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Souhrn
Tématem bakalářské práce je „Inovační management firmy a její marketingová sortimentní politika“. Bakalářská práce obsahuje marketingový výzkum, který zkoumá povědomí studentů o inovacích zaváděných v rámci Vysoké školy ekonomie a managementu. Cílem práce je zjistit jak jsou dotázaní studenti VŠEM informovaní o zavádění novinek a nových specializací do výuky a zda vědí určit, o jakou inovaci se jedná. Dalším cílem je zjistit zájem optaných respondentů studovat danou specializaci a jaké předměty by v rámci ní rádi uvítali. Výsledkem této práce by mělo být jakési možné doporučení VŠEM a informování o tom jaké předměty by studenti uvítali zařadit v rámci zaváděných inovací a specializací a zda mají zájem je studovat a také jaké je jejich povědomí o dění, novinkách a inovacích na VŠEM a odkud se o inovované specializaci dověděli.
Bakalářská práce je rozdělena na několik části kde první tvoří část teoretická, na ní navazuje metodická a následně analytická část práce a nakonec závěr.
Cílem teoretické části práce je zjistit zda se už v minulosti někdo touto tématikou, tedy tématem bakalářské práce zabýval a k jakým výsledkům dospěl. V metodické části práce je popsáno, jak bude daný problém řešen a jaké metody a postupy byly při řešení zvoleny. Analytická část práce je zaměřena na vyhodnocování získaných primárních dat. Závěr práce pojednává o skutečnosti, zda byly splněny cíle práce. 

Summary
The theme of Bachelor thesis „Innovative management of the company and its product-marketing policy“. Bachelor work includes market research that examines students´ awareness of innovations introduced the University of Economic and Management. The aim of this thesis is to find out how asked students VŠEM are informed about introduction of new product and new specializations in teaching and whether they know determine what innovation is. Another aim is to find interested students interviewed to study the specialization and what items would be interested in specialization. The result of this work should be some possible recommendations for VŠEM and information about what items would be welcomed by students included in the introduced innovation andf specialization and whether interest is to study and what they awareness of events, news and innovations on VŠEM and how they know about innovative specialization. 
The thesis is divided in to several parts where the first part consist of teoretical, methodological follow-up on it and thean the analytical part and the ending.  
The aim of the teoretical part is to determine whether someone has previously deal with this subject and what the results reached.  The methodical part describes how the problem will be solved and what methods and procedures were the solution chosen. The analytical part is focused on the evaluation by the primary data. The conclusion discusses whether to meet the objectives of work.
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[bookmark: _Toc320895095]Úvod
Inovace je v současnosti žádaná a nevyhnutná pro každou firmu působící na trhu. Ať už se jedná o inovaci výrobku, inovaci procesů, inovací organizační struktury nebo inovaci technologickou či jinou, její význam čím dále více stoupá s rozvojem vědy a technologií. Představuje vylepšení, zdokonalení činností a zavedením přináší firmám, které se inovačním aktivitám věnují určitou konkurenční výhodu spojenou s nákupním chováním spotřebitelů respektive nabízí pro spotřebitelé motivy pro koupi právě toho daného vylepšeného výrobku či služby.
Světový trend a současně trend v české republice říká, že je třeba inovovat anebo se firma ztratí v moři konkurence, silnější schopnější a uvědomělejší. Tato myšlenka vede firmy k tomu, aby neustále pracovali a zdokonalovali své činnosti ve všech směrech spojených s jejich samotnou existencí. Co vlastně znamená inovovat, uskutečňovat inovace? Na začátku stojí dobrá myšlenka nebo nápad, který po vyhodnocení vhodnosti dle firmou stanovených kritérií je možno začít implementovat do praxe, u výrobku to zjednodušeně znamená po novém nápadu, testovaní prototypů, zavedený skutečného výrobku to života resp. jeho výroba, realizace. A v neposlední řadě je i skutečnost, že inovovaný výrobek je potřeba dostat do povědomí spotřebitelů, neustále opakovat jeho výhody a nově získané vlastnosti a následně výrobek prodat.
Téma této bakalářské práce je inovační management firmy a jeho marketingová sortimentní politika a důvodem pro výběr tématu je autorčino uvědomění si současných trendů ve vývoji společnosti, technologií a potřeba zavádění inovací a řízení inovací jakožto jednoho z nevyhnutelných atributů pro úspěšnost firem na stávajících trzích.
Bakalářská práce bude obsahovat citace v Harvardském stylu.
[bookmark: _Toc320895096]Cíle práce
Cílem teoretické části práce je na základě studia literatury objasnit co je inovace a jaké typy inovací lze identifikovat a jak inovace ovlivňují život běžných lidí. Druhým cílem je provést literární rešerši na téma inovace a třetím cílem je najít zdroje, které by popisovali jak inovační problém, který je řešen v této BP řešili předtím jiní autoři. Dalším úkolem je vysvětlit cíle inovace a fáze inovačního procesu. V neposlední řadě je podstatné uvést, že cílem je také charakteristika produktových inovací, volba typu marketingového výzkumu podle možností firmy sloužící k získávání informací o efektivnosti zavedených inovací a s tím související kritéria možnosti výběru respondentského vzorku. Dalším cílem je specifikace typů marketingového výzkumu používaných při hodnocení efektivity inovací. 
Metodická část práce má stanovené také své cíle. Prvním z nich je po prostudování a rešerši dostupné literatury vybrat vhodnou metodu a postup získávání primárních i sekundárních dat. Druhým cílem je výběr vhodného způsobu hodnocení získaných dat.
Cílem praktické resp. analytické části práce je představit stručně inovaci zavedenou na VŠEM tedy specializaci Inovace a konkurenceschopnost, specifikovat složení respondentského souboru a dalším cílem je získaná primární data interpretovat a vyhodnocovat dle předem zvolených metod a postupů stanovených v metodické části práce. V neposlední řadě okomentovat zjištěné výsledky autorky a srovnat její výsledky s výsledky jiných autorů. 



[bookmark: _Toc320895097]Teoretická část práce
[bookmark: _Toc320895098]Inovace
Inovace podle Mušky a kol. (2009) je víc než jen myšlenka a dobrý nápad, inovace je uvedení tohoto nápadu v realizaci, představuje proces začínající nápadem nebo představou, po té následují různé stupně vývoje, které vyústí do implementace nápadu. Součástí inovace je kreativita a idea, ale ani jedna z nich sama o sobě nepostačuje k rozvinutí tvůrčí myšlenky, k naplnění inovace. Podle uvedených autorů v současnosti nové objevy a vynálezy mění svět více než kdykoliv předtím. Velice důležité jsou vedoucí inovace - nové myšlenky a produkty přinášející další inovace a podnikatelské příležitosti. Před několika lety, jak jsem zjistila z literatury, Massachusetts Institute of Technology Cambridge definoval technologické inovační trendy a v oblasti higt-tech se na těchto trendech intenzivně pracuje v Silicon Valley v Kalifornii.  Podle Koušutriaka  a Chaľa (2008) společnost IBM definovala tyto technologické inovační trendy platné po roce 2011, které mají změnit život každého člověka:
· možnost vzdáleného přístupu ke zdravotní péči,
· chytré mobilní telefony,
· automatické překládání řeči v reálném čase,
· trojdimenzionální internet,
· technologie orientované na životní prostředí (nanotechnologie).
Podle Čichovského (2011) se inovace dělí na pět základních typů:
· produktová inovace,
· technologická inovace,
· inovace organizační struktury,
· inovace procesní,
· inovace marketingová.

Produktová inovace představuje inovaci buď produktu, nebo služby nebo kontinua produkt služba (Koudelka, Vávra, 2008). V roce 2007 až 2011 probíhal v EU mezinárodní výzkum, jehož výsledkem byla typologie produktových inovací, která je publikována v práci doktora Čichovského jak v internetovém newsleteru Marketingové noviny tak i na blogu VŠEM (Čichovský 2011a, 2011b).
Technologické inovace jsou inovace zaměřené v konkrétní organizaci na výrobní zařízení, stroje a výrobní linky, pomocí kterých se vyrábějí produktové inovace. Technologickými inovacemi se z hlediska hodnot a přidaných hodnot pro výrobní řetězce zabývá Vlček (2010). Podle tohoto autora technologické inovace jako investice by měli vybalancovat přínos hodnoty pro produktové inovace a současně být podporovány i inovacemi v organizační struktuře.
Inovace organizační struktury představují podle (Doze a Kosonena (2011) systém novinek a inovací v organizaci a jejím uspořádání, které jsou strukturovány tak aby ukazovali, kteří lidé a jakou formou se podílejí na obsluze technologických inovací organizace a dále kteří lidé a jakou formou pracují s produktovými inovacemi vyrobenými s využitím nových nebo inovovaných technologií.
Inovace procesní reprezentují podle Siggelkowa (2002) nové procesy, které jsou nezbytné pro výrobu a realizaci produktových inovací v organizaci. Vlček (2010) konstatuje, že tyto nové procesy již jsou popisovány work-flow v integrovaném řídicím systému (ISŘ). Na tomto místě je třeba podotknout, že mezi inovační procesy této kategorie podle Kašíka a Čichovskécho (2003) nepatří procesy marketingové a zejména pak proces inovačního a inovativního marketingu, neboť ty jsou vyčleněny do samostatného typu inovace, jak již bylo zdůrazněno na předchozí straně textu.
Inovace marketingové podle Kašíka a Čichovskécho (2003) představují inovace marketingové filozofie, marketingových nástrojů obsažených v marketingovém mixu a marketingových procesů i metodologií. Čichovský (2011c) popsal, že inovační marketing se procesně zabývá inovacemi nástrojů a inovativní marketing se procesně soustřeďuje na inovace v marketingové metodologii, filozofii, marketingových postupech a také v marketingových technologiích. 

