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Souhrn

Tématem této bakaldiské prace je marketingovy vyzkum feSici problém: ,Kde a jak
studenti ziskali informace pro své rozhodnuti studovat na VSEM*“. Cilem préace je
zjistit, jaky informacéni zdroj podal rozhodujici informaci, na zdkladé€ které se studenti
rozhodli studovat pravé na VSEM a dale jakého druhu rozhodujici informace byly.
Vysledkem této prace by mélo byt doporudeni pro VSEM jaké informace a kam
sméfovat tak, aby oslovily co nejvice potencidlnich studentli, kteti by se na zakladé
téchto informaci rozhodli pro studium na VSEM, tedy aby obsahova stranka a umisténi
informaci bylo pro VSEM co nejefektivn&jsi, a to i z hlediska finanénich investic (napf.

do reklamy apod.).

Prace je rozdélena na ¢ast teoretickou, metodologickou, analytickou a zavér. Hlavnim
cilem teoretické Casti je provedeni stavové analyzy, tedy zjisténi, zda se v minulosti jiz
n¢jaké vyzkumy zabyvaly shodnym ¢i obdobnym tématem jako je v této praci. Taktéz je
zde popsan proces marketingového vyzkumu. Metodologicka ¢ast popisuje metody
a postupy, pomoci kterych byl zadany problém feSen. V analytické c¢asti jsou
vyhodnocena a okomentovana zjisténa primarni data. Déle jsou zde na zakladé vysledki
provedeného Setfeni popsana moznd doporuceni a ovéfena stanovena hypotéza.
V zéavéru je pak proveden souhrn k tomu, zda byly splnény vSechny zamyslené cile této

bakalérské prace.

Summary

The theme of this Bachelor thesis is a marketing research addressing the issue: "Where
and how students obtained information for their decision to study at VSEM". The aim
of this thesis is to identify what information source provided crucial information, on the
basis of which students decided to study exactly at VSEM, and furthermore of what
kind the crucial information was. The outcome of this thesis should be
a recommendation for VSEM as to which information should be selected and where it
should be directed at in order to appeal to as many potential students as possible,
who based on it would decide to study at VSEM — that is for its content and localization
to be the most effective for VSEM, considering the financial investment too (e.g.

in advertising, etc.).



The work is divided into a theoretical, methodological, analytical part and conclusion.
The main objective of the theoretical part is the carrying out of the status analysis, hence
determining whether any research in the past has already dealt with the same or similar
topic. The process of a marketing research is also described here. The
methodological section  describes the methods and procedures by the help
of which the issue was being solved. In the analytical part the collected primary data is
assessed and commented on. Furthermore, possible recommendations are described here
based on the results of the investigation; the established hypothesis is verified as well.
In the conclusion it is then summarized whether all stated objectives of this Bachelor

thesis have been met.
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1 Uvod

Pro tuto bakaladfskou praci bylo zvoleno téma: ,Marketingovy vyzkum: Kde a jak

studenti ziskali informace pro své rozhodnuti studovat na VSEM*.

Jak uvadi Cichovsky (2010) , Marketingovy vyzkum je zdkladni metodologii, kterd
poskytuje manazeriim, majiteliim a marketingovym manazerum pri jejich rizeni v rezimu
Fizeni hodnot procesem rizenych zmén validni a verifikovatelné strukturované informace
forem ziskdvani informaci pro manaZery, marketingové pracovniky, resp. pro cely
podnik. V dnesnim neustale modernizujicim se svété s vysoce konkurencnim prostiedim
jsou vysledky marketingovych vyzkuml pouzivany pro strategickd rozhodnuti,
pro volbu konkrétnich cilii podniku, které by vedly k uspéchu na trhu. Zjednodusené 1ze
tedy konstatovat, ze sou¢asné¢ moderni firmy, které chtéji dobie prosperovat a obstat
v konkuren¢nim boji, se bez spravnych informaci jak o trhu, na kterém podnikaji,
tak o zdkaznicich, o svych produktech atd., neobejdou. Jednou z hlavnich metod,

jak informace ziskévat je praveé provadéni marketingového vyzkumu.

V souvislosti s rozvojem na trhu produktti, tedy vyrobki a sluzeb se postupné zvysil
1 pocet vysokych skol a to predev§im soukromych vysokych Skol (jak mj. vyplyva
z vyzkumu CSU — srovnej kap. 2.1.1.1 a piiloha &. 3). Zakonité se tak musely objevit
Skoly, které nabizi studium stejného nebo obdobného oboru, napt. obor mezinarodnich
vztahli, obor ekonomie, managementu apod., zcehoz jasné¢ vyplyva vzrlstajici
konkurenéni boj mezi jednotlivymi Skolami. Kazda vysoké Skola a plati to obzvlasté pro
soukromé Skoly, by tak méla zjiStovat potieby a pfani svych studentl ¢i potencialnich
studentll (zakaznikl) tak, aby byl prospéch na obou stranich, tzn. na jedné strané
spokojenost studentli a ztoho plynouci zajem o konkrétni Skolu a na stran¢ druhé
uspéch Skoly na trhu. Neméné dilezité je vSak nejen zjiStovat potieby, ale 1 védet,
jaké informace jsou pro potencidlniho studenta dilezité pro jeho rozhodnuti o vybéru
studia na konkrétni Skole. Z toho plyne potieba Skoly zjistit, jaké informace studenti
chtéji slySet a tyto pak co nejlépe a nejpfesnéji poskytovat, napt. informace o svych

vyhodach oproti jinym vysokym Skoldm ¢i univerzitdm, tedy o konkuren¢nich

' CICHOVSKY, L. (2010). Marketingovy vyzkum. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, str. 73.



vyhodach. A jak nejlépe zjistit potifeby a pfani studentl — zédkaznikll a typ informaci,

ktery uchazec¢iim poskytovat? Samoziejmé pouzitim marketingového vyzkumu.

Podle Cichovského (2002) , Konkurencni vyhody jsou totiZ motivem na strané
potencidlniho kupujiciho pri jeho rozhodovani, kdy koupi, od koho koupi a co koupi
na uspokojeni své potreby. Jen ten vyrobce, producent a distributor, ktery nabizi
produkt vybaveny konkurencnimi vyhodami, miiZe totiz aspirovat na oznaceni privlastky

«2

uspesny, efektivni a konkurenceschopny. " Lze konstatovat, Ze uvedené tvrzeni plati

nejen pro trh s vyrobky, ale i pro trh se sluzbami.

Samoziejm¢ ne kazdd organizace — podnik ma dostatek financnich prostiedki
na zajisténi marketingového vyzkumu externimi specialisty. V lepSim ptipad¢ je pak

vyzkum provadén pracovniky daného podniku, v hor§im viibec.

