto Vysoka $kola
88 uplynulych udalosti - 5 tis. To se mi libi

Prvni firemni vysoka $kola v Ceské republice,
jejimz zfizovatelem je SKODA AUTO a.s. se
sidlem v Mladé Boleslavi.

1 UZ se mi to nelibi

Odpovédi
Zacastnili se Mam zajem
8 19
Sdileno
9
-~

e @TVRIEK 25..UNOR,.. " -
¥, 8avion-lineo.. W Mamzéjem ~

(SKODA AUTO Vysoka $kola, 2020)

Obr. 9 Interakce odpovédi na uddlost SKODA AUTO Vysoké $koly na Facebooku
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4 Empiricky vyzkum - analyza efektivity stavajicich pfistupu
k naboru studentii na SKODA AUTO Vysoké Skole

V této kapitole autorka prace vyhodnocuje dotaznik, distribuovany vSem
studentiim pfi zapisech ke studiu. Dotaznik vznikl spolupraci autorky prace a
zaméstnancd marketingového oddéleni SAVS. Cilem dotaznikového $etfeni, je
zjistit zakladni informace o uchazecich. Zdroje informaci uchazeCl a zejména
jejich spokojenost s vefejné dostupnymi informacemi. V Pfiloze 1 a Pfiloze 2
zavéreCné prace jsou uvedeny dotazniky pro tuzemské a zahrani¢ni uchazece o

studium.

Empiricky vyzkum hodnoti pouze vystupy dotazniku souvisejici s otazkami
vhodnymi ve spojitosti s naborovou kampani. V dotazniku viz Pfiloha 1 pro
tuzemské uchazece, hodnoti vyzkum otazky Cislo: 2, 3, 4, 5, 6, 13. Z Pfilohy 2 pro
zahranicni uchazece, hodnoti vyzkum otazky Cislo: 2, 3, 4, 9, 10, 11.

V kapitole jsou autorkou analyzovany vystupy z téchto odpovédi v zavislosti na
uspésnost naborové kampané v akademickém roce 2020/2021. Na dotaznik
odpovidali uchazeci pfitomni na prezencnich zapisech ke studiu do akademického
roku 2020/2021. Tyto zapisy probihaly na SKODA AUTO Vysoké $kole od &ervna
2021 do zafi 2021. V zavéreCné praci jsou vyhodnoceny pouze odpovédi
uchazeCl o bakalarské studium v prezenéni i kombinované formé studia.
Dotazovani respondenti neméli povinnost odpovédét na vSechny dotazované

otazky. Proto autorka hodnoti nékteré odpovédi jako neuvedené.

4.1 Vysledky dotaznikového Setfeni

Na dotaznik distribuovany mezi uchazeCe o studium pfi zapisu studia do
akademického roku 2020/2021. Odpovidali vSichni uchazeci pfitomni na zapisech
ke studiu. Jak predesila uvod do 4. kapitoly. V této kapitole zavéreCné prace
hodnoti autorka odpovédi pouze uchazedl o bakalarské studium. V pfipadé
odpovédi na tuto otazku jsou hodnoceny odpovédi uchaze€u o jakoukoliv formu
bakalarského stupné studia maji zajem. Tedy celkovy pocCet 225 obdrzenych
odpovédi patii uchaze€um o bakalarské studium v kombinované i prezenéni forma

studia.
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Otazka €. 1 — Nastupuiji do:

Prvni otazka, rozdéluje studenty dle stupné a formy studia. V dotazniku uvedli
odpovéd vsSichni dotazovani respondenti. Tato otazka byla v dotazniku uvedena
jako uzaviena. Moznosti k odpovédi byly uvedeny Ctyfi:

e _bakalarské prezencni studium

e Dbakalarské kombinované studium

e magisterské prezenc¢ni studium

e magisterské kombinované studium*“ (viz PFiloha 1)

42 z dotazovanych respondenti se zapsalo ke kombinované formé studia.
K prezen¢ni formé& studia se zapsalo 183 uchazell. Z odpovédi tedy vyplyva

znacna prevaha studentu zapsanych k prezenéni formé studia.

Forma studia uchazecu

= prezencni forma = kombinovana forma

(Vlastni vypracovani, 2021)

Obr. 10 Rozdéleni uchazeéi o bakalarské studium dle formy studia

Otazka €. 2 — Kolik je Vam let?

Tato otdzka byla v dotazniku uvedena formou oteviené otazky. Cilem otazky bylo
zZjistit vékové rozhrani uchazeCl o bakalafsky stupen studia. Dle odpovédi je

ziejmé Ze vékove rozpéti u studentu se lisi v zavislosti na formé studia.
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Vékové rozhrani uchazecl, ktefi se zapsali ke studiu v kombinované formé se
pohybuje od véku 19 let az do véku 41 let. NejvétSi zajem o studium
v kombinované formé maji uchazeci od 21 let do 23 let. V&k uchaze€u prezencni
formy studia se pohybuje v rozmezi od 17 let do 23 let. S velkou pocetni pfevahou
v zdjmu o studium se pohybuji uchazeci ve véku 19 let. PoCet uchazecu v tomto
véku je 93. Je to nejvice z viech vékovych kategorii dotazovanych respondentu.
Druhy nejvys8i pocet vyplyva z odpovédi 20 letych respondentd. Jejich pocet je
32. Treti nejvySsi poCet respondentu je ve véku 18 let. A to s poétem 12. Je tedy
patrné, Ze nejvétSi zajem o bakalarské studium maji uchazeci ve standartnim
maturitnim véku, tedy studenti 4. ro€nikd stfednich $kol. Na tuto otazku neuvedlo
odpovéd 38 dotazovanych respondentu.