Definice inovace dle Evropské komise v knize od Mušky a kol. (2009): „ Inovace je obnova a rozšíření škály výrobků a služeb a s nimi spojených trhů, vytvoření nových metod výroby, dodávek a distribuce, zavedení změn řízení, organizace práce, pracovních podmínek a kvalifikace pracovní síly.”
Sumárně tedy podle Mušky a kol. (2009) platí, že inovace probíhá v rámci výrobku, služby, technologických postupů, surovin, pracovní síly, ve výrobních jednotkách ale i v organizování a řízení celého procesu a že k inovačním cílům lze zařadit snahu o zintenzivnění produktivity, efektivnosti, výkonnosti, konkurenceschopnosti, komerční úspěšnosti a prosperity, ale především je cílem zvýšit hodnotu pro zákazníka. Nejsilnější hnací sílou inovací v současnosti je vývoj technologií, například informační technologie, komunikační, nanotechnologie, biotechnologie apod.
[bookmark: _Toc320895099] Inovace produktu
 S ohledem na cíl mé BP soustřeďující se na inovace produktu budou v této části práce podrobně hodnoceny z výše uvedených pěti typů inovací již jen inovace produktové. 
[bookmark: _Toc320895100]Cíle inovací produktu v organizaci
 Podle Košturiaka a Chaľa (2008) se cíle inovací produktu dají strukturovat následovně:
· dosažení vyšší penetrace na existujícím trhu tzn. zvýšení prodeje, obsazení nových tržních segmentů,
· zdokonalení výrobku a služeb tak aby splňovali požadavek jednoduchosti, spolehlivosti a úspornosti,
· zlepšení výkonnosti prodeje tzn. zvýšení počtu zákazníků, vyšší ziskovost na jednoho zákazníka,
· zefektivnění prodeje tzn. rychlejší a jednodušší obsluha zákazníka,
· přechod na geograficky nové trhy tzn. přizpůsobení produktů a procesů místním podmínkám,
· nové produkty pro existující anebo nové zákazníky.
 Podle týchž autorů Košturiaka, Cháľa (2008) lze na inovace výrobku nahlížet z několika zorných uhlů:
1. Z pohledu funkcí. Jaké nové funkce muže mít výrobek, jaké funkce zdokonalit anebo doplnit, které funkce lze odstranit jako nadbytečné?
2. Z pohledu hodnoty. Jak vytvořit novou, nebo odlišnou hodnotu?
3. Z pohledu principu. Jak splnit funkci výrobku novým technologickým řešením? Jak splnit funkci při nižších nákladech?
4. Z pohledu designu. Co je možno vložit do produktu prostřednictvím designu? Luxus? Prestiž? Emoce? 
5. Z pohledu sortimentu. Vyvíjet nový výrobek? Vyvíjet produkt, který rozšíří již existující produktovou řadu? Vyvíjet novou řadu již existujícího výrobku?
6. Z pohledu evoluce. Jaká bude další generace výrobku? Jaké evoluční trendy očekávat?
7. Z pohledu uživatele. Pohled technický se zabývá funkcemi, které produkt přináší uživateli, psychologický jak zvládne uživatel používat výrobek ve společnosti? Sociální pohled řeší, zda a jak produkt odpovídá sociálnímu postavení uživatele?
 Podle Vlčka (2010) inovace produktu probíhá v následujících krocích:
1. Definování zákazníka, konkrétněji se definují tržní segmenty a skupiny zákazníků, kteří využívají výrobek. Mezi použité metody patří analýza trhů, analýza S-křivek, analýza funkcí a atributů (FAA), přezkoumání problému (PE), TOC, Kano model, analýza požadavků zákazníků.
2. Definování požadavků zákazníka, jedná se o definování konkrétních požadavků zákazníků na výrobek v jednotlivých zákaznických skupinách. Používané metody zjištění jsou fyzikální nebo technické protiřečení, omezení, konflikt, chybějící funkce, nadbytečné funkce, optimalizace, minimalizace rizika a redukce nákladů.
3. Analýza trendů se zabývá analyzováním tržních trendů a analyzováním evolučních trendů výrobku. Používané metody jsou S-křivky, evoluční trendy, prognózy, módní trendy a životní styl, vědecké objevy, analýz konkurence a nové technologie.
4. Analýza produktu, uskutečňuje se porovnání produktu s ideálním řešením. Metody zjišťování jsou následující: analýza evolučního potenciálu produktu, myšlenkové mapy.
5. Analýza funkcí, analyzuje užitečné a škodlivé funkce výrobku. Metody zjištění funkční analýza, omezení, konflikt, nadbytečné funkce, chybějící funkce, hledání příležitosti, minimalizace rizika, redukce nákladů.
6. Analýza parametrů funkcí, jedná se o analýzu parametrů užitečných a škodlivých funkcí výrobku. Používané metody jsou: morfologická analýza, modelování funkcí a vztahů.
7. Analýza nákladů na funkce, je to analýza nákladů na vytvoření anebo zlepšení užitečných funkcí a na odstranění či eliminaci škodlivých funkcí. Používanou metodou je nákladová analýza.   
8. Definování protiřečení, jedná se o definování základních protiřečení, kterých řešení přinese novou, vyšší či odlišnou hodnotu pro zákazníka. Používané metody: matice fyzikálních či technických protiřečení, diagram konfliktu a brainstorming.
9. Řešení protiřečení a hledání inovace, protiřečení se vyřeší a hledá se nové řešení. Používané metody: vepolová analýza, evoluční principy, analýz zdrojů, DIVA, brainstorming, Osbornův seznam.
10.  Technické řešení vývoje výrobku a procesu, jedná se o vývoj, projektování, testování a vyhodnocování výrobku a procesu. Používané metody: LPPD- štíhlý vývoj produktu a procesu, kritický řetězec, digitální technologie pro modelování produktu a procesu.
11. Náběh výroby a uvedení na trh, uskutečňuje se výroba produktu a prodej. Mezi metody patří: Ramp up, simulace, projektové řízení. 
Uvedených jedenáct kroků Koudelka a Vávra (2007) zhušťují jen na šest fází tj. 
1. „Vznik námětu na nové výrobky. 2. Filtrace námětu. 3. Tvorba a testování konceptu nového výrobku. 4. Hodnocení potenciálního trhu. 5. Vývoj nového výrobku a jeho testování. 6. Komercionalizace.”
Mluvíme- li o inovaci je třeba vnímat také míru změny, jejímž nositelem je podle Koudelky a Vávry (2007) a Vlčka (2010) inovovaný výrobek. Z tohoto pohledu lze výrobky inovované rozdělit do tří základních stupňů: „ 1. Výrobky zásadně nové.(vznikají na základě technického objevu, eventuálně vynálezu). 2. Výrobky představující zlepšení existujících produktů (toto zlepšení se může týkat kvalitativních a kvantitativních stránek, event. Nového způsobu použití). 3. Výrobky analogické (rozšiřují sortiment nebo sortimentní řadu o novou variantu z hlediska velikosti balení příměsi, příchutě, vůně, barvy, design obalu a podobně). ” 