Na zéaklad¢é vyse popsanych skutec¢nosti tak bude zajimavé zjistit, jak se pravé Vysoka
$kola ekonomie a managementu (dale jen ,,VSEM®), kterd se mimo jiné specializuje
1 na marketing, zabyva marketingovym vyzkumem pro svou potiebu a zda vibec.
Vzhledem k tématu této bakalaiské prace bude také sledovana i skutecnost, zda VSEM
jiz v minulosti provadéla marketingovy vyzkum ohledné zjisténi informace, kde a jak
ziskali studenti informace pro své rozhodnuti studovat na VSEM, jakym zptisobem
tento vyzkum provadeéla, jak jej vyhodnotila a pfipadné, zda podnikla néjakd opatieni,
¢1 rozhodnuti na zadklad¢ vysledkii provedeného marketingového vyzkumu. Z divodu
zajmu o zjiSténi vySe popsanych skutecnosti bylo pro vypracovani bakalaiské prace

vybrano praveé shora uvedené téma.

Aby se o konkrétni Skole potencialni student viibec dozveédél, je nutné, aby skola o sobé
poskytovala nélezité informace, které budou vhodné umistény — tak, aby k nim byl
snadny a rychly ptistup. Neméné dilezité také je, zjiStovat kritéria, podle kterych se
studenti rozhoduji o vybéru Skoly a i1 podle toho nasledn¢é vyhodnotit moZnou strukturu

informaci, které by Skola méla nabizet jako prvni a zakladni.

2 CICHOVSKY, L. (2002). Marketing konkurenceschopnosti (I). Praha: Radix, str. 9.



1.1 Cile teoretické, metodologické a praktické ¢asti prace a hypotéza

Cilem teoretické ¢asti této prace je provedeni literdrni reSerSe k tématu
marketingového vyzkumu. Budou zjisStovdna data ohledné ptipadného provedeni
marketingového vyzkumu na shodné, nebo obdobné téma, které je predmétem této
prace. Zda byly vyzkumy provadény a sjakymi vysledky bude zjistovano jak
na VSEM, tak i u jinych instituci.

Také bude popsan marketingovy vyzkum jako proces, jak jej uvadeji ruzni autofi.
Nésledné¢ se tato cast bude zabyvat nékterymi typy, metodami a nastroji
marketingového vyzkumu, zdroji informaci atd. Pozornost vSak bude vénovana zejména
udajim, které budou vyuzity pro efektivni feseni problému zadaného v této praci, nebot’
obecné téma tykajici se marketingového vyzkumu je velice obsahlé a zdjemce si jej

podrobnéji mize nastudovat mj. i v literatufe uvedené v praci.

Dile zde bude vénovana pozornost jiz vy$e zminénému hodnoceni, jak a zda VSEM
v minulosti zjiStovala, jestli informace o Skole vhodné strukturovala a umistila a zda se
studenti rozhodli pravé na zakladé informaci poskytovanych VSEM pro studium na této

Skole, nebo Castéji ziskavali informace z jinych zdroja.

Cilem metodologické ¢asti je na zdkladé poznatkli ziskanych studiem odborné
literatury a shrnutych v teoretické Casti, zvolit vhodnou metodu, néstroje a postup,

pomoci kterych se bude fesit problém zadany tématem této prace.

Cilem praktické casti prace je identifikovat na zvoleném souboru respondenti
— studenti VSEM pomoci vybrané metody zkoumany problém — zjistit vyse uvedené
informace. Ke zkoumani problému bude pouzita metoda dotazovani typu Paper
+ Pencil a metoda CAWI (metoda elektronického dotazovani). Vysledkem provedeného
dotazovani by mé&lo byt zjisténi informaci, kde a jak studenti ziskali informace pro své

rozhodnuti studovat na VSEM a o jaké rozhodujici informace se jednalo.

Na zavér praktické cCasti budou na zdklad€ zjisténych a vyhodnocenych dat popsana
ur¢ita doporuéeni, kam by VSEM méla sméfovat informace o $kole a jakd by méla byt

jejich zakladni struktura tak, aby tyto informace zaujaly a oslovily co nejvétsi pocet



studentl, a aby se na zdklad€ jejich ziskdni studenti rozhodli pravé pro studium

na VSEM.

Pro tuto praci byla stanovena hypotéza: ,,Studenti neziskavaji informace, na zaklade
kterych se rozhodli pro studium na VSEM pouze z webovych stranek $koly
(www.vsem.cz), ale také od rodiny, zndmych, ptatel a kolegii v praci, tedy osobnimi

referencemi®. V zavéru této prace bude hypotéza ovétena.


http://www.vsem.cz/

2 Teoreticka Cast prace

Podle Kotlera a Armstronga (2010) se jako definice marketingového vyzkumu uvadi,
ze jde o systematicky design (Upravu), sbér, analyzu a zpracovani udaju relevantnich

pro konkrétni marketingovou situaci, pted kterou organizace &i podnik stoji.

Oproti tomu Churchill a Tacobucci (2009) popisuji marketingovy vyzkum jako funkci
spojujici spottebitele, zdkaznika a vetejnost s obchodnikem prostfednictvim informaci,
které maji identifikovat marketingové problémy a pftilezitosti atd. Soucasn¢ ale
dodavaji, ze zdkladnimi fdzemi marketingového vyzkumu jako procesu jsou specifikace
potfebnych informaci, jejich shromazd’ovani, analyza a interpretace s ohledem

na zadané cile.*

Dutlezité je uvést zakladni rozdil mezi prizkumem trhu a marketingovym vyzkumem.
Foret a Stavkova (2003) uvadeji, ze: ,,Na rozdil od prizkumu trhu, ktery chapeme
predevsim jako jednordzovou zaleZitost, zjistujici zvolenou vyzkumnou technikou
aktudlni situaci na trhu a poskytujici zadavateliim predevsim zakladni popis této
situace, je marketingovy vyzkum dlouhodobéjsi praci, kombinujici hned nékolik
vyzkumnych postupu, uplatiujici ndrocnéjsi  postupy statistického zpracovani,
porovnavajici a vyhodnocujici vysledky ziskané z ruznych zdroju a dochdzejici
k hlubsim poznatkiim a souvislostem. > Jako zékladni diferenciaci mezi marketingovym
prizkumem a marketingovym vyzkumem identifikuje Cichovsky to, komu a pro jaky

typ fizeni jsou ureny vystupy marketingového vyzkumu &i prizkumu®.

Z vySe uvedeného je tedy patrné, ze pii jakémkoliv marketingovém vyzkumu je dilezité
si nejprve utfibit, jaké presné informace potfebujeme vyzkumem ziskat, co chceme
zjistit, nasledné tyto informace od vybranych respondenti zvolenou metodou zjistit
a poté je vhodnou metodou analyzovat a vyhodnocené prezentovat zadavateli vyzkumu,

ktery by mél vysledky takového vyzkumu nasledné vyuzit pro sva dalsi rozhodnuti.

* KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2010). Principles of Marketing. New Jersey: Pearson Education, str. 129.

4 CHURCHILL, G. A., IACOBUCCI, D. (2009). Marketing Research: Methodological Foundations. Mason: Cengage Learning,
str. 5.

S FORET, M., STAVKOVA, J. (2003). Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zdkazniky. Praha: Grada Publishing, str. 13.

¢ CICHOVSKY, L. (2010). Marketingovy vyzkum. Praha: Vysoka 8kola ekonomie a managementu, str. 72.