Naborova kamparn Naskok pred startem, byla zacilena na studenty ve vékoveé
kategorii 17-21 let. A na dospélé ve véku 45-55 let. Druha uvedena vékova
kategorie nejvice odpovida jako skupina rodi€l maturujicich zaka stfednich Skola.
Av8ak na tuto vékovou hranici byla az v prubéhu kampané cilova skupina

upravena. (Etnetera Motion s.r.o, 2021)

Vékové rozdéleni uchazect
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(Vlastni vypracovani, 2021)

Obr. 11 Rozdéleni uchazecu bakalaFského stupné studia v zavislosti na véku
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Otazka €. 3 — Z jakého kraje pochazite/statni obéanstvi?

Tato otazka je v dotazniku rozdilna pro &eské a zahraniéni respondenty. Cesti
respondenti maji na vybér moznosti a.) az n.) viz Pfiloha 1 a Pfiloha 2 ZP. Pod
témito moznostmi se skryva rozdéleni dle kraja v Ceské republice. Zahraniéni
respondenti v dotazniku méli na vybér mezi zemémi odkud nejCastéji pochazeji

zahraniéni studenti SAVS. Posledni moznosti byla moZnost uvést jinou zemi.

V této zavéreCné praci autorka uvadi rozdéleni respondenti dle zemé pulvodu.
Nerozdéluje tedy odpovédi ¢eskych respondentl dle kraje plvodu. Respondenty
vSak scita jako celkovy pocet Ceskych respondentu.

Poget uchazedd o studium z pochéazejicich z Ceské republiky, je dle otekavani
nejvyssi. Je to vétdina z celkového poctu uchazecl. Celkovy poc€et uchazecu o
bakalarské studium z Ceské republiky je 197.

Druhé a tfeti pofadi po€tu uchazecu o studium je Rusko s poétem 12 uchazecu a
Ukrajina s poCtem 8 uchazeCl o studium. Nemaly pocet studentl rusky a
ukrajinsky mluvicich jiz SAVS studuje. Proto neni pfekvapivy zajem o studium ze

strany uchazecl z téchto zemi.

Na SKODA AUTO Vysoké $kole v soudasnosti studuji i studenti ze Slovenska.
Studijni programy studuji standardné v Ceském jazyce. Neni tedy vyjimkou, ze v
AR 2020/2021 se mezi uchazeci o studium objevili 3 slovensti uchazeci.

O SAVS, projevili zajem i uchaze&i Kazachstanu, Italie, B&loruska a Polska. Jejich
podetni zastoupeni neni velké. Ale je z tohoto vystupu patrné, Zze SKODA AUTO
Vysoka Skola zaujala uchazece o studium celosvétové.

Rozdéleni uchazecd dle zemé plvodu
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(Vlastni vypracovani, 2021)

Obr. 12 Rozdéleni uchazecu bakalafského studia dle zemé ptivodu
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Otazka €. 4 - Z jakého zdroje jste se poprvé dozvédél/a o SKODA AUTO

Vysoké skole?

Otevienou otazkou o prvnim zdroji informaci o SAVS, bylo cilem zjistit kde vude
se 0 SAVS mohou budouci studenti dozvédét.

Nejvice uchazed&l ziskalo prvni informace o SAVS z webovych stranek vysoké
Skoly. Je to celkovy pocet 156 uchazecu. U tohoto pocltu neni znamo, zda-li
webem SAVS povazuiji i microsite Naskok pred startem &i nikoliv.

Dal$im hodné vyuzitym prvotnim zdrojem informaci se staly socialni sité¢ SAVS. 48
uchaze&l o studium ziskalo prvni informace zde. SAVS vyuZiva zejména hodné
preferované socialni sité. Témi jsou Instagram, Facebook, Youtube a Linked in.
Zde jak autorka zmifuje v pfedchozi kapitole. SAVS cilila na uchazeée o studium
naborovou kampani Naskok pFfed startem. Prostfednictvim socialnich siti
marketingové oddélni a vedeni Skoly mélo neomezené moznosti komunikace se

studenty a uchazeci po dobu pandemické situace.

Né&ktefi z uchazedu zjistili o SAVS poprvé od svych kamaradd. Nebo na webovém
portale www.vysokeskoly.cz. Zde maji vysoké Skoly své profily. Vysokou Skolu Ize
na portale dohledat napi. podle programl studia. SAVS ma zde svuj profil, kde

jsou zverejnény zakladni informace o vysoké Skole.