[bookmark: _Toc320895101]Marketingová typologie produktových inovací
Tato typologie EU vznikla podle Čichovského (2011b) v rámci česko-italského výzkumného programu a jedná se o tyto typy inovací:  
1. Změna velikosti balení (menší balení do kabely, rodinné balení, skupinové balení)
2. Změna druhu balení resp. obalu (kelímky, plechovky, kazety)
3. Změna barvy obalu u produktu (potisk kelímku barevně ladí s příměsí jogurtu, případně s příchutí)
4. Designová změna produktu (změna designu láhví, kelímku, čokolády)
5. Změna příchuti (u jogurtu, čokolády, sýru, mléka)
6. Změna obsahu a složení produktu (minerální voda, čaj, snížení nebo zvýšení obsahu hlavní složky produktu)
7. Stavebnicové řešení produktu (možnost měnit nástavce u domácích spotřebičů, zahradních strojů)
8. Změna zavedením kontinua produkt-nové služby (servis, instalace, prodej náhradních dílů)
9. Změna role výrobkového komunikačního média (změna značky, obalu)
10. Změna informací o produktu (výhody produktu, konkurenční výhody produktu a jejich spotřebitelské využití)
11. Změna zmenšováním velikosti produktu (mobilní telefony, notebook)
12. Změna produktu prostřednictvím elektronizace (aplikace moderních IT metod v produktu)
13. Změna produktu uskutečněná poskytnutím určitého stupně inteligence produktu (chytré vizitky)
14. Změna ekologizováním produktu (možnost ekologické likvidace, recyklace)
15. Změna jádra produktu uskutečněná využitím patentů, vynálezu (nanotechnologie)
16. Změna produktu substitucí (přesun substituce z jiného využití na nový výrobek)
17. Změna efektivnějším využíváním (snížení spotřeby energií, spotřeby PHM)
18. Změna poskytnutím vyššího výkonu za stejnou, nebo nižší cenu (tyčové mixery)
19. Změna prodloužením spotřebitelského životního cyklu produktu (prodloužení záruky na produkt)
20. Změna primární, sekundární a cyklické reputace produktu (prokázáním vyššího výkonu, vyšší kvality produktu než měl dosud)
Vzhledem k tomu, že v praktické části se chci zabývat inovaci vzdělávacího produktu VŠEM, tedy konkrétně vytvořením nové oborové specializace pro bakalářské studium v roce 2011, s názvem Inovace a konkurenceschopnost, lze tento produkt jako inovaci zařadit ve výše uvedené typologii do kategorie 15 v typologii EU.  
[bookmark: _Toc320895102]Stavová analýza inovací v organizaci
V každé organizaci ještě před tím, než se pustí do vzniku námětu na nové výrobky nebo inovované výrobky (srovnej kap. 2.2.1. str 8, ad 1. podle Koudelky a Vávry (2008) a podle Vlčka (2010) ad. 2), je nutné provést stavovou analýzu inovací v organizaci, jako uvádí Pitra (2006). Tato stavová analýza hodnotí pomocí metody STEP, PEST, PESTEL, vztahy inovací a inovačního prostředí organizace k vnějšímu makroprostředí a pomocí metody SWOT k vnějšímu mikroprostředí a k vnitřnímu prostředí organizace. Uvedené stavové analýzy určují v čase a prostoru stav inovačního prostředí a inovací v organizaci. S ohledem na tu skutečnost, že jsem si vybrala pro praktickou část práce hodnocení inovace produktu VŠEM je situační analýza produktu ve VŠEM předmětem praktické části práce.
[bookmark: _Toc320895103]Marketingový výzkum efektivity inovací 
[bookmark: _Toc320895104]Volba marketingového výzkumu podle účelu a času pro řešení problematiky 
[bookmark: _Toc320895105]Typologie marketingového výzkumu podle účelu
Podle Kozla a kol. (2006) se marketingový výzkum dle účelu člení na monitorovací výzkum (MMV), explorativní (EMV), deskriptivní (DMV), kauzální (KMV), prognostický (PMV) a koncepční (KMV). Jiní autoři například Malý (2008) podle účelu rozlišují pouze první čtyři typy marketingového výzkumu a prognostický a koncepční marketingový výzkum zařazují do typologie dle časového hlediska. Autoři zkratek uvedených v názvu jednotlivých typů marketingových výzkumu jsou Čichovský, Kašík (2004). 
Monitorovací marketingový výzkum (MMV) má dle Čichovského (2010) za cíl získávat a zpracovávat informace o vnějším makroprostředí a mikroprostředí a také o vnitřním prostředí organizace, MMV se soustřeďuje i na odhalování příležitostí a popřípadě na monitorování rizik kde pro dosažení těchto cílů využívá monitorování vnitřních a vnějších sekundárních a často i primárních zdrojů informací, je nejčastěji využíván v prvních fázích marketingového výzkumu. Dle Čichovského (2010) monitorovací marketingový výzkum také sleduje situaci, jak reaguje na strategické rozhodnutí manažera firmy makroprostředí, mikroprostředí a vnitřní prostředí organizace a v tomto případě se jedná o proces monitoringu stavu, který je využíván jako součást kontrolingové aktivity organizace v procesu řízení změn a probíhá v následujících fázích: monitoring I (identifikuje se počátečný stav) následuje reporting (informace se reportují do marketingového informačních systému) třetím krokem je benchmarking (porovnává se odchylka stavu od stavu nejlepšího v odvětví) následuje controlling (zdůvodňuje se stav a odchylka od plánu) dalším krokem je příprava manažerské změny následně na to je vykonána realizace manažerské změny a posledním krokem je monitoring II (identifikuje reakce prostředí na vykonanou manažerskou změnu).
Monitorovací marketingový výzkum se dle Čichovského (2010) muže zaměřovat na monitorování konkurence a konkurenceschopnosti, inovací, cen a slev, distribučních systému, monitorování podpory prodeje, reklamních a informačních aktivit a veletrhů a výstav. 
Explorativní marketingový výzkum (EMV) je dle Malého (2008) označován také jako předvýzkum z důvodu, že se uskutečňuje v době kdy si manažeři ujasňují kterým směrem se bude ubírat jejich strategické rozhodnutí. Podle Čichovského (2010) cílem EMV je přispět k plnému pochopení problematiky ve kterém se má rozhodnutí realizovat a přispět ke správnému definování problému, dá se tedy říci, že explorativní marketingový výzkum určuje na jaký směr a oblast by se konkrétní marketingový výzkum pro dané strategické rozhodování měl zaměřit. Čichovský (2010) dále říká, že explorativní výzkum se provádí ze snadno dostupných informačních zdrojů a to prostudováním sekundárních písemných pramenů, informačních rešerší apod. vždy v konfrontaci se skutečnostmi, které firma zná a se kterými disponuje. Na základě explorativního výzkumu je vysvětlován vzniklý problém nebo problematická situace např. prudký pokles tržeb, změna chování zákazníků změna poptávky apod., ale explorativní výzkum se nikdy neptá na příčiny, pouze monitoruje první objasnění nějakého konkrétního jevu, který se ve firmě stal a firma potřebovala znát prvotní názor na danou situaci. 
Deskriptivní marketingový výzkum (DMV) má za cíl popsat jevy podstatné pro strategické rozhodování manažerů ve vztahu k vnějšímu makroprostředí a mikroprostředí a vnitřnímu prostředí tzn., že se zabývá popisem stanovených tržních veličin, tržního potenciálu, tržního podílu, popisem segmentů se stejnými hodnotovými prioritami zákazníků, definováním spotřebitelů podle životního stylu, popisem konkurenčních výhod apod. uvádí Čichovský (2010). Kozel a kol (2006) uvádí, že deskriptivní marketingový výzkum se neptá po příčinách, ale na základě zjištěných závislostí mezi proměnnými může predikovat resp. odhadovat budoucí vývoj. Deskriptivní výzkum se vyznačuje jasně identifikovaným problémem a zpravidla se realizuje podle předem strukturovaného výzkumného projektu. Potřebné informace se získávají z primárních zdrojů dotazováním a pozorováním a také ze sekundárních externích zdrojů. 
Kauzální marketingový výzkum reprezentuje typ marketingového výzkumu, který je zaměřen na zjišťování příčin konkrétních jevů a na sbírání důkazů o příčinných vztazích ve vnějším makroprostředí, mikroprostředí a ve vnitřním prostředí organizace a na rozdíl od DMV kauzální marketingový výzkum hledá příčiny jevu a kauzální souvislosti mezi jevy, uvádí Čichovský (2010). Kauzální marketingový výzkum patří mezi nejsložitější typy marketingového výzkumu a také mezi nejčastěji požadovaný typ, který vyžadují manažeři organizací. Hledání příčin jevů je uskutečňováno marketingovým získáváním primárních dat a informací a to dotazováním, pozorováním nebo experimentem.
Prognostický marketingový výzkum (PMV) je výzkum, kterého úlohou je predikce a prognóza budoucího vývoje uskutečněná na základě analýzy trendů v minulých letech a v současnosti jak uvádí Čichovský (2010) a mezi významné typy prognostických marketingových výzkumů patří výzkum konjunkturální, který sleduje charakteristiky makroprostředí a mikroprostředí v tendenci oscilací, výkyvů a dlouhodobých zákonitostí vývoje. Dle Kozla a kol. (2006) má konjunkturální výzkum dvě po sobě bezprostředně následující etapy, první z nich je analýza všeobecné či zbožové konjunktury a druhou je krátkodobá předpověď dalšího vývoje tedy předpověď stanovená do 1 roku.  Výše uvedený autor Kozel a kol. (2006) také uvádí, že konjunkturální výzkumy mají tři základní funkce: funkci informativní na základě, které se získávají standardní informace o makroekonomickém vývoji v souladu s mezinárodně uplatňovanými postupy, dále funkce klasifikační kde se identifikuje fáze hospodářského cyklu a funkci prognostickou, která určuje pravděpodobný vývoj pro nejbližší období. Podle Čichovského (2010) prognostický marketingový výzkum a konjunkturální výzkum využívá konjunkturální ukazatele, které popisují a charakterizují makroekonomické a ojediněle i mikroekonomické ukazatele např. HDP, inflace, obchodní bilance, cenotvorba, spotřební koš, cena práce produktivita.  Mezi metody konjunkturálního výzkumu Kozel a kol. (2006) řadí těchto 8 metod: makroekonomická analýza, konjunkturální testy (testy decizionmakarů), analýza dat prodejů a zásob u prodejců (Nielsenovy testy), spotřebitelské testy (vycházející ze spotřebitelského indexu), hospodářské barometry, kompozitní předstihové indikátory, konjunkturální zrcadla a metoda časových řad.
Koncepční marketingový výzkum (KoMV) je typem výzkumu, kterého cílem je podle Čichovského (2010) vždy podat komplexní informaci o studovaném jevu a ve své podstatě plní tři základní role: monitoruje a popisuje situaci jevu, vysvětluje a objasňuje příčiny, následky a důsledky jevu a také stanovuje trendy a prognózy vývoje jevu v časových radách a souvislostech.
[bookmark: _Toc320895106]Typologie marketingového výzkumu podle časového hlediska
Marketingový výzkum se člení podle standardů EU ze tří hledisek Čichovský (2010):
· podle dynamického rozměru marketingového výzkumu,
· podle délky časového intervalu, ve kterém marketingový výzkum probíhá
· podle časové periodicity provádění marketingového výzkumu  
Podle dynamického rozměru marketingového výzkumu se dle Kozla a kol. (2006) marketingový výzkum člení na: pretest, který se provádí před MMV, DMV, KMV, PMV a KoMV a také před uskutečněním marketingového rozhodnutí, poskytuje informace, které umožňující volit vhodné postupy a posttest je výzkum který ověřuje výsledky konání a provedených činností proto se využívá až po uskutečnění marketingových rozhodnutí a na jeho základě se potvrzuje či vyvrací vhodnost marketingového rozhodnutí.
Podle délky výzkumu se rozlišují marketingové výzkumy podle Čichovského (2010) na: operativní tzn. krátkodobé výzkumy, které řeší okamžitě a rychle a jsou vykonávané po krátkou dobu do 1 měsíce, tudíž přináší informace vhodné více pro marketingový průzkum než marketingový výzkum a druhým typem je výzkum konjunkturální tzn. dlouhodobý a dle Kozla a kol. (2006) přináší informace potřebné pro strategická rozhodování a tyto informace jsou získávané analýzou dosavadního vývoje a vlivů na něj působili, působí a pravděpodobně budou působit, tyto informace se získávají prognózováním a dotazováním odborníků.
Podle časové periodicity provádění výzkumu členíme marketingové výzkumy podle Kozla a kol. (2006) na: ad hoc výzkum, tedy jednorázový výzkum provádění za konkrétním účelem, využíván pro řešení specifického problému u kterého je pokaždé oslovován nový soubor tedy vzorek respondentů a kontinuální výzkum tzn. opakovaný výzkum využívaný pro sledování vývoje, kdy je oslovován opakovaně stejný soubor respondentů nazývaný panel. Panelem je myšlená skupina vybraných respondentů, kteří po určitou delší stanovenou dobu poskytují pravidelně informace k dané problematice.  
[bookmark: _Toc320895107]Specifikace výběrového souboru pro řešení problematiky
Podle Čichovského (2010) je při výběru a sestavování respondentského vzorku třeba brát v úvahu jako důležitý faktor reprezentativnost daného vzorku, na kterém má být výzkum uskutečňován. Existuje tudíž základní soubor osob a subjektů, ze kterého lze získávat požadované informace kvantitativním výzkumem, ale vzhledem k jejich rozsahu se ze základního souboru vybírá určitý počet osob, které odpovídají zvoleným kritériím výzkumu, a tento soubor se nazývá výběrový soubor.
Při tvorbě výběrového souboru, který je významný pro možnost zobecnění výsledků marketingového výzkumu na širší okolí zkoumaného vzorku se dle Čichovského (2010) používají následující metodologie:
1. Stanovení, velikosti a rozsahu a charakteru základního souboru
2. Určení velikosti, rozsahu a charakteru výběrového souboru metodou: 
· nahodilého výběru, což znamená, že subjekt, který provádí marketingový výzkum si zvolí náhodně (například rozpočítáním nebo osloví každého 10-tého člověka aj.) vzorek lidí, jenž reprezentuje známé i neznáme vlastnosti populace (základního souboru) a na základě toho je možné statisticky odhadnout, jak se daný výběrový soubor liší od souboru základního, 
· prostý nahodilý výběr se provádí losováním anebo výběr náhodně provede počítač, 
· skupinový výběr se uskutečňuje výběrem po určitých skupinách, kde se strukturovaně znak nebo jev nahodilé nachází,
· stratifikovaný nahodilý výběr se provádí u základních souborů složených z několika charakteristických podskupin (strata= vrstva), kde je cílem podchytit všechny vrstvy základního souboru stratifikovaným výběrem do výběrového souboru,
· kvótní výběr je nepravděpodobnostní výběr označovaný dle slova kvóta znamenající množství, kterým je vymezen rozsah výběru jednotlivých skupin populace základního souboru. 
[bookmark: _Toc320895108]Typy marketingového výzkumu pro řešení efektivity inovací 
Metoda dotazování patří podle Čichovského (2010) mezi způsoby získávání primárních dat pro kvantitativní marketingový výzkum kde základním principem získávání informací je zadávání otázek respondentům a jejich odpovědi slouží jako zdroj informací pro manažerská strategická rozhodnutí. Mezi základní typy dotazování Čichovský (2010) řadí: osobní dotazování, písemné dotazování, telefonické dotazování a elektronické dotazování.
Osobní dotazování je podle Kozla a kol. (2006) tradiční typ dotazování založený na osobní komunikaci s respondentem a daná komunikace může probíhat Face to Face kdy jedna osoba komunikuje s druhou, tedy tazatel s respondentem anebo když jedna osoba - tazatel komunikuje dotazováním se skupinou a v tomto případě se jedná o formát Focus Group. Mezi výhody osobního dotazování lze dle Kozla a kol. (2006) a Čichovského (2010) uvést existenci zpětné vazby mezi tazatelem a respondentem, nejvyšší návratnost odpovědí, možnost kombinace dotazování s pozorováním a jako nevýhody se považují časové a finanční náklady, závislost na ochotě respondentů spolupracovat, personální náročnost. Podle Čichovského (2010) a Kozla a kol.(2006) osobní dotazování využívá těchto metodologií dotazníku: P+P (Paper Pencil) klasická forma papírového dotazníku, M dotazník, kdy jsou mluvené odpovědi nahrávány na magnetofon při osobním dotazování, V dotazník v tomto případě jsou mluvené odpovědi nahrávány videokamerou při osobním dotazování a metoda CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing) mluvené odpovědi se zaznamenávají použitím multimediálního počítačového setu.
Písemné dotazování je podle Čichovského (2010) nejrozšířenější metodou dotazování je někdy označováno jako dotazování poštovní, důvodem je fakt, že jsou dotazníky respondentům zasílané poštou a poštou se také vyplněné vrací. Dotazník je ve většině případů doplněn motivačním dopisem či poukázkou na bonus, kterou odměňuje tazatel respondenta za ochotu spolupracovat, dále může být dotazník přikládán při zasílání zásilek objednaných e-shopem, jak uvádí Čichovský (2010). Hlavní výhody písemného dotazování podle Čichovského (2010) a Kozla a kol. (2006) jsou nízké náklady a možnost respondenta rozmyslet si svou odpověď a mezi nevýhody výše uvádění autoři zařazují nízkou návratnost dotazníků, která zvyšuje náklady na jednu responsi. Za dobrou návratnost dotazníku se považuje 30% návratnost u dobře sestaveného a kvalitně připraveného dotazníku.
Telefonické dotazování je velmi podobné osobnímu dotazování pouze osobní kontakt je nahrazen kontaktem telefonickým uvádí Čichovský (2010) a Kozel a kol. (2006) přičemž tento typ dotazování patří k nejvíce používaným typům v zemích s vyspělou telefonní sítí, uskutečňuje se spojením telefonického dotazování s počítačem metodou CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing). Čichovský (2010) a Kozl a kol. (2006) uvádí jako výhody s využitím metody CATI nízké náklady, rychlou realizaci hovorů a k nevýhodám řadí ztrátu osobního kontaktu, vysoké nároky na soustředění respondentů, riziko nepochopení z důvodu, že nelze pracovat s vizuálními pomůckami, omezení výběr respondentů na ty, kteří mají své číslo v telefonním seznamu.
Elektronické dotazování je nejmladší způsob dotazování na internetu, využívá metody CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), informace se zjišťují od respondentů prostřednictvím dotazníku rozesílaných e-mailem nebo na webových stránkách uvádí Čichovský (2010) a Kozel a kol. (2006). Další možností a další moderní metodou jak dát o sebe vědět a udržet se v paměti zákazníků je chytrá vizitka, která je obdobou klasické papírové vizitky, firmy ji můžou zdarma nabízet na svých webových stránkách nebo prostřednictvím odesílaných emailů, kdy si následně zákazníci uloží chytrou vizitku do chytrého vizitkáře a ta trvale zůstává zákazníkovi při ruce i po odpojení z internetu uvádí webový zdroj www.chytrevizitky.cz. Čichovský (2010) dále říká, že od roku 2005 se realizuje dotazování s využitím sociálních sítí například Facebooku, kdy pracovník marketingové agentury vstupuje do jednotlivých skupin, kde si vytváří okruh kontaktů a následně je využívá pro kladení dotazů a získávání odpovědí dalším trendem objevujícím se od roku 2008 na sociálních sítích je trend, kdy zaměstnanci marketingových agentur vstupují záměrně do jednotlivých skupin a tam vytváří rozsáhlé strukturované sítě ve kterých pak záměrně realizují DWOM (Digital Word of Mouth) tedy šuškandu která je obdobou šeptandy v ústním podání WOM (Word of Mouth).  Pro internetové dotazování lze využít také specializovaných serverů, na internetu, kam lze vložit konkrétní dotazník a nechat jen libovolnými respondenty v elektronické verzi vyplňovat. Příkladem může být server www.vyplnto.cz. 
Dalším způsobem elektronického dotazování je elektronické dotazování anketní jak uvádí Růžičková (2010).
 Jako výhody výše uvedení autoři Čichovský (2010) a Kozel a kol.(2006) považují: nízké náklady, nízkou časovou náročnost, vysokou rychlost, snadnější vyhodnocování elektronických odpovědí, možnost doplnit dotazování obrázkem, zvukem a možnost nabídnout odměnu ve formě stažení filmu, písně nebo obrázku zdarma a jako nevýhody uvádí nebezpečí spamového charakteru v případě, že adresát neprojevil souhlas s komunikací, nízká vybavenost domácností počítači a důvěryhodnost odpovědí.
[bookmark: _Toc320895109]Principy správného dotazování
V rámci marketingového výzkumu probíhá dotazování podle Čichovského (2010) v těchto dvanácti navazujících krocích:
· vytvoří se seznam informací, které mají být dotazováním zjištěny,
·  realizátor rozhoduje se o způsobu efektivního dotazování po konzultaci se zadavatelem,
· specifikuje se cílový soubor a volí se respondentský vzorek, v tomto případě také rozhoduje realizátor dotazování po konzultaci se zadavatelem,
·  realizátor stanový strategii a taktiku dotazování po dohodě se zadavatelem,
·  sestavení vhodných a správných otázek,
·  sestavení správného dotazníku z hlediska principů, obsahu, struktury,
·  uskuteční se oponentní řízení dotazníku, který provádí externí nebo interní audit,
·  realizátor dotazování ověří dotazník pretestem na malém vzorku respondentů,
·  realizátor ve spolupráci se zadavatelem vyhodnotí uskutečnění pretest včetně dotazníku,
·  realizuje se dotazníkové šetření v plném rozsahu, kdy šetření provádí realizátor,
·  vyhodnocuje se dotazníkové šetření realizátorem dotazování nebo zadavatelem podle smlouvy,
·  zpracuje se zpráva a uskuteční se její předání.