2.1 Optimalizace volby marketingového vyzkumu — literarni reSerse

Podle Kotlera a Armstronga (2004) ma proces marketingového vyzkumu ¢tyti zakladni

r r r ~ . /4 M4 4 14 7
kroky — faze, které znazornuje nasledujici obrazek.

Obrézek 1 Faze marketingového vyzkumu

realizace vypracovani
definovani ptiprava planu vyzkumu — Zpravy a
problému a cilt vyzkumu, navrh shromazd’ovéni a »| prezentace
vyzKkumu metodiky analyza dat vysledka

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2004). Marketing. Praha: Grada Publishing, str. 228.

Kozel a kol. (2006) d¢€li proces marketingového vyzkumu na dvé hlavni etapy a to
na pripravnou a realizacni etapu a v kazdé etap¢ definuje n€kolik na sebe navazujicich

fazi®. Obdobné& d&li proces marketingového vyzkumu Maly (2008)°.

Pro ptehlednost a potiebu této prace je teoretické déleni procesu marketingového

vyzkumu upraveno dle vySe uvedenych autord nasledovné.

1) Pripravna etapa — pfiprava vyzkumu: [. faze — definovani problému, urceni
informaci, které chceme vyzkumem zjistit, tedy urceni cile vyzkumu, II. faze — volba
vhodné metody zjiStovani informaci a analyza zdrojii, odkud se budou informace
ziskavat (zda ptjde o primarni ¢i sekundarni informace) a to s ohledem na danou situaci
a cil vyzkumu, neméné dilezité je urcit velikost vzorku — souboru, na kterém bude

vyzkum provadén, taktéz misto, kde bude vyzkum provadeén a Cas.

2) Realizacni etapa — realizace vyzkumu: III. faze — nésleduje sbér informaci zvolenou
metodou pomoci vhodnych néstroji jako je napt. dotaznik apod., IV. faze — analyza
shromdzdénych informaci, kdy zvoleni metody analyzy zavisi mj. i na typu vyzkumu
(napt. kvalitativni nebo kvantitativni vyzkum), V. faze — vyhodnoceni informaci
ziskanych vyzkumem je tfeba prezentovat zadavateli vyzkumu spolu s doporu¢enim

moznych opatieni ve zkoumaném problému a dile je jiz na samotném manazerovi

7"KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2004). Marketing. Praha: Grada Publishing, str. 228.
8 KOZEL, R. a kol. (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, str. 71.
® MALY, V. (2008). Marketingovy vyzkum: Teorie a praxe. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, Oeconomica, str. 11.



¢1 marketingovém pracovnikovi daného podniku, jak ziskana data pouZije pro sva dalsi

strategickd (marketingova) rozhodnuti.

2.1.1 Pfipravna etapa

Jak uvadi Kotler a kol. (2007), prvni a velmi dilezitou fazi celého procesu
marketingového vyzkumu je ujasnéni (definovani) problému, ktery konkrétni
organizace ma, a ktery chce pomoci marketingového vyzkumu fesit. Musi jit o jasnou
a pfesnou identifikaci problému spolu surenim cili vyzkumu. Sprédvna definice
problému a upfesnéni cile vyzkumu byva tou nejtéZsi fazi, pticemz jejich vymezeni

ovlivituje cely nasledujici proces marketingového vyzkumu. '

Koudelka a Vavra (2007) dale dodavaji, ze je dulezité stanovit §ifi vyzkumu, kdy pfilis
specifické (Gzké) zaméfeni vyzkumu nemusi pfinést pozadované informace a oproti
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tomu $iroké zaméteni vyzkumu Casto pfindsi i zbytecné a nepottebné informace.

Jak jiz bylo v ivodu feceno, jednim z cilt této bakaléaiské prace je na zdklad¢é vybrané
metody zjistit u zvoleného souboru respondenttl — studenti VSEM, kde a jak ziskali
informace pro své rozhodnuti studovat na VSEM. Timto zadanim je v podstaté splnéna
prvni faze vyzkumu, tedy ujasnéni si informace, kterou je potieba zjistit. Cilem tak je
identifikovat, ve kterych informac¢nich zdrojich studenti VSEM nejéast&ji hledali
informace pro své rozhodnuti o studiu, resp. ktery konkrétn¢ jeden z mnoha nabizejicich
na zékladé které se rozhodli pro studium pravé na VSEM. V této souvislosti nelze
zanedbat zjiSténi konkrétnich informaci (kritérii), podle kterych se studenti rozhodli
pro své studium zvolit VSEM. Uelem tohoto vyzkumu je, Ze na zékladé zjiiténych
skute¢nosti miize VSEM vhodné umistit poskytované informace tak, aby potencialnim
studentim byly co nejlépe a nejjednoduseji dostupné a zaroven zvolit jasnou

a prehlednou strukturu prvotné poskytovanych zakladnich informaci.

' KOTLER, P. a kol. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 407.
' KOUDELKA, I., VAVRA, O. (2007). Marketing: principy a ndstroje. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, str. 99.



Dal$im ukolem — II. fazi pfi marketingovém vyzkumu je vybér vhodné metody, kterou
1ze pouzit pii konkrétnim vyzkumu. Z uvedeného divodu je tieba se zabyvat zakladnimi
typy marketingového vyzkumu a teprve nasledné zvolit vhodnou metodu a néstroj
pro samotny vyzkum. V prvopocatku vSeho je ale dulezité zaméfit se na rozhodnuti,

jaké informace pro vyzkum budeme ziskavat.

Podle Kozla a kol. (2006) je marketingovy vyzkum systematickym a cilevédomym
procesem, kterym ziskdvame urCité konkrétni informace, které nelze ziskat pomoci
vnitropodnikového informac¢niho systému — z vnitiniho systému informaci ani pomoci
marketingového zpravodajského systému — z vn&jsiho okoli'’. Dodava, Ze: , Kdyz
zamérime pozornost na celkové mnoZstvi informaci, je patrny rozdilny pomer mezi

. . L, 3
informacemi sekundarnimi a primarnimi.

Z uveden¢ho je patrné, ze primarné
musime rozliSovat mezi tim, které informace chceme zjistovat — zda primarni

¢1 sekundérni, nebo oboje.

Jak jiz bylo uvedeno, marketingovy vyzkum se vénuje identifikaci, sbéru, analyze
a zpracovani riiznych dat — informaci, z ¢ehoZ plyne, Ze zdkladnim stavebnim kamenem
kazdého marketingového vyzkumu jsou informace. Pro potfeby této bakalarské prace je

dilezité zaméfit se jak na ziskdvani sekundarnich, tak i primarnich informaci.

Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze sekundarni informace jsou takové, které byly jiz
diive shromazdény pro konkrétni ucel, napt. pro piedchozi vyzkum, byvaji vefejné
ptistupné, né€kdy jsou dostupné zdarma a v ptfipadé, Ze jsou za uplatu, tak jejich
pofizovaci cena je obvykle mnohem niz$i nez cena dat primarnich. Takto ziskana data
umozituji napf. komparaci s daty aktualnimi.'* Pokud vime, kde takové informace
hledat a zda je mozno je pouzit i pro soucasnou potiebu, je jednou z dalSich vyhod
téchto dat jejich rychlé potizeni. Dulezité¢ je vSak také podotknout, ze takova data
mohou byt zastarald, proto je nutné takto ziskané informace aktualizovat a samoziejme

také ovéfit z jakého zdroje pochézeji'.

2 KOZEL, R. a kol. (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, str. 58.
¥ KOZEL, R. a kol. (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, str. 58.
¥ BOUCKOVA, I. a kol. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck, str. 38.

' KOTLER, P. a kol. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 409.



Cichovsky na svém blogu k vyuzivani sekundarnich informaci uvadi, Ze netfeba znovu
objevovat Ameriku tim, Zze se budou opét ziskavat informace, které jiz dfive byly
shromazdény, a popisuje pét zakladnich cest, jak takové zbyte¢né praci (opétovnému

ziskavani jiz shromazdénych dat) predchazet.'

Primarni informace jsou oproti sekundarnim data Gpln€ nova, kterd se shromazd'uji
pro specificky, konkrétni uéel, pro aktudlni potfebu'’. Boutkova a kol. (2003)
upfesiiuje, e jde o informace, které nebyly diive nikde publikovany'®. Cichovsky
(2010) uvadi jako nejpouzivanéj$i metody pro shromazd’ovani primarnich informaci

metody dotazovani, pozorovani a experimentu'’.

Obecné lze informace zjistované marketingovym vyzkumem c¢lenit podle nékolika
riznych kritérii. Timto se ve své knize zabyva napf. Foret (2008) a Maly (2008) 22!,
Piehledné pak déli ziskdvané informace Cichovsky (2010), kdy kromé& dalsiho ¢lenéni,
déli primarni informace na kvantitativni a kvalitativni a sekundarni informace na interni
a externi, resp. sekundarni informace ziskané zinternich a externich zdroju®.
Kozel a kol. (2006) dodava, Ze interni zdroje sekundarnich dat se v podstaté sestavaji
z monitorovani vlastni ¢innosti konkrétni firmy a externi zdroje jsou vSechny ostatni
mimo danou firmu, tedy jsou to informace ziskané zvnéjSiho prostiedi ﬁrmy23.

V ptiloze 1 jsou informativné uvedeny ptiklady jednotlivych zdroji sekundarnich

informaci.

K primarnim informacim, které se nejcastéji d€li na kvantitativni a kvalitativni uvadéji
Tomek a Vavrova (2007), ze kvalitativni informace nejsou piimo méfitelné — jedna se
napf. o zjiStovani spokojenosti s produktem, motivt ke koupi, kdezto kvantitativni data

. ST . . ’ ’ . ¥ooX . : % 24
jsou hodnocena konkrétni kvantitativni mirou, jako napt. cetnosti, objemem, Casem™".

1 CICHOVSKY. L. Neobjevujte Ameriku — pii marketingovém uvadéni nového nebo inovovaného produktu na trh [online].

[s.1.]: Marketingjournal.cz [cit. 2011-05-29]. Dostupné z WWW: <http://www.m-journal.cz/blog/cichovsky/?detail=35>.

" KOTLER, P. a kol. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 408.

'8 BOUCKOVA, J. a kol. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck, str. 38.

1 CICHOVSKY, L. (2010). Marketingovy vyzkum. Praha: Vysoka §kola ekonomie a managementu, str. 102.

2 FORET, M. (2008). Marketingovy priizkum: Pozndvime svoje zdkazniky. Brno: Computer Press, str. 25.

' MALY, V. (2008). Marketingovy vyzkum: Teorie a praxe. Praha: Vysoka $kola ekonomickd, Oeconomica, str. 17.
2 CICHOVSKY, L. (2010). Marketingovy vyzkum. Praha: Vysoké 8kola ekonomie a managementu, str. 98.

# KOZEL, R. a kol. (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, str. 64.

* TOMEK, G., VAVROVA, V. (2007). Marketing: Od myslenky k realizaci. Praha: Professional Publishing, str. 43.


http://www.m-journal.cz/blog/cichovsky/?detail=35

Nékteii autofi, napt. Kozel a kol. (2006) dé€li zdroje primarnich informaci stejn¢ jako
zdroje sekundarnich informaci, tedy na interni a externi zdroje™. V piiloze 2 jsou taktéz

informativné uvedeny mozné ptiklady zdroji primarnich informaci.

Je nutné zduraznit, ze kazdy schopnéjsi marketingovy pracovnik by mél pii sbéru
potiebnych informaci k feSeni a vyfeSeni daného problému vénovat pozornost nejprve
sekundarnim datim — jejich zjisténi a vyhodnoceni a teprve poté datim primarnim.
Tuto zdsadu preferuji mnozi z autort riznych marketingovych publikaci, jako napf.

Cichovsky (2010), Maly (2008) &i Kozel a kol. (2006) ** "2,

Vzhledem k zadani této prace bylo tfeba provést sbér jak sekundarnich, tak primarnich
informaci. Sekundarni informace byly shromazd'ovany od VSEM, aby bylo moZné
provést srovnani, zda Skola n¢kdy provad€la vyzkum na téma zadané v této praci,
nebo na téma obdobné a jak s vysledky téchto vyzkumu pracovala. Dalsi sekundarni
informace byly zjiStovany od jinych instituci pro porovnani soucasného stavu daného
problému. Primarni informace byly sbirany piimo od studenti VSEM a to jiz pouze

k tématu jak a kde ziskéavali rozhodujici informace, a o které informace se jednalo.

2.1.1.1 Zjisténé sekundarni informace

Jak jiz bylo popsano, sekundarni informace jsou takové, které byly jiz diive
shromdzdény pro néjaky konkrétni ucel (napt. pro predchozi vyzkum) a byvaji vefejne
piistupné. V ramci sbéru sekundarnich dat byla zji§tovana informace, zda se jiz né€kdo
v minulosti zabyval vyzkumem na téma dané touto bakalafskou praci, ¢i na obdobné
téma, napt. spokojenosti studentti s vysokou Skolou, na které pravé studuji apod. a jaké

vysledky tyto vyzkumy piipadné piinesly.

Pii tomto Setfeni byla zjiténa data od nasledujicich instituci: VSEM, OUCR, CSU,
CVUT FEL, VSE, UK PiF, Sociologicky ustav AV CR. Zadosti o poskytnuti informaci

* KOZEL, R. a kol. (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, str. 67.

% CICHOVSKY, L. (2010). Marketingovy vyzkum. Praha: Vysoké 8kola ekonomie a managementu, str. 100.