Gaudeamus je veletrh vysokych Skol. Vysoké Skoly se zde prezentuji skrze své
zastupce. Vystupuji a predstavuji vysokou $kolu zajemcum o studium. V obdobi
naborové kampané probihal veletrh vysokych Skol online formou z ddvodu
pandemické situace ve svété. Vtomto pfipadé vSak neplati tvrzeni Casopisu
HRMAG. ,O veletrhy v poslednich letech klesal zajem, jejich pfesun do online
prostredi v8ak obnovil jejich popularitu.” (HRMAG, 2021). Navstévnost online

veletrhu byla v obdobi pandemie niZsi, nez tomu byva v prezencni formé.

SKODA AUTO Vysoka $kola porada road show po stfednich $kolach, kde
ambasadofi SAVS ztad studentd predstavuji vysokou $kolu. Z divodu
pandemické situace byla v loriském roce road show zrusena. Na stfedni Skoly se
tak rozesilaly reklamni letacky SAVS.
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Zaméstnanci SKODA AUTO (dale jen SA), se mohou o studium na SAVS
dozvédét také z firemniho portalu SA, kde jsou prab&zné umistovany reklamy a
bannery SAVS.

Prvni zdroj informaci o SAVS
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(Vlastni vypracovani, 2021)

Obr. 13 Prvni zdroj informaci o SAVS

Otazka ¢. 5 - Kde vSude jste vyhledaval/a informace o studiu na V§? (mozné
zvolit vice odpovédi)

Uzaviena otazka navazujici na pfedchozi otazku ohledné zdroje informaci o
SAVS. U této otazky byla moznost zvolit z vice odpovédi. Respondenti nebyli
limitovani po¢tem zaskrtnutych odpovédi. Téméf kazdy respondent zvolil vice nez
jednu z moznosti vybéru. Moznostmi viz Pfiloha 1 a Pfiloha 2 ZP.

Nejvice respondentd si informace o SAVS vyhledavalo na internetu. Ze statistiky
odpovédi plyne, ze témér kazdy uchaze€ o studium si vyhledaval informace o
vysoké Skol na internetu. Tedy 210 respondentl si informace vyhledavalo online
na internetu. Do kategorie internet |ze zaradit webové stranky a microsite, socialni

sité a webové portaly pro vysokeé Skoly.

141 respondentu si informace o vysoké skoly zjiStovalo od znamych &i kamarada.
Osobou sdélujici informace v tomto pfipadé tedy znamym ¢i kamaradem se
rozumi osoba, kterd ma o SAVS povédomi nebo zkudenosti. Mohou to byt napF.
stavajici studenti & absolventi, pedagogové nebo jini zaméstnanci SAVS.
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Moznost veletrhll je graficky rozdélena na veletrhy online a veletrhy s osobni
uCasti. Veletrhem se rozumi akce porfadana pro uchazeCe se zajmem o
vysokoskolské studium. Jsou to napf. Veletrhy studijni pfilezitosti a Gaudeamus.
Online veletrhy, jak je v zavéreCné praci jiz mnohokrate sdéleno. Byly porfadany
z duvodu pandemické situace ve svété. S uvolnénim pandemickych opatfeni nebo
v minulosti mohli uchazeéi ziskat také informace o SAVS na veletrhu s osobni
ucasti. Celkové ziskalo 25 respondentl informace z veletrhd. VétSina z nich
v podobé online ucasti na veletrhu. Vice informaci ohledné veletrhl vysokych $kol
definuje autorka prace v podkapitole 4.4 Prvni zdroj informaci o SKODA AUTO

Vysoké Skole.

SKODA AUTO Vysoka $kola pofadala v ramci naborové kampané dny otevienych
dvefi (dale DOD) vonline prostfedi pod nazvem Online open days. DOD
v prezencni formé& probihaji ve spolupraci marketingového oddéleni, ambasadoru
SAVS a akademikd. V aule vysoké $koly probiha prezentace o SAVS a nasledné
je pro uchazece pfipravena prohlidka Skola a prostor pro dotazy. Online open days
probihaly formou Zivého vysilani. Skrze Facebookovy profil SKODA AUTO Vysoka
Skola. Na Online open days spolupracovalo marketingové oddéleni SAVS
s externi firmou Etnetera Motion, s.r.o.. Firma zajiStovala technickou stranku
vysilani. Prostory pro vysilani zajistilo marketingové oddéleni. V pfedem
stanovenych terminech se ve vysilani stfidaly zastupci z fad akademikd, studentd
a absolvent(l koly. Zivé vysilani bylo moderovano ambasadory SAVS. Jako zdroj
informaci slouzily dny otevienych dvefi pro celkem 43 respondentl. 33 z nich
ziskalo informace z Online open days. Zbylych 10 mé&lo moznost navstivit SAVS
osobné v ramci DOD.

Informace o SAVS v tisku, éasopisech & bannerech a formou letacki na stfednich
Skolach. Touto formou si informace o SAVS vyhledavalo celkem 20 respondent.

Kazdoro€né jsou na stfedni Skoly z databaze rozesilany letacky s informacemi o
moznostech studia na SAVS.