[bookmark: _Toc320895110]Sedmnáct zlatých pravidel dotazování 
Podle Čichovského (2010) a Kozla a kol. (2006) můžou tyto pravidla sloužit jako podklad pro tazatele aby správně a srozumitelně formuloval otázky tak aby jim respondent rozuměl. Mezi tyto pravidla patří:
· princip neopomenutí (neměli by se vynechávat otázky, které můžou zpřesnit obsah, strukturu a zaměření odpovědí),
· princip nezařazení rizikových otázek (otázky s neutrálními nebo otevřenými odpověďmi je třeba vynechat),
· princip špatně formulované otázky (respondent nerozumí dotazu nebo jej nechápe a proto není schopen jednoznačně odpovědět),
· princip ptám se přímo (otázka je pokládána přímo bez obalu při respektování osobnosti respondent, společenské etiky a norem chování),
· princip ptám se jednoduše (pokládám co nejjednodušší otázku, aby jí porozuměl každý),
· princip známého slovníku (používání slovníku, který respondentský soubor zná a také používá),
· princip jednovýznamových slov (v dotazu se používají slova jen s jediným zřetelným významem),
· princip konkrétnosti (otázka musí být stručná, jasná a konkrétní),
· princip krátké otázky (v krátkosti je jasnost a srozumitelnost otázky),
· princip vyloučení otázek s jednoznačnou odpovědí (zajímá nás názor z možných variant a ne potvrzení jediné možné odpovědi),
· princip vyloučení zdvojených otázek (není vhodná do jedné otázky formulace dvou dotazů, respondent odpoví pouze na jeden dotaz),
· princip vyloučení sugestivních a zavádějících otázek (nezavádět do dotazů emoce a zdrobněliny a ani návody k tomu co chceme v odpovědi slyšet),
· princip nepříjemné otázky (pokládána otázka by neměla být respondentovi nepříjemná a neměla by poškozovat jeho sebevědomí),
· princip vyloučení motivačních otázek (nepoužíváme formulaci otázek ve formě, co Vás motivuje k…), 
· princip snížení citlivosti otázek (intervalem je u tohoto typu otázek možnost ji zjemnit),
· princip vyloučení negativních otázek (v dotazování by neměli být negativní otázky),
· princip vyloučení odhadů (otázky je možno vázat na minulost a přítomnost nikoliv na odhady jaká bude budoucnost).
Dotazník je formát, který má svou logickou strukturu, respondent nebo tazatel do něj zaznamenává odpovědi na položené otázky a podle Čichovského (2010) a Kozla a kol. (2006) může mít tyto stupně strukturovanosti: strukturovaný dotazník má pevnou logickou strukturu, která musí být v průběhu šetření dodržována, většinou využívá uzavřené otázky s určitým počtem variant odpovědí, polostrukturovaný dotazník využívá polouzavřených otázek někdy i otevřených, tím dává respondentovi větší prostor pro jeho vyjádření a dotazník nestrukturovaný nemá pevně dané otázky a v marketingovém výzkumu se téměř nevyužívá. 
[bookmark: _Toc320895111]Struktura dotazníku
Při sestavování dotazníku se dodržuje určitá posloupnost několika typů otázek a mezi tyto otázky patří dle Čichovského (2010) a Kozla a kol. (2006):
· úvodní otázky (oslovovací), jejich úlohou je navázat přátelský kontakt mezi tazatelem a respondentem a získat si důvěru respondenta a zájem o spolupráci,
· filtrační otázky (třídící), zajišťují to, aby určitou část dotazníku vyplňovali pouze respondenti, pro které, je určena a ostatní byli odfiltrování na část, kde se zaznamenává, že se do šetření zapojili,
· věcné otázky, se zaměřují na cíl respondentského šetření a v jejich úvodu se používají otázky zahřívací, které jsou obecnější a slouží k zahájení procesu paměťového vybavování a v závěru jsou používané identifikační otázky zaměřené na věk, pohlaví, demografické či sociologické parametry respondenta.  
[bookmark: _Toc320895112]Typy otázek používaných při dotazníkovém šetření
Tam patří podle Čichovského (2010) a Kozla a kol. (2006) otázky tříděné podle:
· podle účelu,
· podle očekávaných variant odpovědí,
· podle vztahu k jejich obsahu.
Mezi otázky podle účelu patří dle Čichovského (2010) a Kozla a kol. (2006):
· otázky nástrojové (kontaktní, filtrační, analytické, demografické třídící otázky, sociologické třídící otázky a kontrolní otázky),
· otázky výsledkové (nominální, metrické a dokreslující otázky),
· otázky pomocné.
Nástrojové otázky určují podmínky, za kterých se realizuje dotazníkové šetření a dle Čichovského (2010) a Kozla a kol. (2006) se vztahují přímo k částem a nástrojům dotazování, patří mezi ně například:
· otázky kontaktní umísťují se na začátku a na konci dotazníku aby zabezpečili úvodní a finální kontakt s respondentem,
· otázky filtrační (screeningové) se uvádějí v dotazníku před prvním závažným dotazem a vždy před důležitým dotazem v průběhu dotazování z důvodu aby určité otázky byly kladeny pouze vybraným respondentům,
· otázky analytické třídí respondentský soubor na skupiny a umožňují podle demografických a sociologických skupin analyzovat výsledky dotazování následně je vztahovat a třídit podle skupin,
· demografické třídící otázky jsou uzavřené otázky, které třídí respondenty podle demografických skupin (věk),
· sociologické třídící otázky třídí respondenty podle kritérií sociologických (příjmové skupiny), 
· otázky kontrolní ověřují pravdivost odpovědí na otázky týkající se hlavního tématu dotazníkového šetření.
Výsledkové otázky se podle Čichovského (2010) a Kozla a kol. (2006) týkají konkrétní zkoumané problematiky a jsou jádrem dotazníkového šetření, patří sem:
· otázky nominální se zabývají konkrétní skutečností, která je předmětem šetření (Jaký designový časopis kupujete? Jaký typ minerálky kupujete?)
· otázky metrické (měřítkové) umožňují měřit jev, měření může být vyjádřeno konstatováním určité skutečnosti (Kolikrát měsíčně si designový časopis kupujete? Kolikrát týdně si kupujete 2 litrovou, neperlivou minerálku Rajec v Albertu na Kobylisých?)
· otázky dokreslující upřesňují a rozvíjejí otázky nominální a metrické a jejich hodnocení je poměrně složité. 
Pomocné otázky (pomůckové) jsou dotazy specifické, vztahující se k pomůckám používaným při dotazníkovém šetření, rozvíjejí komunikaci při ochutnávkách, testování produktů aj. tzn., že se vztahují ke vzorkům, textu, hudbě, reklamě nebo slovnímu sdělení souvisejícímu s dotazníkovým šetřením uvádí Čichovský (2010).
Mezi otázky podle očekávaných variant odpovědí patří podle Čichovského (2010) a Kozla a kol. (2006):
· otevřené otázky,
· uzavřené otázky (alternativní, selektivní, bipolární, s neutrální odpovědí, výběrové, speciální dialogové, kvantifikovatelné škály, kvalitativní škály, bateriové),
· polootevřené (polozavřené) otázky.
Otevřené otázky představují dle Čichovského (2010) a Kozla a kol. (2006) otázky, kde se respondentovi nenabízí žádné alternativní odpovědi, ale je vybízen k tomu, aby odpověděl podle svého uvážení a tím, že není otevřenou otázkou omezován je možno získat více informací, což se považuje za výhodu otevřených otázek, na druhou stranu jejich nevýhodou je obtížnost a časová náročnost zpracovávání a vyhodnocování.  
Uzavřené otázky nabízejí respondentovi varianty možných odpovědí a respondent pouze označuje dle svého uvážení správnou odpověď, která by měla být tvořena dle zásad tvorby správných variant odpovědí, mezi které jak uvádí Čichovský (2010) a Kozel a kol. (2006) patří: 
· varianty mají být zaměřené pouze na jednu problematiku,
· varianty musí být přizpůsobené znalostem respondenta a účelu dotazování,
· varianty se nesmí navzájem překrývat,
· varianty zahrnují normální i extrémní odpovědi,
· varianty nabízí vyčerpávající možnosti odpovědí.
 Čichovský (2010) a Kozel a kol. (2006) uvádí, že uzavřené otázky se dle typu člení na otázky:
Alternativní otázky – možné varianty odpovědí se vzájemně vylučují a respondent tak vybírá jen jednu odpověď (Která barva je Vaše nejoblíbenější? bílá/černá/ modrá/zelená/žlutá/červená aj.).
Selektivní otázky – varianty odpovědí se navzájem nevylučují a respondent může vybrat jednu nebo i několik odpovědi (Kterou minerální vodu nakupujete? Rajec/ Mattoni/Magnesia/Poděbradka aj.). 
Bipolární otázky – u tohoto typu otázek jsou dány pouze dvě varianty odpovědi kladná a záporná, z nich respondent vybírá jednu (Nakupujete ovocné jogurty? Ano/Ne).
Otázky s neutrální odpovědí – respondent má možnost výběru ze tří variant a to kladné, záporné a neutrální odpovědi nevím/nechci, aby měl možnost vyhýbavě odpovědět na otázku (Nakupujete ovocné jogurty? Ano/Nevím/Ne).
Výběrové otázky – respondentovi je nabízena skupina odpovědí, mezi kterými jsou malé rozdíly (Jaká je Vaše firemní pozice? Asistent/Asistent prodeje/ asistent obchodu/asistent nákupu?). 
Speciální dialogové otázky – respondentům, kteří nedokážou vyjádřit svůj názor v odpovědi se nabízejí, sehrané dialogy nebo scénky a respondent se přikloní k některému z představených názorů.
Kvantifikovatelné škály – jsou stupnice vyjadřující kvantitativní údaje například frekvenci nákupu, velikost spotřeby aj. (Kolikrát za týden nakupujete v supermarketu? 1/2/3/4/5/6/7/vícekrát).
Kvalitativní škály – jsou stupnice, které vyjadřují kvalitativní údaje, využívají se pro hodnocení kvality respondentem tzn., můžeme nimi známkovat určitý jev a situaci stupnicí jako ve škole (Oznámkujte jako ve škole známkou chuť pomerančové limonády značky XY? 1/2/3/4/5).
Bateriové otázky -  se používají v případě, že je v dotazníku více otázek, u nichž mohou nastat stejné varianty odpovědi, tím se zmenšuje počet otázek a usnadňuje vypracování odpovědí.
Polootevřené (polozavřené) otázky představují dle Čichovského (2010) otázky, kdy je respondentovi nabízená na konci variant možnost únikové varianty označované jako „jiné” kde pak respondent může uvést svou odpověď, pokud ji nenašel v nabízených variantách.
Mezi otázky podle vztahu k jejich obsahu patří dle Čichovského (2010) a Kozla a kol. (2006):
· přímé (prosté otázky, psychotaktické otázky, testy, škály a sémantický diferenciál),
· nepřímé otázky (asociační technika, konstruktivní techniky, výběrové a řídící techniky, dokončovací techniky).
Přímé otázky jsou dle Čichovského (2010) a Kozla a kol. (2006): otázky, kdy respondent přesně ví, na co se ho ptáme a odpovídá vědomě na obsah a smysl dotazu a výše uváděný autoři k nim zařazují:
· prosté otázky nezkreslují smysl a význam dotazu, proto je používáme tam kde zkreslení nehrozí,
· psychotaktické otázky snižují napětí mezi respondentem a tazatelem a mají za úkol zdůvodnit, proč nemusí mít respondent obavu z otázek a odpovědí,
· testy mají přesně jasný postup podle jasného schématu dotazování a díky standardizaci je možné dobré srovnávání výsledků,
· škály a sémantický diferenciál se využívají v případech, kdy respondent hodnotí a přeměňuje neměřitelné znaky na měřitelné s využitím škály, metriky, základem sémantického diferenciálu je spojení několika škál dohromady.
Nepřímé otázky jsou podle Čichovského (2010) a Kozla a kol. (2006) otázky, kde se tazatel neptá přímo na jádro marketingového šetření ale oklikou, přičemž sleduje určitý strategický záměr a tyto nepřímé otázky využívají techniky: 
· asociační, v tomto případě se tazatel ptá na význam slov postupně v konkrétním zařazení, kde mezi slovy, které nejsou předmětem zájmu výzkumu (neutrálními slovy) je zařazeno slovo na které, je daný výzkum zaměřen, respondent rychle odpovídá a asociuje si s konkrétním slovem, které je předmětem výzkumu jeho význam, který si vědomě či podvědomě uvědomuje anebo neuvědomuje.  
· konstruktivní, fungují na principu, že respondent reaguje na obrazový materiál, který mu tazatel ukáže, jedná se o obrázek, fotografie, videosekvenci aj. a respondent zpracuje vysvětlení dialogu, situace a promítne jeho dopad do marketingu, managementu, firemní efektivity apod.
· výběrové a řídící techniky jsou využívané ve formě přiřazování výrobků k obrázkům osob, které představují určité sociální typy, nebo typy podle životního stylu. 
· dokončovací techniky fungují tak, že tazatel poví část nějakého výroku a respondent na ní okamžitě reaguje jeho doplněním.
[bookmark: _Toc320895113]Škály využívané při marketingovém kvantitativním výzkumu
V kvantitativním výzkumu dotazováním se nejčastěji podle Čichovského (2010) a Kozla a kol. (2006) využívají uzavřené nebo polozavřené otázky, odpovědi jsou ve formě hodnotících škál tedy v kvantitativních nebo semikvantitativních metrikách. Škály a metriky umožňují respondentovi vyjádřit názor v určitém intervalu, na nějaké stupnici nebo v nějaké metrice a tím se odbourává neochota respondenta ke spolupráci a usnadňuje se zpracovávání dat a informací v intervalech než v absolutních hodnotách uvádí Čichovský (2010).
Výše uvedení autoři ve svých publikacích popisují a vysvětlují následující typy škál:
· verbální hodnotící škála prostřednictvím ní respondent přiřazuje svoji odpověď určitému stupni nebo kategorii na škále, kdy v praxi nejčastěji používaná škála má 5 až 7 stupňů, lichý počet stupňů umožňuje zařadit i neutrální stupeň, menší počet stupňů se nedoporučuje z hlediska potenciálu kvantitativního hodnocení, Verbální škála muže být asymetrická a v tom případě pozitivní hodnocení má tři stupně (1-3) čtvrtý stupeň je neutrální a stupně (5-6) jsou negativní,
· škála pořadím tady respondent seřazuje a setříďuje situace, produkty a subjekty podle jeho osobního preferovaného pořadí tzn. například podle hodnotové priority, znalosti značky, oblíbenosti produktu, okamžité nákupní potřeby aj.,
· škála oceňováním se zaměřuje na to, aby respondent ohodnotil nějakou situaci, objekt, subjekt a přiřadil mu v odpovědi body podle popsaného klíče, její výhodou je možnost přiřadit více variantám stejný počet bodů a také to, že umožňuje vyjádřit intenzitu postoje,
· grafická hodnotící škála je využívána když slovy nelze vyjádřit postoj anebo tam kde respondent neumí psát, číst a počítat, respondent podle svého názoru přiděluje počet puntíků, hvězdiček, srdíček či smajlíků od usmívavého až po zamračený,
· sémantický diferenciál vzniká kombinací několika hodnotících škál v jednom dotazníkovém šetření v rámci hodnocení konkurence schopnosti podle ISO 9001/2001.
Čichovský (2010) rozšiřuje tyto typy škál dále o následující možnosti:  
· stapelova škála využívá unipolární škálu o 6 hodnotách (+3, +2, +1,-1, -2, -3) nebo o 10 hodnotách (+5, +4, +3, +2, +1, -1, -2, -3, -4, -5) pomocí, které respondent hodnotí image nebo branding parametry jako jsou kvalitní obal, lahodná chuť aj., a v odpovědi vyjadřují intenzitu postoje i jeho směr k pozitivním či negativním ohlasům,
· likertova škála hodnotí postoje respondenta od silného souhlasu až k silnému nesouhlasu (silně souhlasím, souhlasím, nemám názor, nesouhlasím, silně nesouhlasím), výhodou je to, že se jev hodnotí pouze z jednoho aspektu, 
· škála párové komparace hodnotí jev na škále (+3 = nejvyšší, +2, +1, 0, -1, -2= nejnižší) a porovnává dva produkty z hlediska jejich parametru.
· [bookmark: OLE_LINK1][bookmark: OLE_LINK2]škála konstantní sumy je založena na principu rozdělení bodů například 100 bodů, mezi několik druhů konkurenčních výrobků a na škále se určuje míra preference.
[bookmark: _Toc320895114]Metodická část práce
Po prostudování odborné literatury shrnuté v teoretické části práce byl zvolen následující postup pro řešení tématu uvedeného v projektu. Tím, že v práci není uvedená cíleně žádna hypotéza nemusí být metodika řešení zaměřená na ověření nebo vyvrácení hypotézy.
Sběr informací obsažených v teoretické části lze považovat jako realizaci marketingového výzkumu s využitím sekundárních dat citovaných zdrojů, monografií, odborných textů a článků a internetových zdrojů opatřených příslušným ISBN a ISSN. Důvodem sběru sekundárních dat byla možnost porovnat přístupy, metody a výsledky jiných autorů a s výsledky zjištěnými v této práci.
Cílem práce bylo a je získat primární data o tom, kde studenti získávají rozhodující informace o inovaci ve studijním oboru bakalářského studia nazvaného Podniková ekonomie. Tato inovace s názvem specializace Inovace a konkurenceschopnost byla vytvořená pracovníky katedry marketingu v roce 2011 a zavedená do studijních plánů k 01. 09. 2011. Tato specializace představuje tedy inovaci v sortimentní řadě výukového programu na VŠEM. 
Pro získáváni primárních dat o této problematice a pro splnění cíle práce byla použita technika dotazování a konkrétně metoda P+P dotazování s využitím papírového dotazníku (viz příloha 1) kde důležitým kritériem pro dotazování byla skutečnost, že respondent je studentem VŠEM.
 Dotazník obsahuje 9 otázek, jsou v něm použity otevřené i uzavřené otázky a skládá se z několika částí: první je tzv. úvodní část obsahující představení a poděkování respondentům za poskytnuté informace. Dále následují identifikační resp. třídící otázky, jejich úlohou je identifikovat a rozčlenit respondenty do stejných skupin dle pohlaví, typu studia, ročníku studia. Analytická část je zaměřena na znalost, povědomí a přání studentů, kde snahou je zjistit jak studenti umí nebo neumí identifikovat zavedené inovace v rámci výuky na VŠEM, jaké předměty by rádi uvítali v rámci zaváděných inovací a zda by se rozhodli zavedenou specializaci studovat a z jakého zdroje se o uvedené inovaci výukového programu dověděli.
P+P dotazování bylo provedeno tak, že byl nejprve zkonstruován dotazník (viz. další část metodiky) a tento dotazník ve formátu A4 byl xerograficky namnožený na 170 kusů a v termínu od 1. 10. 2011 do 31. 10. 2011, rozdán studentům ve výuce k vyplnění přičemž nahodilost spočívala v tom, že nebylo přesně známo, která studijní skupina, jaký ročník, jaký typ studia, kolik studentů a studentek bude v daný den přítomno ve výuce. Vrácených dotazníku bylo ze 170 kusů celkem 146 kusů což je 86 % z celkového počtu dotazníku i přes to ale nejde výsledky zjištěné ze získaných primárních dat v analytické části práce zevšeobecňovat na všechny studenty VŠEM ale pouze na danou skupinu dotazovaných respondentů - studentů. Tím, že byl zvolen počet menší, než 250 respondentů nelze v tomto případě vyhovět podmínce o velikosti směrodatné odchylky respondentského souboru, která je podle Malého (2010) pod 5%. 
V rámci tohoto dotazníkového šetření bylo cílenou snahou to, aby v každé skupině, která byla dotazníkově šetřena, bylo přibližně stejné množství dívek a chlapců a to z toho důvodu, že je prokázáno, že chlapci a dívky přemýšlejí odlišně. Tento parametr se nezdařilo dodržet, protože dívek bylo na výuce přítomno ve výrazně vyšším počtu než kluků. Současně byl zaznamenán počet rozdaných dotazníků a počet vrácených dotazníků aby se na základě toho mohl spočítat koeficient respondentské návratnosti (což je rozdíl mezi rozdanými dotazníky a odevzdanými vyplněnými dotazníky v procentickém vyjádření). Vypočet je tedy následovný: 170 dotazníku =100%, vyplněných vrácených dotazníku je 146 ks= ? % návratnost. Koeficient respondentské návratnosti je 86 %  