Y MALY, V. (2008). Marketingovy vyzkum: Teorie a praxe. Praha: Vysoka $kola ekonomick4, Oeconomica, str. 21.
# KOZEL, R. a kol. (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, str. 64.
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(pro nasledné piipadné srovnani) byla oslovena i Metropolitni univerzita Praha
a Vysoka Skola finanéni a spravni v Praze, kdy vSak tyto Zzadosti zistaly
bez odezvy. Osobnim dotazem v Ustavu pro informace ve vzdélavani bylo zjisténo,
ze ustav se zabyva pouze hodnocenim zakladnich a stfednich Skol a v dobé dotazu

nem¢l k dispozici Zadny vyzkum podobného charakteru.
1. Data od VSEM

Na VSEM byla oslovena pani prorektorka pro pedagogiku a administrativu s dotazem,
zda VSEM né&kdy v minulosti provadéla n&jaky vyzkum na stejné nebo obdobné téma
jako je téma této prace, ptipadné jakad byla zjisténi a jak se s nimi pracovalo. Bylo
zjisténo, z¢ VSEM vramci piijimacich zkouek zadava uchaze¢im o studium
k vyplnéni mj. 1 osobnostni test. Tento test byl pani prorektorkou zapiij¢en k nahlédnuti
na studijnim oddéleni. Vzhledem ktomu, ze se vSak jedna o test k pfijimacim
zkouskam, nebudou zde doslovné prezentovany jednotlivé vybrané otazky. Je mozné
pouze uvést, ze se jedna o nékteré otazky (vztahujici se k tématu prace), které se snazi
identifikovat zdroj ziskdvani informaci o VSEM, &tenost riiznych odbornych periodik,
pristup uchazecl k pocitaci a internetu a motivy studia na vysoké skole. S vysledky
testll pfijimaciho fizeni, tedy i s odpovéd'mi na uvedené otazky je vSak pracovano pouze
v ramci piijimaciho fizeni a tyto vybrané otazky, resp. odpovédi na né€ nejsou zadnym

zpusobem déle samostatné zpracovavany a vyhodnocovany.

Dile byl s totoznym dotazem osloven feditel Informaéné poradenského centra VSEM,
ktery na tento dotaz sdélil, Ze VSEM provadi rizné vyzkumy. V roce 2010 provedla
na veletrhu Gaudeamus vyzkum, ktery byl zaméfen na zjiSténi zdroji informaci,
které¢ uchazeCi o vysokoskolské studium vyuzivaji a jakym zpiisobem tyto informace
hledaji. V ¢ervnu 2011 také Skola provedla prizkum k nov€ nabizenému produktu
— nastaveni cenovych tUrovni Skolného, kdy jednotlivé tirovné se odvijeji od mnozstvi
Skolou poskytovanych sluzeb a to od zakladnich az po nadstandardni sluzby. Prizkum
probihal elektronickou formou pomoci dotaznikového Setfeni a zabyval se prioritami
studentll pfi studiu VSEM, preferencemi jednotlivych cenovych tirovni na zakladd
poméru cena — sluzby a také prioritami pii vybéru vysoké Skoly. Zajimavé je zde
zminit, jaké priority pii vybéru vysoké skoly studenti uvadéli nejcastéji — jednalo se

o kvalitu vzdélani a lektord (celkem 49 % z dotazanych studentli), dalsi dulezitou
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prioritou byla zjiSténa vyse studijnich poplatkti (20 % student) a jméno a image Skoly
(15 % student)®”. Podle vysledkd tohoto priizkumu byly nové nastaveny t¥i cenové
trovné. Reditel IPC VSEM k uvedenému dodal, Ze $kola s vysledky téchto vyzkumi
pracuje a snazi se podle nich upravovat svou komunikacni kampan. Vysledky
jednotlivych vyzkuml a informace o provedenych opatienich vSak, s ohledem

na konkuren¢ni boj mezi jednotlivymi vysokymi $kolami, skolou poskytnuty nebyly.

Vzhledem k tomu, Ze nejsou k dispozici vysledky provedenych vyzkumt a nelze tedy
pracovat se sekundarnimi daty od VSEM, byl nasledn& v této praci proveden sbér

primarnich dat k danému tématu.

Dale bylo zjiiténo, Ze absolventka VSEM provedla v ramci zpracovavani své bakalaiské
prace v roce 2010 marketingovy vyzkum na téma: ,,Marketing sluzeb: soukromé vysokeé

Skoly*“. Tato bakalai'ska prace je pfistupnd na webovych strankach: https:/www.vsem.cz

/e-bookse-souborye-texty.html?search=1&author id%5B%5D=378. Ve své praci se

zabyvala prizkumem, ktery zji§toval informaci, na které strance (prvni, druhé, tieti
atd.) internetovych vyhleddvact Google a Seznam (v placené i neplacené sekci) se
objevuji webové stranky rtiznych vysokych kol, véetnd VSEM. Dale se ve své praci
zabyvala analyzou priizkumu spokojenosti studentti VSEM se sluzbami této skoly (blize
viz komentate — kap. 4.5). K druhé casti svého prizkumu (ohledné spokojenosti
studentil) pouzila metodu dotaznikového Setfeni, kdy cast studentli oslovila osobné

a Cast dotaznikl rozeslala e-mailem.
2. Data od Open University Ceské republika

V roce 2002 provedla Open University vyzkum se zaméfenim na motivy limitujici
rozhodovaci proces zajemct o koupi vyukovych produkti OUCR. Pro sviij vyzkum
OUCR pouzila taktéz metodu dotaznikového 3etfeni. Respondenti nejéastéji uvadéli
jako své motivy pro studium: rozsifeni znalosti, rozvoj schopnosti, moznost distancniho

studia a zvy3eni své hodnoty na trhu prace.”

» VSEM: Priizkum cenové iirovné [online]. Praha: VSEM, 2011 [cit. 2011-07-18]. Dostupné z WWW: <http://www.vsem.cz/

pruzkum-cenove-urovne.html>.
30 CICHOVSKY, L. a kol. Wyzkum spektra motivii limitujicich rozhodovaci proces zdjemcii o koupi vyukovyeh produktii OUCR,
o.p.s. Praha: Open University CR, 2002.
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3. Data od CSU

Cesky statisticky titad zvefejnil dne 15.03.2011 publikaci pod ndzvem ,,Historie a vyvoj
soukromého Skolstvi 2010%, ve které se mj. zabyva i soukromym Skolstvim na urovni
vysokych Skol (viz subkapitola 2.5 publikace). V této publikaci se mj. uvadi, ze: ,, Pocet
soukromych VS se za uplynulych deset let zvysil o vice jak pétindsobek z 8 §kol v roce
2000 na 44 skol v roce 2010.! V ptiloze &. 3 je uvedena tabulka, ktera udava nartst
poctu vysokych Skol podle druhu za roky 2000 — 2010. Témito udaji lze potvrdit
v ivodu zminovanou vzrustajici konkurenci a to nejen mezi soukromymi vysokymi
Skolami, ale i mezi vysokymi Skolami vSeho druhu navzijem. Timto se tak opé&t
dostdvame k potiebe, kterou by kazdd vysokd Skola méla mit a to k potiebé jeji
schopnosti byt vysoce konkurenceschopnou, tedy je dilezité, aby Skola mj. zjisStovala
a poskytovala informace, které potencialni studenti chtéji slySet, na které budou
reagovat volbou studia na konkrétni vysoké Skole, a které jim budou co nejlépe
a nejjednoduseji pristupné. Publikace se dale vénuje srovnani zajmu studentli o vetejné
a soukromé Skoly, narGistu poctu studentii na obou typech Skol, uspeSnosti uchazect

pii pfijimacim fizeni a v neposledni fad¢€ i zajmu studentii o jednotlivé studijni obory.
4. Dataod CVUT FEL

Fakulta elektrotechnicka CVUT v Praze zvefejnila ve svém Newsletteru ¢. 13 v kvétnu
2011 prizkum, ktery provedla na stfednich Skolach na téma: ,,Srovnani gymnazii
a prumyslovych skol“, jehoz vysledky jsou volné€ pfistupné na webovych strankéch:

http://www.budit.cz/cs/newslettery/newsletter-c-13/pruzkum-na-ss-srovnani-gymnazii-a

-prumyslovych-skol.html. Prizkum byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni.