Skrze portal SKODA AUTO ziskavali informace 2 z respondentil. 1 respondent
uved|, Ze informace ziskal z pfedchoziho studia na SAVS.
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Vyhledavani informaci o SAVS
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(Vlastni vypracovani, 2021)

Obr. 14 Vyhleddvani informaci o SKODA AUTO Vysoké skole

Otazka &. 6 - Pokud jste pfi ziskavani informaci o SAVS vyuzili oficialni web
Skoly — www.savs.cz - jak hodnotite prehlednost stranek?

Moznost hodnotit webové stranky vysoké Skoly bylo v dotazniku umoznéno
otazkou s vybérem moznosti. Respondent mél moznost zvolit z moznosti viz
Pfiloha 1 a Pfiloha 2.

Jako velmi pFfehledné oznaCilo webové stranky 102 2z celkového poctu
respondentu. Pfi prvni navstévé webovych stranek dohledali potfebné informace.

113 respondentl vyhodnotilo webové stranky jako prehledné. Zabralo jim tedy

néjakou dobu zorientovat se na strankach a dohledat potfebné informace

Céasteéné prehledné ohodnotilo webové stranky 9 zrespondenti. Nékteré
informace se jim tedy na strankach nepodafilo dohledat. V odpovédi neuvadéji,

jaké informace na webu postradali.

3 respondenti na tuto otazku neodpovédéli. Naopak Zzadny zrespondentl
neohodnotil webové stranky jako neprehledné.
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Prehlednost webu www.savs.cz
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m prehledné mvelmiprehledné  m castecné prehledné  m neuvedeno

(Vlastni vypracovani, 2021)

Obr. 15 Hodnoceni prehlednosti webovych stranek www.savs.cz
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5 Vyhodnoceni vysledkd vyzkumu a navrh opatfeni zaméfenych
na zvyseni efektivity naboru novych studentii na SKODA
AUTO Vysokou skolu

Kapitola vyhodnocuje vysledky naborové kampané Naskok pfed startem.
Vyhodnocuje dale vysledky vyzkumu. Hodnoti jednotlivé odpovédi na otazky
z dotaznikového Setfeni pfi zapisu uchaze€l. Navrhuje opatfeni zaméfena na
zvy8eni efektivity naboru novych studentl. Dale vyhodnocuje Naborovou kampari
v Cislech. Dle statistického méfeni, ziskaného z hodnoceni naborové kampané

externi firmou Etnetera Motion, s.r.o..

5.1 Hodnoceni cilové skupiny dle vékového rozdéleni uchazecu o

bakalarské studium

Zaméfeni na cilovou skupinu maturantl a jejich rodicl je velmi dobrym
marketingovym tahem. Ve véku studentl 4. rocniku maji rodi€e znacnou moznost
ovlivnit studenty k naslednému studiu na VS. Bylo tedy velmi dobrym rozhodnutim
zvolit jako druhou cilovou skupinu rodi¢e maturant. Ackoliv na vékovou skupinu
45-55 let byla cilova skupina zménéna az v pribéhu naborové kampané. Samotni
rodiée tak méli pfistup nahlédnout do naborové kampan& SAVS. Nebyla také

vyjimkou uc€ast rodi€l na Online open days.

Efektivita naboru zacilena na vék 17-21 let, byla do znacné miry omezena.
Vékova kategorie cilila zejména na maturanty stfednich Skol. Bohuzel vSak cilova
skupina opomenula maturanty, ktefi si napf. odlozili studium nebo neodmaturovali
v fadném ani prvnim opravném terminu. ZvySeni efektivity naboru do dalSich let
by mélo pfinést rozSifeni cilové skupiny. Navrh autorky na rozSifeni vékoveého
rozpéti je skupina 17-23 let. Vtéto vékové skupiné se nachazi vétSina
respondentd zodpovidajici dotaznikové Setieni. Ciselné vyjadieno se ve vékové
skupiné 17-23 let nachazi 116 z 225 respondentl dotaznikového Setfeni.
Navrhem autorky prace je tedy rozSifeni dosahu na vékové skupiny, az do véku
23 let. RozSifeni navrhuje autorka zejména formou cileni online reklamy na

uzivatele v online prostredi.

38



5.2 Hodnoceni geografického rozdélni a jazykové bariery uchazect o

bakalarské studium

Tato podkapitola se zamé&fuje zejména na jazykovou barieru mezi uchazeci a
SAVS. Nehodnoti pfimo misto jejich pivodu. SKODA AUTO Vysokéa $kola nabizi
moznost studia v Ceském i anglickém jazyce. Umoziuje tedy studium
cizojazyCnym studentim. Podkapitola hodnoti naborovou kamparn z hlediska
vyuziti cizich jazyka.

Dle geografického rozdéleni uchazell o studium je z pfedchozi podkapitoly 4.3
ziejmé, Ze prevahuje zajem Cesky mluvicich studentl. ProtoZze naborova kampar
vznikala v Ceské republice, je proto publikovana zejména v eském jazyce.
Mensginovy podil tvoFi studenti z Ruska a Ukrajiny. Tito studenti SAVS studuji jak
v Ceském, tak anglickém jazyce.