[bookmark: _Toc320895115]Analytická/praktická část práce 
[bookmark: _Toc320895116]Představení subjektu VŠEM
Historie a vznik
Vysoká škola ekonomie a managementu dále jen VŠEM jako s.r.o. získala státní souhlas ke své činnosti jako soukromé vysoké školy dne 15. 10. 2001 a následně jako o.p.s. získala souhlas k činnosti dne 22.4.2008 uvádí Boháčová (2011) ve své bakalářské práci.  Podle internetového zdroje www.vsem.cz (2012) lze říct že, až do roku 2010 VŠEM otevřela bakalářský program Ekonomika podniku a management, získala akreditaci rovněž pro magisterský studijní program Ekonomika podniku a management, tento studijní program otevřela i v prezenční formě studia, získala první pomyslný milník v roce 2008, kdy překročila hranici 2000 studentů studujících na VŠEM, zahájila společně s Člověkem v tísni projekt VŠEM v Africe (2009) a získala mezinárodní akreditaci ACBSP u studijních programů BC a MBA. 
Struktura VŠEM
VŠEM se člení na výkonné, statutární, samosprávné, iniciační a poradní orgány, pedagogická a výzkumná pracoviště a administrativní pracoviště. Vše podrobněji naleznete na stránkách školy a to konkrétně na tomto odkazu, ze kterého čerpala i autorka práce http://www.vsem.cz/struktura-a-lide-vsem.html (2012). I dále v tomto odstavci jsou použita informace z výše uvedeného zdroje. Nejvyšším výkonným orgánem resp. představitelem je rektor VŠEM. Rektorát zajišťuje organizační, poradní, evidenční a kontrolní činnost pro oblast studia, výzkumu, ekonomických a jiných vztahů a vnitřní správy. Pedagogická pracoviště (katedry) zajišťují výuku studijních programů po odborné i obsahové stránce a administrativní pracoviště zajišťuje administrativně a organizačně výuku studijních programů a studentská poradna nabízí možnost individuálních konzultantů v jednotlivých oblastech př. poradenství profesní, pedagogické, finanční atd.).