V tomto priizkumu byla poloZena mj. otazka (ve vyhodnoceni od CVUT oznadena &. 9):
,Jaké zdroje informaci pouzivate pii rozhodovani o vybdru VS?“ Zjisténim bylo,
ze jak studenti gymnazii, tak primyslovych Skol shodné nejvice vyuZivaji internet
(obecné), na druhém misté vyuzivaji opét shodné oba druhy stiednich Skol internetové
stranky dané Skoly a tfetim, Casto vyuZivanym zdrojem informaci jsou pro né (taktéz

shodng) dny otevienych dveti konkrétnich skol. V pfiloze €. 4 je uveden vysledny graf

3t CESKY STATISTICKY URAD: Historie a vyvoj soukromého Skolstvi 2010 [online]. Praha: CSU, 2011 [cit. 2011-07-19].
Dostupné z WWW: <http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/publ/3316-11-n_2011>.
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pfedmétného priizkumu na otdzku €. 9. Zajimavé je jeSté zminit podotazku otazky €. 12,
kdy tato podotazka se studentli ptala, co je pro né¢ zdrojem informaci obecné,
pricemz nejcastéji byly oznaceny tyto odpovédi: internetové stranky, rodina a ptatelé,
absolventi Skoly a dny otevienych dveti Skoly. Zajimava v tomto vyzkumu byla i otazka
¢. 10, ktera se ptala na skuteCnost, kterd by mohla zvysit motivaci studenti studovat
na vysoké Skole. Nejcastéji byly studenty uvedeny tyto odpovédi: moznost ptivydélku
béhem studia, vice dostupnych informaci o vysoké Skole a moznost zahrani¢ni staze.

Vysledky této otazky byly opét zpracovany do grafu (viz piiloha &. 5). *2
5. Data od VSE

Na Vysoké Skole ekonomické v Praze byla kontaktovana pani prorektorka pro studijni
zalezitosti, kterA se na dotaz ohledné vyzkumu na dané téma vyjadfila, ze VSE
podrobné vyzkumy neprovadéla. Déle uvedla, Zze v minulém semestru (pozn. autorky:
v 1. semestru akademického roku 2010/2011) vsak VSE zpracovala jednoduchou
studentskou anketu formou dotazniku. V této anketé byla na dané téma uvedena pouze
informace pfi rozhodovani o volbé studijniho oboru. Na tuto otdzku odpovédélo 60 %
z dotazanych studentil, Ze nejdilezit&jsi informace ziskalo z webovych stranek VSE,
dale byla nejcastéji uvadéna odpoveéd, ze studenti ziskali informace od studentl
&i absolvent VSE (17 %). V této anketé byla jesté uvedena otazka vztahujici se
k dobrému jménu VSE, kdy 47 % dotédzanych studentd pii vybéru skoly dobré jméno
VSE ovlivnilo zasadn& a 40 % studentii Gaste¢né — tedy to bylo jedno z rozhodujicich

kritérii (tyto dvé odpovédi byly uvedeny jako prvni z péti nabizenych variant).”
6. Data od UK PiF

Ptirodovédecka fakulta Univerzity Karlovy provedla vyzkum mezi svymi studenty
nastupujicimi v akademickém roce 2010/2011. Tato anketa se mj. v€novala i zji§tovani

odpovédi na otazky tykajici se rozhodnuti studovat na vysoké skole, resp. na UK PiF,

2 CVUT FEL: Priizkum na SS: Srovndni Gymndzii a Primyslovych $kol [online]. Praha: CVUT FEL, 2011 [cit. 2011-07-19].

Dostupné z WWW:  <http://www.budit.cz/cs/newslettery/newsletter-c-13/pruzkum-na-ss-srovnani-gymnazii-a-prumyslovych-

skol.html>.
33 VSE: Medidini obraz VSE (anketa). Praha: VSE, 2010 [cit. 2011-06-09]. Osobni e-mail od prorektorky pro studijni zaleZitosti
VSE (z: mik@vse.cz).
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dale zdrojii informaci, které studenti pouzili pfi volb¢ studia na této skole a motivacnich
faktorti, které studenty ovlivnily pii vybéru Skoly. Anketu — dotaznik vyplnilo celkem
695 nastupujicich studentti. Z vysledkt této ankety vyplyva, ze studenti jako nejcastéjsi
divod ke studiu na vysoké Skole uvedli snahu prohloubit si stiedoskolské znalosti
(celkem 68 % dotdzanych studentll) a zisk vysokoskolského titulu (celkem 54 %
studentll). Na dotaz, co studenty vedlo k rozhodnuti studovat konkrétn¢ na UK PfF,
byly nejcastéj$i odpovedi néasledujici: zdjem o obor (82 % studentl), renomé univerzity
(54 %), studium v Praze (51 %), vize dobrého uplatnéni (36 %) a vysoké troven studia
(30 % studentll). Jako nej€astéji vyuzivané zdroje informaci pii volbé studia dotdzani
studenti uvedli webové stranky (celkem 90 % studentll) a na druhém misté osobni
reference piibuznych a znamych (32 %). Posledni z vybranych otazek se zabyvala
motivacnimi faktory, které studenty ovlivnily pfi vybéru studia na UK PiF, kdy jako
nejcastéj$i motivacni faktory byly oznaeny tyto: kvalita studia na UK PfF, informac¢ni
materialy fakulty, spolecensky uznavani absolventi fakulty a v neposledni fadé byli jako
casty motivacni faktor oznacovani pfibuzni a zndmi. Za zminku jesSt€ stoji, Ze studenti
od studia nejcastéji oCekavaji prohloubeni znalosti v oboru a teoreticky zaklad pro dobré
pracovni uplatnéni a naprosta vétSina z nich by b&hem studia pfivitala moznost kontaktu

s praxi (nejéastéji staz a praktikum).*
7. Data od Sociologického ustavu AV CR

Zajimavé je podivat se na problém i zjiné strany. Sociologicky ustav AV CR,
mj. vydava sociologicky casopis, v jehoz ¢. 1/2010, které je ptistupné na webu: http:/

sreview.soc.cas.cz/cs/issue/110-sociologicky-casopis-czech-sociological-review-1-2010

popsali autofi Tomas§ Konecny, Josef Basl a Jan Mysliveéek svou studii na téma:
»Prechod mezi stiedni a vysokou Skolou a role riznych modelt pfijimacich fizeni®.
Uvedeni autofi zkoumaji problém prechodu ze stiedni na vysokou Skolu
ze sociologického hlediska, kdy se zabyvaji socioekonomickym zizemim rodiny
uchazece o studium a typem studované sttedni Skoly uchazect. Taktéz vénuji pozornost
institucionalnim faktorim, kterym je napf. nastaveni pifijimacich zkousek. Studie se dale
zamé&fuje na mozné efekty testli obecnych studijnich pfedpokladi pii pfijimacim fizeni

na vysoké Skoly.