Pro zahranicni studenty uchazejici se studium v anglickém jazyce, vznikla v ramci
naborové kampané dvé anglicky mluvena videa na Youtubovém kanale SAVS.
Youtube nabizi mozZnost spusténi titulek pod videem. Uchazedi, ktefi nerozumi
Cesky tak méli moznost porozumét vSem videi publikovanym na Youtube.
Bohuzel, u Zivych vysilani v ramci Online open days tato moznost pro studenty jiz
nebyla. Zajimavym krokem pro zahranic¢ni studenty by mohlo byt rozSifeni Online
open days. Zafazeni zivého vysilani studenty a akademiky z fad anglicky, rusky Ci
ukrajinsky mluvicich. Umoznit tak studentim ziskat odpovédi a rady za stejnych
podminek jako tuzemskym studentim. Vysoka Skola se studenty komunikuje
prostfednictvim socialnich siti. Do contentu socialnich siti by méla zaradit cilenou
komunikaci na zahranicni studenty. Posty by mél obsahovat popisek jak v Ceském,
tak anglickém jazyce. Stejné tak sdilené stories. Marketingové oddéleni by mélo
zvazit spolupraci se zahranicnim kolegou Ci kolegyni. Pro rusky a ukrajinsky
mluvici studenty by mohla mit spolupraci s anglicky ¢i rusky mluvicim zastupcem

Skoly velmi pfinosna.

5.3 Hodnoceni zdroji informaci o SKODA AUTO Vysoké skole

Nasledujici podkapitola hodnoti vyuziti zdroju informaci vramci naborové
kampané. Hodnoti pouze nejvice vyuzivané zdroje v prubéhu naborové kampané.
Jimi jsou internet tedy webové stranky a socialni sité. Reference a doporuceni od
kamaradu a znamych. A Online open days.
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5.3.1 Internet, webové stranky a socialni sité

Nejvice vyuzivanym zdrojem informaci jsou webové stranky vysoké Skoly.
Weboveé stranky prosly v roce 2021 celkovou obménou. Nova forma webovych
stranek pfinasi vétsi prehlednost a je koncipovana do designu naborové kampané.
V ramci naborové kampané byla spusténa microsite Naskok pred startem. Ta
obsahuje pouze informace podstatné pro uchaze€e o studium. Nabizi odkazy na

videa zaméfena na uchazecCe. Odkazuje na Online open days a DOD

Microsite, webové stranky SAVS a socidlni sité v dob& pandemické krize. Byly
vyuzity jako FeSeni nahrady komunikace s uchazeci o studium. Nahradily formu
osobniho setkani zivymi vstupy a pfinesly uchaze&lim informace formou videi.
Ktera nahradila prohlidku Skoly vramci DOD. UchazeCi mohli jednoduse
komunikovat se Skolou prostfednictvim reakci, komentara u pfispévkd a dotazy
béhem zivého vysilani.

V ramci microsite, Zivého vysilani a postll na socialnich sitich. Marketingové
oddéleni SAVS Uzce spolupracovalo s externi firmou Etnetra motion, s.r.o.,
najatou na pomoc pfi naborové kampani. Spoluprace v nékterych okamzicich
vazla. Externi firma méla ve vétSiné pfipadd hlavné na pocCatku problémy
s dodrzovanim terminG. Materidly a podklady byly dodavany pozdé nebo jinak,
neZ bylo domluveno. K pfisti spolupraci by SAVS méla zvolit jinou marketingovou

agenturu.

5.3.2 Reference od znamych a kamarad

Znacné mnozstvi uchazeCl o studium ziskavalo informace od znamych a
kamaradd. Vzhledem k poé&tu uchazedd, ktefi ziskavali informace o SAVS z tohoto
zdroje. SKODA AUTO Vysoka $kola skv&lou ma povést mezi studenty, ktefi

vysokou Skolu doporucuji dale.

SKODA AUTO Vysokéa $kola vytvorila pro studenty, ktefi chtéji $kolu prezentovat
Ambasadorsky klub. Clenové klubu se mohou Ggastnit akci $koly, pomahaji novym
studentiim v ramci Buddy systému. Naborovou kampari sdilel na socialnich sitich

kazdy Clen Ambasadorského klubu.
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Do budoucna by mohla SAVS zapojit ambasadory vice do U&asti na naborové
kampani. Podpofit jejich pomoc napf. spravné zacilenou odménou souvisejici se

studiem.

5.3.3 Online open days

Online open days probihaly formou zivého vysilani na Facebookové strance
SKODA AUTO Vysoké $koly. Pfesné terminy Zivych vysilani byly zvefejnény na
microsite Naskok pfed startem. A na Facebooku byla vytvofena udalost. Online
open days probihaly vrezii Mgr. Zdenky Kyselové z marketingového oddéleni
SAVS. Pani Kyselova prevzala &ast prace s Online open days. Z divodu zejména
nevyhovujici spoluprace s firmou Etnetera Motion, s.r.o.. Externi firma zajistila

technickou pouze podporu.

ZvySeni efektivity Online open days by mohla pfinést u€ast studentd z fad cizinca.
Anglicky nebo rusky mluvicich studentd ¢i akademiku. A tim zvySeni ucasti
zahrani¢nich uchazec¢u o studium na Online open days. Sdileni udalosti Online
open days nechala SAVS §ifit pouze organicky. Sdileni by mohla zefektivnit

placena propagace.