[bookmark: _Toc320895117]Představení modulu Inovace a konkurenceschopnost
Modul Inovace a konkurenceschopnost pro bakalářské studijní programy byl vytvořen pracovníky katedry marketingu v roce 2011 a zaveden do studijních plánů k 1. 9. 2011. Tento modul je složen ze tří předmětů, kterými jsou Inovace a inovační marketing, Konkurenceschopnost firem a Marketingový výzkum inovací a konkurenceschopnosti. V následujícím textu budou popsány a stručně charakterizovány jednotlivé předměty. Uvedené informace v tomto odstavci byly získány na základě rozhovorů s panem doktorem RNDr. Ludvíkem Čichovským, CSc., MBA a z podkladů které ji poskytnul k vypracování této podkapitoly.
Souhrnně lze pro všechny tři předměty uvést následující informace: způsob ukončení předmětu je uskutečňován zkouškou, tedy písemným testem, hodinová dotace pro P1 je 16- prezenční, 8- cvičení, 12- konzultace, 68- distanční a pro K1 – 16- prezenční, 4- cvičení a 88- distanční. Každý jednotlivý předmět je hodnocen 4 kredity. Výstupem je 45 minutový test obsahující 20 otázek po 5 bodech. Rovněž je třeba uvést, že tyto informace byly čerpány z rozhovorů s panem doktorem Čichovským a z poskytnutých podkladů. 
Vstupný požadavky pro zájemce- studenty jsou základní literatura, absolvování prezenční výuky a každý student by měl mít absolvován modul Marketing. Výstupní znalosti, které studenti získají po ukončení předmětů jsou blíže uvedeny na internetových stránkách vsem.cz (2012a) konkrétně: (https://www.vsem.cz/specializace-pe.html). Odborným garantem pro předmět Inovace a inovační marketing je pan Ing. Alše Marek, PhD a pro předměty Konkurenceschopnost firem a Marketingový výzkum inovací a konkurenceschopnosti pan doktor RNDr. Ludvík Čichovský, CSc., MBA.  Text uvedený výše v tomto odstavci vyplývá s rozhovoru a z podkladů od pana doktora Čichovského.
Cíle a obsah předmětů v modulu inovace a konkurenceschopnost lze nalézt na internetových stránkách vsem.cz (2012b) viz: https://www.vsem.cz/specializace-pe.html.
Obsah předmětu Inovace a inovační management je stručně vymezen dle rozhovoru s panem doktorem Čichovským a z podkladů poskytnutých pro vypracování této podkapitoly a obsahuje následující: Inovace jako konkurenční výhoda, Inovační cyklus a jeho rychlost, Produkt life style management, Typologie produktových inovací, Inovační politika ČR a její podpora, Proces inovačního a inovativního marketingu, Management inovací, Moderní trendy v roli inovací pro zvyšování výkonu a výkonnosti organizací.
Obsah předmětu Konkurenceschopnost firem je vymezen na základě rozhovorů a ze získaných podkladů od doktora Čichovského k tématu a patří sem následující: Pojetí konkurenceschopnosti a konkurenčního prostředí, Konkurenční výhoda, Proces marketingu konkurence a konkurenceschopnosti, Měřitelnost konkurenčních výhod, Program EU Konkurenceschopnost, Management konkurenceschopnosti. 
Obsah výuky předmětu Marketingový výzkum inovací a konkurenceschopnosti zahrnuje tyto témata: Smysl a proces marketingového výzkumu, Zdroje dat marketingového výzkumu a výběrová rozhodnutí, Metody získávání informací, Zpracování dat, Analýza dat, interpretace a prezentace výsledků, Moderní trendy v marketingovém výzkumu. Tyto poznatky byly rovněž získané rozhovorem s panem doktorem Čichovským a z podkladů, které poskytl pro vypracování této podkapitoly.

[bookmark: _Toc320895118]Specifikace respondentského souboru
Respondentský soubor je v tomto případě vymezen ze základního souboru, kterým jsou všichni studenti VŠEM v akademickém roce 2011/2012 tedy 2641 studentů. Výběrový soubor tvoří 170 studentů a vrácených respondentských odpovědí bylo 146, tedy na základě prvních tří otázek dotazníku byli respondenti rozčleněni následovně:
 Dle otázky č. 3 se výzkumu zúčastnilo 95 žen a 51 mužů, procentuálně 65% žen a 35 % mužů. Následující údaje budou vyobrazovány samostatně pro ženy a samostatně pro muže.

[bookmark: _Toc320895468]Graf 1 Odpovědi respondentů na otázku č. 3 v četnostech: Jaké jste pohlaví? a procentické vyjádření odpovědí (druhý graf)
 
Zdroj: vlastní výzkum (Robová, říjen 2011)
Podle grafu číslo 2 a číslo 3 na otázku č 1. Jaký typ studia na VŠEM studujete? Respondentský soubor je rozčleněn následovně: Graf č. 2 uvádí v četnostech v procentech počet žen studujících bakalářské, magisterské a MBA studium: bakalářské studium studuje 87 žen tedy 92% respondentek, magisterské studium studuje 7 žen, v procentech 7% a MBA studium studuje 1 respondentka, v procentech 1% žen.
[bookmark: _Toc320895469] Graf 2 Odpovědi respondentů žen na otázku č. 2 v četnostech: Jaký typ studia na VŠEM studujete? a  procentické vyjádření (druhý graf)

Zdroj: vlastní výzkum (Robová, říjen 2011)
  Graf č. 3 uvádí, že mužů studujících bakalářské studium je 50 a v procentech 98 %, magisterské studium 1 respondent tedy 2 % a MBA studium 0 respondentů, tedy 0% respondentů.
[bookmark: _Toc320895470] Graf 3 Odpovědí respondentů mužů na otázku č. 2 v četnostech: Jaký typ studia na VŠEM studujete? a  procentické vyjádření (druhý graf) 

Zdroj: vlastní výzkum (Robová, říjen 2011)
Výběrový soubor respondentů lze dle otázky č.2 Který rok studia absolvujete v letošním akademickém roce? charakterizovat v grafech č. 4 pro ženy a č. 5 pro muže. U žen jsou výsledky následovné: ženy prvního ročníku se zúčastnili výzkumu v počtu 12 a v procentech 13%, ženy druhého ročníku 47 žen a v procentech 49% a ženy třetího ročníku 36 v počtu a 38 % v procentech. 
[bookmark: _Toc320895471]Graf 4 Odpovědi respondentů žen na otázku č. 2 v četnostech: Který rok studia absolvujete v letošním akademickém roce? a v procentickém vyjádření (graf druhý)

Zdroj: vlastní výzkum (Robová, říjen 2011)
Respondentské odpovědi mužů na otázku č. 2: Který rok studia absolvujete v letošním akademickém roce? Byli odpovědi v tomto složení: studenti prvního ročníku byli nejméně zastoupeni a to v počtu 4 a v procentním vyjádření 8%, studenti druhého ročníku v zastoupení 25 studentů a 49 % z celkového počtu mužů a třetí ročník mužů byl v počtu 22 studentů a 43 % z celkového počtu dotázaných mužů.
[bookmark: _Toc320895472]Graf 5 Odpovědi respondentů mužů na otázku č. 2 v četnostech: Který rok studia absolvujete v letošním akademickém roce? a v procentech (druhý graf)

Zdroj: vlastní výzkum (Robová, říjen 2011)
  
[bookmark: _Toc320895119]Výsledky hodnocení respondentského souboru
Výsledky hodnocení budou uváděny samostatně z důvodu nerovnoměrného počtu žen a mužů respondentů, kteří odpovídali v tomto marketingovém výzkumu.

[bookmark: _Toc320895120]Hodnocení respondentského souboru - ženy
Při hodnocení v rámci této analytické části budou použité kontingenční tabulky. Osa X znázorňuje odpovědi na jednotlivé otázky. Konkrétně u otázky č. 1 jsou odpovědi 1. 1., 1. 2., 1.3, a pro otázku č. 2 odpovědi 2. 1., 2. 2., 2.3., tyto otázky a jejich odpovědi byli vyhodnoceny a uvedeny pro ženy a muže samostatně ve výše uvedené podkapitole (6.3.).
Na ose Y jsou zobrazeny jednotlivé odpovědi na otázky 4, 5, 6, 7 a zobrazené jsou všechny odpovědi tedy i takové jejich hodnota je nulová. Všechny kontingenční tabulky jsou zobrazeny pouze pro četnosti respondentských odpovědí, nikoliv v procentickém vyjádření. Odpovědi na otázky 8 a 9 byli otevřené a proto jsou jejich jednotlivé odpovědi uvedené v přílohách.
[bookmark: _Toc320895460]Tabulka 1 Odpovědi respondentů -žen  na otázku č. 4 ve struktuře respondentského souboru podle typu studia (1.1, 1.2, 1.3) a podle ročníku studia (2.1, 2.2, 2.3.)

	 
	 
	 
	Ženy
	 
	 
	 
	Celkem

	4.4.
	6
	1
	0
	2
	3
	2
	7

	4.3.
	75
	5
	1
	9
	42
	30
	81

	4.2.
	46
	3
	0
	7
	35
	7
	49

	4.1.
	26
	2
	0
	6
	19
	3
	28

	 
	1.1.
	1.2.
	1.3.
	2.1.
	2.2.
	2.3.
	Celkem 

	Celkem
	153
	11
	1
	24
	99
	42
	165

	
	
	
	
	
	
	
	


Vysvětlivky:
· čísla na ose X znamenají:1.1 = bakalářské studium, 1.2 = magisterské studium, 1.3= MBA studium, 2.1 = první ročník, 2.2= druhý ročník, 2.3= třetí ročník,
· čísla na ose Y znamenají: 4.1= Marketing ve státní správě, 4.2= Řízení neziskových organizací, 4.3= Inovace a konkurenceschopnost, 4.4= Projektové řízení v režimu Log- frame.
Zdroj: vlastní výzkum (Robová, říjen 2011)
[bookmark: _Toc320895461]Tabulka 2 Odpovědi respondentů- žen na otázku č. 5 ve struktuře respondentského souboru podle typu studia (1.1, 1.2, 1.3) a podle ročníku studia (2.1, 2.2, 2.3.)
	 
	 
	 
	Ženy
	 
	 
	 
	Celkem

	5.3.
	23
	3
	0
	2
	7
	17
	26

	5.2.
	53
	4
	1
	9
	38
	11
	58

	5.1.
	11
	0
	0
	1
	2
	8
	11

	 
	1.1.
	1.2.
	1.3.
	2.1.
	2.2.
	2.3.
	Celkem 

	Celkem
	87
	7
	1
	12
	47
	36
	95



Vysvětlivky:
· čísla na ose X znamenají:1.1 = bakalářské studium, 1.2 = magisterské studium, 1.3= MBA studium, 2.1 = první ročník, 2.2= druhý ročník, 2.3= třetí ročník,
· čísla na ose Y znamenají: 5.1= v prvním, 5.2= v druhém, 5.3= v třetím.
Zdroj: vlastní výzkum (Robová, říjen 2011)


[bookmark: _Toc320895462]Tabulka 3 Odpovědi respondentů- žen na otázku č. 6 ve struktuře respondentského souboru typu studia (1.1, 1.2, 1.3) a podle ročníku studia (2.1, 2.2, 2.3.)
	 
	 
	 
	Ženy
	 
	 
	 
	Celkem

	6.4.
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	6.3.
	2
	0
	0
	0
	2
	0
	2

	6.2.
	80
	6
	1
	11
	44
	32
	87

	6.1.
	6
	1
	0
	1
	3
	4
	7

	 
	1.1.
	1.2.
	1.3.
	2.1.
	2.2.
	2.3.
	Celkem 

	Celkem
	88
	7
	1
	12
	49
	36
	96



Vysvětlivky: 
· čísla na ose X znamenají:1.1 = bakalářské studium, 1.2 = magisterské studium, 1.3= MBA studium, 2.1 = první ročník, 2.2= druhý ročník, 2.3= třetí ročník,
· čísla na ose Y znamenají: 6.1= Inovace v reklamě, Inovace v PR, Inovace v krizovém řízení, 6.2= Inovace a inovační marketing, Konkurenceschopnost firem, marketingový výzkum inovací a konkurenceschopnosti, 6.3= Základy společenských věd, Psychologie inovace, Marketingová filozofie, 6.4= Sociologie, Statistické metody, Obchodní provoz a marketing.
Zdroj: vlastní výzkum (Robová, říjen 2011)
[bookmark: _Toc320895463]Tabulka 4 Odpovědi respondentů -žen na otázku č. 7 ve struktuře respondentského souboru typu studia (1.1, 1.2, 1.3) a podle ročníku studia (2.1, 2.2, 2.3.)
	