** UK PYF: Anketa pro nastupujici studenty UK PFF v akademickém roce 2010/2011. Praha: UK PiF, 2010, str. 6 — 19.
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Vzhledem k tomu, Ze se jedna o sociologickou studii, nebudou zde déle prezentovany
zavéry této studie. Zajemce si je muze nastudovat na vyse uvedenych webovych

strankach, kde je v sociologickém Casopise uvedena cela studie.

2.1.1.2 Typy marketingového vyzkumu

Pti marketingovém vyzkumu je dilezity vybér vhodného typu, metody a néstroje
vyzkumu. U c¢lenéni zékladnich typl ¢i druhd marketingovych vyzkumi je tomu
obdobné¢ jako u informaci — rlizni autofi — rtizna ¢lenéni. Jedno z moznych ¢lenéni typa
marketingového vyzkumu lze odvodit pravé z vySe popsaného déleni informaci a to
na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum a na kvalitativni a kvantitativni
marketingovy vyzkum. Dal$imi zplsoby ¢lenéni marketingového vyzkumu se zabyvaji
napt. Tomek a Vavrova (2007) a Machkova (2009) ** *°. Opét piehledné rozliSuje typy
marketingového vyzkumu Cichovsky (2010)*. Typy vyzkumu podle ugelu popisuje
napt. Kozel a kol. (2006)*®. Tyto typy jsou pro nazornost uvedeny v pfiloze &. 6.

P sbéru primérnich dat Ize pouzit bud’ kvalitativni, nebo kvantitativni marketingovy
vyzkum. Ke kvalitativnimu vyzkumu napi. Pavlecka (2008) uvadi, ze se jedna
o vyzkum, u kterého se Casto pouzivaji rizné psychologické techniky zkoumani, pfinasi
predevsim udaje o stavu védomi, o emocich respondenta, tedy tzv. softdata a dale
dodava, Ze vzhledem k tomu, Ze tento vyzkum zkoumd mensi pocet jednotlivcil, nelze
jeho vysledky zobecnit na cely soubor’’. Vysekalovd a Herzmann shrnuji,
ze kvalitativni vyzkum odpovida hlavné na otdzky ,,pro¢ a ,,jakym zplisobem*, oproti
tomu kvantitativni vyzkum fesi odpoveédi na otazky ,kolik™ a ,,v jak silné souvislosti®,

Mo x v ’ Y ’ ’ .y Lo e o ~roor 4
pFi¢emz rozdil spatfuji v metodach a nastrojich, které jsou pfi vyzkumu pouZivany™.

3 TOMEK, G., VAVROVA, V. (2007). Marketing: Od myslenky k realizaci. Praha: Professional Publishing, str. 41.

3 MACHKOVA, H. (2009). Mezindrodni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 45.

37 CICHOVSKY, L. (2010). Marketingovy vyzkum. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, str. 108 — 144,

¥ KOZEL, R. a kol. (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, str. 114,

¥ PAVLECKA, V. Marketingovy vyzkum [online]. [s.l.] : Marketingjournal.cz, 2008 [cit. 2011-06-19]. Dostupné z WWW:
<http://www.m-journal.cz/cs/marketingovy-vyzkum/marketingovy-vyzkum s390x384.html> .

“ VYSEKALOVA, J., HERZMANN, J. Kvantitativni a kvalitativni vyzkum a jak je vyuzit [online]. [s.1.] : Strategie.e15.cz, 2007

[cit. 2011-06-19]. Dostupné z WWW: < http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/kvantitativni-a-kvalitativni-vyzkum-a-

jak-je-vyuzit>.

16


http://www.m-journal.cz/cs/marketingovy-vyzkum/marketingovy-vyzkum_s390x384.html
http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/kvantitativni-a-kvalitativni-vyzkum-a-jak-je-vyuzit
http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/kvantitativni-a-kvalitativni-vyzkum-a-jak-je-vyuzit

Jak jiZz bylo uvedeno, nejpouzivanéjSimi metodami pro shromaZd’ovani primarnich
informaci jsou metody dotazovani, pozorovani a experimentu. Kotler a Keller (2007)
k vyzkumu dotazovanim uvadéji, ze: ,, Spolecnosti provadeji vyzkumy, aby se dozvédély,
co lidé vedi, v co véri, jaké maji preference a jak jsou spokojeni, aby nasledné mohly

odhadovat tyto veliciny v celkové populaci.“"

Problematikou nastrojii pouZivanych
pfi vyzkumu, konstrukci dotazniku (typologii otazek — oteviené, uzaviené, polozaviené;
otazky podle funkce — uvodni, filtra¢ni, identifika¢ni, analytické, kontrolni a formulaci

otazek), se rovnéz zabyva vétSina autorti uvedenych nize v literatute.

2.1.2 Realizacni etapa

V této etapé marketingového vyzkumu dochézi ke sbéru dat pomoci vhodné vybrané
metody a nastrojii. Na zdkladé prostudované literatury a udaji ziskanych sbérem
sekundarnich informaci bylo pro nejefektivnéjsi feSeni a vyfeSeni problému zadaného
tématem prace zvoleno pouziti primarniho marketingového vyzkumu, resp.
kvantitativniho vyzkumu, pfi kterém byla zjisStovana primarni data. Pro zjistovani
primarnich dat byla pouzita technika dotazovani (podrobnégji viz metodologicka cést
— kap. 3). Shroméazdéné informace byly, dle dalsiho postupu v této etapé€, nasledné

analyzovany a vyhodnoceny.

2.1.3 Moderni marketingové metody komunikace

V zdjmu kazdého podniku jak vyrobniho, tak poskytujiciho sluzby by mélo byt, aby jej
lidé doporucovali svym zndmym a tito pak dale, aby doporucovali jeho vyrobky, jeho
sluzby, znacku atd. Co pro to udélat? Dulezité je pfijit s nééim, co firmu odlisi
od konkurence, tedy s n¢jakou konkuren¢ni vyhodou, kterd na prvni pohled zaujme

potencialni zdkazniky. MuZe se jednat tieba o n¢jaky maly bonus k urcité sluzbé apod.