5.4 Statistické udaje o vyuzivani nastroji naborové kampané

Ciselnou statistku ohledné& Uspé&s$nosti naborové kampané ziskala autorka prace
vramci spoluprace od vedeni marketingového oddéleni SAVS. Statistiku
vyhotovila externi firma Etnetera Motion, s.r.o.. Hodnoceni kampané v Cislech je
za obdobi od 25.11.2020 do 21.3.2021. K urCeni efektivity kampané jako celku
zvolila autorka prace celkové vystupy od firmy Etnetera Motion, s.r.o. Statistické
udaje ziskala externi firma ze zdroje Google Analytics a Facebook — Business

Manager.
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Celkové Cislo Méreny udaj

3 zaméstnanci Zaméstnanci marketingového oddéleni SAVS
158 uzivatel Navstéva online pfihlasky
220 uzivatel Zajem o Online open days

17 400 reakci Reakce u pfispévkl

6 200 kliknuti Unikatni kliknuti na reklamu

397 pfihlasek ZaloZenych pfihlasek z naborové kampané

3 540 navstévnika www.naskokpredstartem.cz

(Etnetera Motion, s.r.0., 2021)

Tab. 1 Naborova kampari v Cislech

Tato naborova kampan byla prvni naborovou kampani tohoto rozméru spusténa
SKODA AUTO Vysokou $kolou. Neni tedy mozné porovnavat jeji Uspé&snost
s pfedchozim naborem. Autorka prace v této podkapitole nehodnoti vysledky
naborové kampané. Pouze navrhuje opatfeni vedouci ke zvySeni efektivity

naborové kampané.

V ramci naborové kampané se marketingové oddéleni (dale jen MKT. oddéleni)
Casto potykalo s nedostatkem pracovnich sil v ramci tymu. Zaméstnanci byli Casto
dost vytizeni. Aby mohli dodrzet stanovené terminy pracovali fadu hodin pfes €as.
VytiZzeni se mohlo projevit na jejich odvedené praci. U nékterych projektd v ramci
naborové kampané mohl tym MKT. oddéleni vyuzit praktikanty SAVS. Ti, ale

nemohou odvadét veskerou pracovni €innost a jejich pracovni napli je omezena.

K zefektivnéni naborové kampané by do budoucna vedlo rozSifeni pracovniho
tymu MKT. oddéleni. To povede lepSim vykonim celého tymu. LepSi rozloZeni
pracovni naplné mezi vice ¢lent tymu. Rychlejsi plnéni pracovni ukonu a pfesné
dodrzeni stanovenych termin. Vhodné by bylo roz8ifeni o cizince. Jak autorka
zmifiuje v pfedchozich podkapitolach. Zaméstnani cizince povede k zvySeni zajmu
zahrani¢nich uchazecu i studentd. A zvySeni diverzity pracovniho tymu.

Ze statistického hlediska, nebylo mozné urCit pocet studentli, s kompletni
odeslanou pfihlaskou skrze proklik z microsite. Proklik vedl k podani online

prihlasky na webu www.savs.cz. A dale na Skolni portal AlIS. V tento okamzik

dochazelo ke zkfizeni domén. Nasledné tedy nebylo mozné urcit, zda-li, se
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uzivatel proklik z microsite nebo z reklamy spojené s naborovou kampani.
V dusledku této ,cesty” uzivatele, vznikl problém tzv. kfizeni domén a tim vznikl
problém se ziskanim presnych dat. SKODA AUTO Vysoka $kola zménila své
webové stranky. Jiz nema stranky v ramci SKODA AUTO, a.s.. Zména webového
portalu by méla vést k zefektivnéni statistického méfeni do dalSich let.
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Zaver

ZavéreCna prace, pojednavala zejména o nové vzniklé naborové kampani na
SKODA AUTO Vysoka $kola, vakademickém roce 2020/2021. Jsou zde
specifikovany jednotlivé naborové nastroje. Z pohledu fizeni lidskych zdroju.
Specifikovano bylo také vyuziti marketingovych nastroju v ramci naboru. V praci
je dale detailné popsana osobnost a jeji motivace ke studiu na vysoké Skole.
Naborova kamparn je v praci vyhodnocena z vysledkd dotaznikového Setfeni mezi
uchazeCi o studium. Efektivitu naborové kampané autorka demonstruje, také na
statistickém méreni zpracovaném externi firmou Etnereta Motion, s.r.o.. Ta se na
naborové kampani podilela za spoluprace marketingového oddéini SKODA AUTO

Vysoké Skoly.

Cilem bakalafské prace bylo detailni popsani fungovani, vyhodnoceni a navrzeni
opatfeni vedoucich ke zvySeni efektivity naborové kampané Naskok pred startem.
Pfesné definovani vyuzitych online marketingovych nastrojli, uvedenych na
pfikladech. V ramci naborové kampané v obdobi pandemické situace zplsobené
nemoci Covid-19. Dulezité bylo zejména analyzovani uspéSnosti naborové
kampané. | pfes obtizné porovnani z toho duvodu, Ze v praci popsana naborova
kampati byla prvni takto rozsahlou naborovou kampani v ramci SKODA AUTO

Vysoké Skoly.