	
	
	
	
	
	
	

	 
	 
	 
	Ženy
	 
	 
	 
	Celkem

	7.3.
	38
	1
	0
	7
	21
	11
	39

	7.2.
	34
	4
	1
	4
	11
	24
	39

	7.1.
	15
	2
	0
	1
	15
	1
	17

	 
	1.1.
	1.2.
	1.3.
	2.1.
	2.2.
	2.3.
	Celkem 

	Celkem
	87
	7
	1
	12
	47
	36
	95

	
	
	
	
	
	
	
	


Vysvětlivky:
· čísla na ose X znamenají:1.1 = bakalářské studium, 1.2 = magisterské studium, 1.3= MBA studium, 2.1 = první ročník, 2.2= druhý ročník, 2.3= třetí ročník,
· čísla na ose Y znamenají: 7.1= ano, 7.2= ne, 7.3= nevím – nejsem rozhodnutý/á
Zdroj: vlastní výzkum (Robová, říjen 2011)


[bookmark: _Toc320895121]Hodnocení respondentského souboru- muži
Při hodnocení v rámci této analytické části budou použité kontingenční tabulky. Osa X znázorňuje odpovědi na jednotlivé otázky. Konkrétně u otázky č. 1 jsou odpovědi 1. 1., 1.2., 1.3, a pro otázku č. 2 odpovědi 2.1., 2.2., 2.3., tyto otázky a jejich odpovědi byly vyhodnoceny a uvedeny pro ženy a muže samostatně ve výše uvedené podkapitole (6.3.).
Na ose Y jsou zobrazeny jednotlivé odpovědi na otázky 4, 5, 6, 7 a zobrazené sou všechny odpovědi tedy i takové jejich hodnota je nulová. Všechny kontingenční tabulky jsou zobrazeny pouze pro četnosti respondentských odpovědí, nikoliv v procentickém vyjádření. Odpovědi na otázky 8 a 9 byli otevřené a proto jsou jejich jednotlivé odpovědi uvedené v přílohách.

[bookmark: _Toc320895464]Tabulka 5 Odpovědi respondentů -mužů  na otázku č. 4 ve struktuře respondentského souboru podle typu studia (1.1, 1.2, 1.3) a podle ročníku studia (2.1, 2.2, 2.3.)

	 
	 
	 
	Muži
	
	 
	 
	Celkem

	4.4.
	3
	0
	0
	0
	2
	1
	3

	4.3.
	45
	0
	0
	4
	23
	18
	45

	4.2.
	24
	1
	0
	4
	16
	5
	25

	4.1.
	11
	1
	0
	2
	10
	0
	12

	 
	1.1.
	1.2.
	1.3.
	2.1.
	2.2.
	2.3.
	Celkem 

	Celkem
	83
	2
	0
	10
	51
	24
	85



Vysvětlivky: 
· čísla na ose X znamenají:1.1 = bakalářské studium, 1.2 = magisterské studium, 1.3= MBA studium, 2.1 = první ročník, 2.2= druhý ročník, 2.3= třetí ročník,
· čísla na ose Y znamenají: 4.1= Marketing ve státní správě, 4.2= Řízení neziskových organizací, 4.3= Inovace a konkurenceschopnost, 4.4= Projektové řízení v režimu Log- frame.
Zdroj: vlastní výzkum (Robová, říjen 2011)
[bookmark: _Toc320895465]Tabulka 6 Odpovědi respondentů -mužů  na otázku č. 5 ve struktuře respondentského souboru podle typu studia (1.1, 1.2, 1.3) a podle ročníku studia (2.1, 2.2, 2.3.)

	 
	 
	 
	Muži
	
	 
	 
	Celkem

	5.3.
	17
	0
	0
	0
	8
	9
	17

	5.2.
	29
	1
	0
	4
	17
	9
	30

	5.1.
	4
	0
	0
	0
	0
	4
	4

	 
	1.1.
	1.2.
	1.3.
	2.1.
	2.2.
	2.3.
	Celkem 

	Celkem
	50
	1
	0
	4
	25
	22
	51

	
	
	
	
	
	
	
	



Vysvětlivky:

· čísla na ose X znamenají:1.1 = bakalářské studium, 1.2 = magisterské studium, 1.3= MBA studium, 2.1 = první ročník, 2.2= druhý ročník, 2.3= třetí ročník,
· čísla na ose Y znamenají: 5.1= v prvním, 5.2= v druhém, 5.3= v třetím.
Zdroj: vlastní výzkum (Robová, říjen 2011)

[bookmark: _Toc320895466]Tabulka 7 Odpovědi respondentů -mužů  na otázku č. 6 ve struktuře respondentského souboru podle typu studia (1.1, 1.2, 1.3) a podle ročníku studia (2.1, 2.2, 2.3.)

	 
	 
	 
	Muži
	
	 
	 
	Celkem

	6.4.
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	6.3.
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	6.2.
	45
	1
	0
	4
	22
	21
	46

	6.1.
	5
	0
	0
	0
	4
	1
	5

	 
	1.1.
	1.2.
	1.3.
	2.1.
	2.2.
	2.3.
	Celkem 

	Celkem
	50
	1
	0
	4
	26
	22
	51




Vysvětlivky

· čísla na ose X znamenají:1.1 = bakalářské studium, 1.2 = magisterské studium, 1.3= MBA studium, 2.1 = první ročník, 2.2= druhý ročník, 2.3= třetí ročník,
· čísla na ose Y znamenají: 6.1= Inovace v reklamě, Inovace v PR, Inovace v krizovém řízení, 6.2= Inovace a inovační marketing, Konkurenceschopnost firem, marketingový výzkum inovací a konkurenceschopnosti, 6.3= Základy společenských věd, Psychologie inovace, Marketingová filozofie, 6.4= Sociologie, Statistické metody, Obchodní provoz a marketing.
Zdroj: vlastní výzkum (Robová, říjen 2011)


[bookmark: _Toc320895467]Tabulka 8 Odpovědi respondentů -mužů  na otázku č. 7 ve struktuře respondentského souboru podle typu studia (1.1, 1.2, 1.3) a podle ročníku studia (2.1, 2.2, 2.3.)

	 
	 
	 
	Muži
	
	 
	 
	Celkem

	7.3.
	20
	0
	0
	2
	13
	5
	20

	7.2.
	23
	1
	0
	0
	7
	17
	24

	7.1.
	7
	0
	0
	2
	5
	0
	7

	 
	1.1.
	1.2.
	1.3.
	2.1.
	2.2.
	2.3.
	Celkem 

	Celkem
	50
	1
	0
	4
	25
	22
	51

	
	
	
	
	
	
	
	



Vysvětlivky:
· čísla na ose X znamenají:1.1 = bakalářské studium, 1.2 = magisterské studium, 1.3= MBA studium, 2.1 = první ročník, 2.2= druhý ročník, 2.3= třetí ročník,
· čísla na ose Y znamenají: 7.1= ano, 7.2= ne, 7.3= nevím – nejsem rozhodnutý/á
Zdroj: vlastní výzkum (Robová, říjen 2011)

[bookmark: _Toc320895122]Komentáře autorky k výsledkům
V této kapitole budou prezentovány názory autorky k získaným výsledkům marketingového šetření rovněž provedeného autorkou. Výsledky výzkumu jsou zaznamenány v podkapitolách 6.4.1 pro ženy, pro muže v podkapitole 6.4.2.
Na tomto místě je potřeba uvést, že v procentickém vyjádření se dále nebude práce věnovat jednotlivým odpovědím u žen i mužů magisterského studia a MBA studia v % a 1. ročníku u mužů z důvodu malého počtu respondentů.
Druhým podstatným faktem je, že respondenti měli možnost za správnou odpověď uvést i více než jednu možnost což znamená, že někteří uváděli dva i více možností jako správné.
Komentáře k otázce č. 4 (viz tabulka1 pro ženy, tabulka 5 pro muže), která zkoumala, zda respondenti umí identifikovat, které inovace ve specializaci studia byli pro akademický rok 2011-2012 zpracovány vyplývá, že někteří označili i více správných odpovědí, daná skupina respondentů nejvíce odpovídala na možnost 4.3 tedy Inovace a konkurenceschopnost v četnostech u žen se tato odpověď objevila 81 krát z celkového počtu žen 95. Muži označili tuto odpověď za správnou 45 krát a celkový počet mužů byl 51. Druhá nejčastější odpověď žen byla možnost 4.2. Řízení neziskových organizací v počtu 49 a muži označili tuto možnost za správnou v počtu 25 krát. Lze dále říci, že ženy bakalářky odpovídali na možnost 4.3. v počtu 75 odpovědí což činí 49% odpovědí ze všech získaných od žen bakalářek v tomto respondentském vzorku. Muži bakaláři odpovídali na možnost 4.3. v počtu odpovědí 45 což činí 54 % odpovědí ze všech získaných od bakalářů tohoto respondentského vzorku.
Komentáře k otázce č. 5 (viz tabulka 2 pro ženy, tabulka 6 pro muže), tato otázka zjišťovala zda respondenti- studenti vědí kdy, tedy ve kterém trimestru je specializace Inovace a konkurenceschopnost vyučována akademickém v roce 2011-2012. Respondenti odpovídali tak, že označili pouze jednu správnou odpověď. Z odpovědí vyplívá, že ženy nejvíce zaškrtávali jako správnou odpověď možnost 5. 2. ve druhém (trimestru) v počtu 58 z celkového počtu žen 95 u mužů v četnostech 30 z celkového počtu mužů 51. Druhou nejčastější odpovědí u žen byla možnost 5.3. v počtu 26 a u mužů také 5.3 v počtu 17 krát. V procentickém vyjádření je možno říci, že ženy bakalářky označili jako správnou odpověď 5.3. celkem v počtu 53 což je 61 % odpovědí ze všech získaných od žen bakalářek v tomto respondentském vzorku. Muži bakaláři odpovídali na možnost 5.3. v počtu 17 krát a oproti ženám více odpovídali na 5.2 v počtu 29 což je 58% odpovědí z celkového počtu respondentských odpovědí mužů bakalářů. 
Komentáře k otázce č. 6 (viz tabulka 3 pro ženy, tabulka 7 pro muže), která zjišťovala znalost studentů- respondentů z jakých předmětů je specializace Inovace a konkurenceschopnost složena.  I v tomto případě byla možnost označit i více správných odpovědí. U otázky 6 nejvíce žen označilo za správnou odpověď možnost 6.2. v počtu 87 krát, muži 46 krát. Druhou nejvíce označovanou odpovědi byla 6.1. u žen v počtu 7 krát a u mužů v počtu 5 krát. Faktem je, že ženy bakalářky označili 80 krát z celkového počtu odpovědí 88 jako správnou možnost 6.2. a v procentech to činí 91% z celkového počtu odpovědí bakalářek žen na tuto otázku v rámci tohoto respondentského souboru. Muži bakaláři označili odpověď 6.2. celkem 45 krát za správnou a to činí 90 % z celkového počtu respondentských odpovědí mužů bakalářů na tuto otázku v tomto respondentském souboru.
Komentáře k otázce č. 7 (viz tabulka 4 pro ženy a tabulka 8 pro muže), která se ptala, zda by se respondenti přihlásili do inovované specializace Inovace a konkurenceschopnost. U této otázky respondenti vybírali pouze jednu správnou odpověď a to: ano, ne, nebo nevím- nejsem rozhodnutý/á. Z odpovědí vyplývá, že ženy zaškrtávali odpověď 7.2. a 7.3 ve stejném počtu tedy 39 u 7.2.a 39 krát u 7.3. z celkového počtu žen 95 a muži nejvíce zaškrtávali odpověď 7.2 v počtu 24 krát z celkového počtu mužů 51. Muži jako druhou nejčastější odpověď zaškrtávali 7.3 v počtu 20 krát. Dále lze hodnotit odpovědi žen bakalářek a ty odpovědi na možnost 7.3. v počtu 38 krát z celkového počtu odpovědí 87 což činí 39% ze všech získaných odpovědí žen bakalářek v rámci tohoto výzkumu. Muži bakaláři nejčastěji zaškrtávali odpověď 7.2 v počtu 23 krát z celkového počtu 50 mužů bakalářů a to tvoří 46% ze všech mužů bakalářů, kteří se zúčastnili tohoto výzkumu.
Odpovědi na otázky 8 a 9 byli otevřené, proto budou samostatně vyobrazeny v přílohách.
[bookmark: _Toc320895123]Konfrontace, porovnání výsledků autorky se sekundárními zdroji 
[bookmark: _Toc320895124]Závěr



	


[bookmark: _Toc320895125]Literatura
Primární zdroje

Monografie
BOHÁČOVÁ, Andrea. Marketingový výzkum: Kde a jak studenti získali informace pro své rozhodnutí studovat na VŠEM., bakalářská práce. vedoucí RNDr. Ludvík Čichovský, CSc, MBA) VŠEM 2011. 70s. 

Doze a Kosonen (2011)
Čichovský (2010)
Čichovský (2011c)
Čichovský (2011)
ČICHOVSKÝ, L. Marketingový výzkum. 1. vyd. Praha: Vysoká škola ekonomie a managementu, 2010. 280 s. ISBN 978-80-86730-61-5.
KOŠTURIAK, J; CHAĽ, J. Inovace: Vaše konkurenční výhoda. 1. Brno: Computer Press, 2008. 63s. ISBN 978-80-251-1929-7.
Koudelka, Vávra (2008)
KOUDLEKA J., VÁVRA O. (2007). Marketing. Praha: VŠEM, 
KOZEL, Roman, et al. Moderní marketingový výzkum. 1. vyd. Praha: Graga Publishing a.s., 2006. 280 s. ISBN 80-247-0966-X.
Malý (2008)
Malý V.: Marketingový výzkum, 2. vyd. VŠE- Oeconomica, Praha, 2008, ISBN: 978-80-245-1326-3 Koudelka, Vávra: Marketing, 1. vyd., 2007, VŠEM, Praha, ISBN:978-80-86730-19-6
MUŠKA, M. a kol. Otevřená inovace: Přístup překračující známé meze. Bratislava: DonauMedia, 2009. 9s. ISBN 978-80-89364-08-4.
Pitra (2006)
podle Kašíka a Čichovskécho (2003)
Siggelkowa (2002)
Vlček (2010) Vlček R: Hodnota pro zákazníka, 1.vyd., ManagementPress, Praha, 2002, ISBN: 80-7261-068-6

Odborné knihy a časopisy
Růžičková, M. Chytré vizitky a jejich využití v marketingu. Bakalářská práce: VŠEM, 2010. 46 s. (vedoucí práce Ludvík Čichovský). 

Internetové zdroje
ČICHOVSKÝ, Ludvík . www.vsem.cz [online]. 2011b [cit. 2011-08-01]. Blog VŠEM. Dostupné z WWW: <http://cichovsky.blog.vsem.cz/2011/04/19/marketingova-typologie-inovaci-a-jak-ji-aktivne-vyuzivat/>.
ČICHOVSKÝ, Ludvík. Marketingové pojetí a typologie inovací pro firemní konkurenceschopnost a prosperitu.Marketinogvé noviny [online]. 26.04.2011, [cit. 2011-09-05]. Dostupný z WWW: <http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=9715&marketingove-pojeti-a-typologie-inovaci-pro-firemni-konkurenceschopnost-a-prosperitu>.
Chytré vizitky: Vizitky nového tisíciletí [online]. 2011a [cit. 2011-09-06]. Chytré vizitky. Dostupné z WWW: <http://www.chytrevizitky.cz/site/cz/main.html>.

VŠEM [online]. 2012 [cit. 2012-03-29]. Dostupné z WWW: http://www.vsem.cz/historie-a-soucasnost.html

VŠEM [online]. 2012 [cit. 2012-03-29]. Dostupné z WWW: http://www.vsem.cz/struktura-a-lide-vsem.html

VŠEM [online].2012a [cit. 2012-03-29]. Dostupné z WWW: https://www.vsem.cz/specializace-pe.html
VŠEM [online].2012b [cit. 2012-03-29]. Dostupné z WWW: https://www.vsem.cz/specializace-pe.html

































Seznam příloh
Příloha 1 Ukázka nevyplněného dotazníku sestaveného autorkou BP




44
	


Přílohy
Příloha 1 Ukázka nevyplněného dotazníku sestaveného autorkou BP
V rámci své bakalářské práce si Vás dovoluji požádat o vyplnění níže uvedeného dotazníku a to tak, že správnou variantu odpovědi označíte křížkem a v případě, že Vám žádna varianta nevyhovuje, napište její znění do vytečkované části za slovem jiné. Dotazník je anonymní a výsledky budou využity jen v mé bakalářské práci a to v souladu se zákonem na ochranu osobních informací. 
Předem děkuji                                                                Monika Robová
                                                                                          7. 09. 2011
[bookmark: _Toc320728171][bookmark: _Toc320728393][bookmark: _Toc320740943][bookmark: _Toc320750055][bookmark: _Toc320895126]1. Jaký typ studia na VŠEM studujete?

1.1. Bc.                1.2. Mgr.                1.3. MBA

[bookmark: _Toc320728172][bookmark: _Toc320728394][bookmark: _Toc320740944][bookmark: _Toc320750056][bookmark: _Toc320895127]2. Který rok studia absolvujete v letošním akademickém roce?

2.1. první             2.2. druhý            2.3. třetí

[bookmark: _Toc320728173][bookmark: _Toc320728395][bookmark: _Toc320740945][bookmark: _Toc320750057][bookmark: _Toc320895128]3. Jaké jste pohlaví?

3. 1. muž              3. 2. žena

[bookmark: _Toc320728174][bookmark: _Toc320728396][bookmark: _Toc320740946][bookmark: _Toc320750058][bookmark: _Toc320895129]4. Dokážete identifikovat, které inovace ve specializaci studia byly zpracovány pro akademický rok 2011-2012?

4.1. Marketing ve státní správě                         4.4. Projektové řízení v režimu Log-frame
4.2. Řízení neziskových organizací
4.3. Inovace a konkurenceschopnost               

[bookmark: _Toc320728175][bookmark: _Toc320728397][bookmark: _Toc320740947][bookmark: _Toc320750059][bookmark: _Toc320895130]5. V kterém trimestru byla specializace Inovace a konkurenceschopnost vyučována v akademickém roce 2011-2012?
 
5. 1. v prvním         5. 2. v druhém          5. 3. v třetím

[bookmark: _Toc320728176][bookmark: _Toc320728398][bookmark: _Toc320740948][bookmark: _Toc320750060][bookmark: _Toc320895131]6. Z jakých předmětů se specializace Inovace a konkurenceschopnost podle Vás skládá?

6.1. Inovace v reklamě, Inovace v PR, Inovace v krizovém řízení,
6.2. Inovace a inovační marketing, Konkurenceschopnost firem, Marketingový výzkum  inovací a konkurenceschopnosti,
6.3. Základy společenských věd, Psychologie inovace, Marketingová filozofie, 
6.4. Sociologie, Statistické metody, Obchodní provoz a marketing. 

[bookmark: _Toc320728177][bookmark: _Toc320728399][bookmark: _Toc320740949][bookmark: _Toc320750061][bookmark: _Toc320895132]7. Přihlásíte se do inovované specializace Inovace a konkurenceschopnost?

7.1. Ano
7.2. Ne
7.3. Nevím – nejsem rozhodnutý/á

[bookmark: _Toc320728178][bookmark: _Toc320728400][bookmark: _Toc320740950][bookmark: _Toc320750062][bookmark: _Toc320895133]8. Který předmět by, jste chtěl/a do specializace Inovace a konkurenceschopnost navíc zařadit?

[bookmark: _Toc320728179][bookmark: _Toc320728401][bookmark: _Toc320740951][bookmark: _Toc320750063][bookmark: _Toc320895134]8. 1. jiné: …………………………………………………………………….

[bookmark: _Toc320728180][bookmark: _Toc320728402][bookmark: _Toc320740952][bookmark: _Toc320750064][bookmark: _Toc320895135]9. Kde (z jakého zdroje) jste se dověděli informace o inovované specializaci Inovace a konkurenceschopnost?

9. 1. jiné: …………………………………………………………………….

















Tabulka Typy hodnotících škál používaných v kvantitativním marketingovém výzkumu 
	Typ škály 
	Hodnocený parametr
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Verbální hodnotící škála
	Jak se Vám líbí design obalu čokolády Milka?
	Velice líbí (1)
	Trochu líbí (2)
	Spíše líbí než nelíbí (3)
	Ani nelibí ani líbí (4)
	Spíše nelíbí (5)
	Nelíbí          (6)

	
	
	 
	
	 
	
	 
	 

	Škála pořadím
	Ohodnoťte známkou jako ve škole příchuť taveného sýru?
	1
	2
	3
	 
	4
	5

	
	
	
	
	
	
	
	

	Škála oceňováním
	Oceňte jakost jablek počtem bodů od 1 do 6 nejvyšší ocenění?
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Grafická hodnotící škála
	Přiřaďte kvalitě výrobku počet hvězdiček?
	xxxxxx (6x)
	xxxxx
 (5x)
	xxxx 
(4x)
	xxx 
(3x)
	xx 
(2x)
	x 
(1x)

	
	(čím více hvězdiček tím vyšší kvalita)
	
	 
	 
	 
	 
	 

	Číselné hodnoty na škále (úsečky)
	Přiřaďte rychlosti obsluhy v prodejně kosmetiky úsek na ose kde 1cm = 3 min
	3 min           (1cm)
	6 min
	9 min
	12 min
	15 min
	18 min

	
	
	
	(2cm)
	(3cm)
	(4cm)
	(5cm)
	(6cm)

	Sémantický diferenciál
	Ohodnoťte konkurenční výhodu čaje Nestea green tea?
	+3
	+2
	+1
	0
	-1
	-2

	Stapelova škála
	Má jogurt Activia lahodnou chuť?
	+3
	+2
	+1
	-1
	-2
	-3

	Likertova škála
	Provádí firma rychlé vyřízení
	Silně souhlasím
	souhlasím
	nemám názor
	nesouhlasím
	silně nesouhlasím
	 

	
	servisních kontrol?
	
	
	
	
	
	

	Škála párové komparace
	Určete preferenci
	+3
	+2
	+1
	0
	1
	2

	
	chuti nealkoholického piva A a B (respondent je porovnává na škále)?
	
	(např.A)
	
	(např.B)
	
	

	Škála konstantní sumy
	Rozdělte podle Vaší preference 100 bodů 5
	Velmi vysoká preference
	Vysoká preference
	Středně vysoká preference
	Nízká preference
	Velmi nízká preference
	Bez preference

	
	typům žvýkaček?
	71-100 bodů
	51-70 bodů
	31-50 bodů
	21-30bodů
	11-20 bodů
	0-10 bodů

	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	


Zdroj:ČICHOVSKÝ, L. Marketingový výzkum. 1. vyd. Praha: Vysoká škola ekonomie a managementu, 2010. 183 s. ISBN 978-80-86730-61-5. 


Graf celkového počtu dotázaných studentů (četnosti)  

ženy	muži	95	51	
Graf celkového počtu dotázaných studentů (v%)

ženy	muži	65	35	
Graf typ studia dotazovaných žen (četnosti)

Bc	Mgr	MBA	87	7	1	
Graf typ studia dotazovaných žen (v%)

Bc	Mgr	MBA	92	7	1	
Graf typ studia dotazpovaných mužů (četnosti)

Bc	Mgr	MBA	50	1	0	
Graf typ studia dotazovaných mužů
 (v %)

Bc	Mgr	MBA	98	2	0	
Graf ročník studia dotazovaných žen (četnosti)

1. ročník	2. ročník	3. ročník	12	47	36	
Graf ročník studia dotazovaných žen (v%)

1. ročník	2. ročník	3. ročník	13	49	38	
Graf ročník studia dotazovaných mužů (četnosti) 

1. ročník	2. ročník	3.ročník	4	25	22	
Graf ročník studia dotazovaných mužů (v %)

1. ročník	2. ročník	3.ročník	8	49	43	

	