Teoreticka Cast zavéreCné prace pojednava o pohledu fizeni lidskych zdroju na
nabor pracovnikl do organizace. Popisovana je zde uloha personalni prace
v organizaci. Pfesné definovany jsou ukoly Fizeni lidskych zdroja. Nabor je zde
uveden, jako metoda ziskavani pracovnikd. V ramci této metody specifikuje vztahy
a podminky pfi ziskavani pracovnikd. V praci jsou definovany vztahy s vefejnosti
zejména v online prostredi. V teoretické Casti ZP je popsana osobnost maturanta,
pfiprava na maturitni zkousku a zbé&zné popsani prabéhu maturitni zkousky.
Specifikovana byla motivace maturanta ke studiu na vysoké Skole a vhodné
zvoleni kritérii vybéru vysoké $koly. Cast teoreticka byla dale zaméfena na
predstaveni SKODA AUTO Vysoké $koly a jejiho pFistupu k naboru novych
studentd. Specifikovany jsou pfesné online marketingové nastroje a forma online

komunikace, vyuzivané SKODA AUTO Vysokou $kolou. Vybrané online
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marketingové nastroje byly prfedstaveny i s pfiklady z praxe. Zejména nastroje

pouZzité pfi nové vzniklé naborové kampani.

Empiricky vyzkum pfistupu k naboru studentd na SKODA AUTO Vysokou $kolu
probéhl formou dotaznikového Setfeni. Vyhodnoceny jsou vramci zavérecné
prace dotazniky distribuované uchaze&iim o studium v ramci zapisu na SKODA
AUTO Vysokou Skolu. Pro analyzu efektivity pfistupu, byly autorkou z dotazniku
pouzity jen otazky, korespondujici s naborovou kampani. Dotaznikové Setfeni
probihalo dvéma rozdilnymi dotazniky. Prvnim byl dotaznik pro tuzemské
uchazece, druhy pro uchazecCe zahranicni. V ramci empirického vyzkumu vyuzila
autorka statistického méfeni od externi firmy. Vysledky statistického méreni vSak
nebylo mozné porovnat Ci pfesné zhodnotit. Naborova kampan neni porovnatelna

s zadnym pfedchozim naborem.

Hlavnimi poznatky, které pfinesl vyzkum z dotaznikového Setfeni, bylo zjisténi
zajmu velkého mnoZstvi respondentll, o prezencni formu bakaldfského studia.
Zajem o studium zahrani¢nich uchazec€l s pfevazujicim zajmem z fad ruskych a
ukrajinskych uchaze€u o studium. Z dotaznikového Setfeni dale vyplynulo, Ze o
bakalarské studium maji zajem zejména uchazeci ve véku od 17 do 23 let. Dale
bylo zjisténo, Ze vétdina uchazed&l o studium ziskava informace o SKODA AUTO

Vysoké Skole z internetu, a od znamych a kamaradu.

Na zakladé vyzkumu dotaznikového Setfeni navrhla autorka ZP nasledujici
opatfeni na zvyseni efektivity naboru studentd na SKODA AUTO Vysokou $kolu:

e RozSifeni vékového intervalu oslovovanych uzivateld na hranici 17-23 let.

e Vice zaméfit online komunikaci SAVS na zahraniéni studenty zejména

anglicky a rusky mluvici.

e Rozsifit marketingovy tym SAVS, v idealnim pfipadé o zahraniéniho kolegu

Ci kolegyni.
e Zménu externi firmy pfi spolupraci na naborové kampani.

e Pfidat do komunikace na socialnich sitich i anglicky jazyk.
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Priloha 1 Anketa CeSti uchazeci o studium

1. Jsem:
a) Zena
b) Muz

2. Nastupuji do:
a) Bakalarského prezenéniho studia
b) Bakalarského kombinovaného studia
c) Magisterského prezenc¢niho studia
d) Magisterského kombinovaného studia

3. Kolik je Vam let?

4. Z jakého kraje pochazite?

hl. mésto Praha
Karlovarsky kraj
Plzensky kraj
Liberecky kraj
Pardubicky kraj
Ustecky kraj

Zlinsky kraj
Kralovéhradecky kraj
kraj Vysocina
JihoCesky kraj
Olomoucky kraj
Jihomoravsky kraj
Stfedocesky kraj
Moravskoslezsky kraj

S3TATIS@mea0 T

5. Z jakého zdroje jste se poprvé dozvédél/a o SKODA AUTO Vysoké skole?

6. Kde vsude jste vyhledaval/a informace o studiu na V§? (mozné zvolit vice odpovédi)
a) Internet
Kde

b) Od znamych, kamaradu
c) Na veletrhu
Na

d) Tisk, noviny, ¢asopisy, broZury

e) Na akci Skoly (den otevienych dvefi apod.)
f)  Studijni poradce, pedagog

g) naSS (letak ve skole)

h) Jinde (prosim

7. Pokud jste pfi ziskavani informaci o SAVS vyuzili oficialni web $koly — www.savs.cz
— jak hodnotite prehlednost stranek?
a) velmi pfehledné, vSe jsem nalezl/a napoprvé
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10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

b) prehledné, ale chvilku mi trvalo, nez jsem se na strankach zorientoval/a
c) castecné prehledné, nékteré uzitecné informace jsem na strankach nenalezl/a
d) neprehledné, stranky pfi hledani informaci nebyly vibec uzite¢né

Pokud jste na webu SKODA AUTO Vysoké skoly néjaké informace nenalezli, které to
byly? Prosim, vypiste:

Pri rozhodovani o studiu na vysoké skole jste uvazoval/a:
a) pouze o studiu na SKODA AUTO Vysoké $kole

b) hlavné o studiu na SKODA AUTO Vysoké $kole

c) SKODA AUTO Vysokou Skolu jsem mél/a v zaloze

Co se Vam na SKODA AUTO Vysoké skole libi?

Byl/a jste se podivat na dni otevienych dveii SKODA AUTO Vysoké skoly?
a) ano
b) ne

Jak jste byl/a spokojen/a s komunikaci SAVS s vami jesté pred nastupem do studia?
a) velmi spokojen/a

b) pFevazené spokojen/a

C) prevazné nespokojen/a

d) velmi nespokojen/a

Pokud jste v predchozi otazce zvolili moznost ¢ nebo d, proc¢ jste byl/a pfi
komunikaci nespokojen/a? Prosim vypiste:

Byl vam pred nastupem do studia pfidélen v ramci Buddy systému vas vlastni
Buddy?

a) ano

b) ne

Jak jste byli spokojeni s Vasim Buddikem?
a) velmi spokojen/a

b) spiSe spokojen/a

c) spiSe nespokojen/a

d) velmi nespokojen/a

Budeme radi za dalSi komentare tykajici se nasi komunikace smérem k vam pired
nastupem do studia.
VaSe komentafe mlzete psat zde:
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Priloha 2 Anketa zahrani¢ni uchazeci o studium

1.Jsem:

10.

e) zena
f) muz

Nastupuiji do:

a. Bakalafského prezencniho studia

b. Bakalafského kombinovaného studia
c. Magisterského prezenéniho studia

d. Magisterského kombinovaného studia

Kolik je Vam let?

Statni obéanstvi:

a) Slovensko

b) Rusko

c) Ukrajina

d) Bélorusko

e) Kazachstan

f) Jiné (prosim, vyplrite):

......

Zvolili jste pfi hledani studia v CR pomoc specializovanych agentur? Pokud ano,
uvedte nazev agentury.

Studoval/a jste na nékteré z jazykovych skol pred nastupem do studia?
a) Ano
b) Ne

Pokud jste v predchozi otazce odpovédél/a ano, na jaké jazykové Skole jste
studoval/a? Napiste prosim jméno Skoly

Kde v$ude jste vyhledaval/a informace o studiu na V§? (mozné zvolit vice odpovédi)
i) Internet

j)  Od znamych, kamaradu
k) Na veletrhu
Na

[) Tisk, noviny, asopisy, brozury
Kde

m) Na akci Skoly (den otevienych dvefi apod.)
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1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

n) Studijni poradce, pedagog na SS
0) na SS (letak ve skole)
p) Jinde (prosim

Pokud jste pfi ziskavani informaci o SAVS vyuzili oficialni web $koly — www.savs.cz
— jak hodnotite prehlednost stranek?

e) velmi pfehledné, vSe jsem nalezl/a napoprvé

f) pFehledné, ale chvilku mi trvalo, nez jsem se na strankach zorientoval/a

g) Castecné prehledné, nékteré uzitecné informace jsem na strankach nenalezl/a
h) nepfehledné, stranky pfi hledani informaci nebyly vibec uzite¢né

Pokud jste na webu SKODA AUTO Vysoké skoly néjaké informace nenalezli, které to
byly? Prosim, vypiste:

Pri rozhodovani o studiu na vysoké skole jste uvazoval/a:
d) pouze o studiu na SKODA AUTO Vysoké $kole

e) hlavné o studiu na SKODA AUTO Vysoké $kole

f) SKODA AUTO Vysokou $kolu jsem mél/a v zaloze

Co se Vam na SKODA AUTO Vysoké $kole libi?

Byl/a jste se podivat na dni otevienych dveii SKODA AUTO Vysoké skoly?

c) ano
d) ne

Jak jste byl/a spokojen/a s komunikaci SAVS s vami jesté pred nastupem do studia?
e) velmi spokojen/a

f) pfevazené spokojen/a

g) prevazné nespokojen/a

h) velmi nespokojen/a

Pokud jste v predchozi otazce zvolili moznost ¢ nebo d, proc¢ jste byl/a pfi
komunikaci nespokojen/a? Prosim, vypiste:

Byl vam pred nastupem do studia pfidélen v ramci Buddy systému vas vlastni
Buddy?

c) ano

d) ne

Jak jste byli spokojeni s Vasim Buddikem?
e) velmi spokojen/a

f) spiSe spokojen/a

g) spiSe nespokojen/a

h) velmi nespokojen/a

Budeme radi za dalSi komentare tykajici se nasi komunikace smérem k vam pired
nastupem do studia.
VasSe komentafe mlzete pSat Zde: .........oviviiiiiiiiii
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