* KOTLER, P., KELLER, K. L. (2007). Marketing management: 12. vyddni. Praha: Grada Publishing, str. 143.
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V tomto ohledu je dobré ptipomenout, Ze Skola poskytuje sluzbu a student — zakaznik si
tuto sluzbu kupuje, ¢imz se dostavame ke klasickému kupnimu rozhodovacimu procesu.
Jednou z fazi tohoto procesu je i hledani informaci, pficemz jednim ze zdroji jsou
zdroje referenéni (osobni), tedy rodina, p¥atelé, znami, kolegové v praci atd.*. Dulezité
je poznamenat, ze jsou to pravé tyto zdroje, které jsou zdkaznikem (spotiebitelem)
povazovany za nejdivéryhodnéjsi a jsou také povazovany za dilezitéjsi pii nakupu

v v o o4
sluzeb nez vyrobka™®.

V ramci posledni faze zminéného procesu — pii pondkupnim chovéani dochézi k WoM
(slovo ztst, tzv. ,.Septanda®), kdy zékaznik, ktery si koupil vyrobek, nebo sluzbu je
hodnoti a poté do svého okoli rozesila informace o své spokojenosti ¢i nespokojenosti
se zakoupenym produktem. WoM mize byt jak pozitivni (kdyz je zdkaznik se sluzbami
spokojen), tak negativni. Jedna se o jednu z nejacinnéjsich forem komunikace, pficemz

je obecné znamo, Ze Gastdji se §ifi negativni WoM neZ pozitivni.**

Tak jako prosly vyvojem metody marketingového vyzkumu, dochazi i k rozvoji
marketingovych metod komunikace. V nasledujicim textu jsou popsany pouze nckteré
metody, na které je odkazovano v zavéru prace. Jak je vySe uvedeno, nejucinnéjsi
a nejmén¢ nakladnou marketingovou metodou k Sifeni informaci o podniku, znacce atd.
je WoM, kdy jedinci mezi sebou si sd€luji své pozitivni a negativni zkuSenosti
s produktem, znackou, dodavatelem, prodejcem atd. S rozvojem internetu se WoM

ptenesla i do formy DWoM (digitalni slovo z ust), jenz je soucasti virdlniho marketingu

a buzz marketingu45.

Virdlni marketing spocivd v samovolném Sifeni poutavych informaci mezi lidmi
po soucasnych socidlnich sitich, jako je napt. Facebook, YouTube, dile pomoci blogt,
riznych diskusi, e-mailii. Musi jit o atraktivni a origindlni informaci (napt. 1 reklamu)

tak, aby byl pfijemce této informace motivovan k roli Sifitele a dobrovolné se rozhodl

“2 KOTLER, P. a kol. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 339.

“ KOUDELKA, J. (2006). Spotiebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, str. 120.

“# BOUCKOVA, J. akol. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck, str. 115.

* KRACIK, R. Funguje virdlni marketing? [online]. [s.l.] : Webzurnal.cz, 2010 [cit. 2011-07-08]. Dostupné z WWW:

<http://webzurnal.cz/marketing/funguje-viralni-marketing/> .
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pieposlat zpravu (informaci) dal§im lidem (zndamym, ptibuznym atd.).*® Viralni
marketing je tak spojen s oslovenim velkého mnozstvi potencidlnich zdkaznikl
pti relativné nizkych nakladech pro firmu. Virdlni marketing byva oznacovéan jako

soucast Buzz marketingu.

Cilem Buzz marketingu je vyvolat rozruch, poprask kolem propagovaného produktu,
jeho znacky atd. Rozruch je vyvolavan prosttednictvim ptekvapujici, neobvyklé, dobie
zapamatovatelné udalosti, nebo akce. Uspé$na kampaii generuje WoM (DWoM)
a vzbuzuje 1 zajem médii. Reklama formou Buzz marketingu mize byt sice nejlevnéjsi

formou, ale zato je velmi narocné na pfripravu.47

SEO (Search Engine Optimization) je dal$i vyznamnou marketingovou metodou,
ktera znamend optimalizaci internetovych stranek pro internetové vyhledavace jako je
napt. Google, Seznam a dalsi. Tato metoda je uplatiiovana za Ucelem vybudovat,
¢1 zvysit navstévnost na webovych strankach dané firmy pomoci konkrétnich (cilenych)
vyhledavacich vyrazi (tzv. klicovych slov) a to tak, aby se webové stranky objevovaly

pfi jejich zadani na ptednich pozicich (prvnich stranach) ve vyhledavagich.*

% KRACIK, R. Funguje viralni marketing? [online]. [s.l.] : Webzurnal.cz, 2010 [cit. 2011-07-08]. Dostupné¢ z WWW:
<http://webzurnal.cz/marketing/funguje-viralni-marketing/> .

4 MEDIAGURU: Medidlni slovnik: Buzz marketing [online]. [s.l.] : Mediaguru.cz [cit. 2011-07-08]. Dostupné z WWW:

<http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/buzz-marketing/>.

48 WEB&SEO: SEO optimalizace pro vyhledavace [online]. [s.L.] : Webseo-optimalizace.cz [cit. 2011-07-08]. Dostupné z WWW:
<http://www.webseo-optimalizace.cz/ >.
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3 Metodologicka ¢ast prace

Na zékladé poznatkl ziskanych studiem odborné literatury a shrnutych v teoretické casti
byl zvolen nasledujici postup k feSeni vyzkumu zadaného tématem této prace. Sice
nelze fict, Ze zvoleny postup Ize uplatnit na vS§echny marketingové vyzkumy, nicmén¢ je
mozné Kkonstatovat, a to mj. 1 na zadklad¢ ostatnich provedenych vyzkumu

(viz kapitola 2.1.1.1), Ze tento postup je uplatiiovan velmi Casto.

Nasledujici metodologicky postup vyzkumu byl také zvolen s ohledem na potiebu

ovéteni hypotézy v zavéru prace.

Pro nejefektivnéjsi feSeni a vyfeSeni zadan¢ho problému byl tento vyzkum zaméfen jak
na sbér sekundarnich dat (viz kap. 2.1.1.1), tak i na sbér primarnich dat. Uéelem sbéru
sekundérnich dat bylo mozné nasledné porovnani, jak se ke stejnému, nebo obdobnému
problému (danému tématem této prace) stavi jini autofi (jiné instituce), jakou metodiku
nejéast&ji pouzivaji pii zjistovani dat a s jakymi vysledky piichazeji. Ugelem dale bylo
zjistit, jak se dosud k tomuto problému stavéla VSEM. Jak jiz bylo vyse uvedeno,
VSEM pro tento vyzkum z opodstatnénych divodii neposkytla vysledky piedchozich
vyzkumil a nelze tedy pracovat se sekundarnimi daty od VSEM. Proto byl nasledné
proveden sbér primarnich dat k danému tématu. Podle ucelu vyzkumu byl zvolen
monitorovaci marketingovy vyzkum, jehoz cilem bylo ziskat a nasledné zpracovat jak
sekundarni, tak primarni data. Podle charakteru zkoumanych informaci byl pro sbér
primarnich dat zvolen kvantitativni vyzkum tak, aby vysledné tdaje mohly byt
mefitelné a také porovnatelné s daty sekundarnimi. Déle byla ze tfi zédkladnich technik
pouzivanych pfi sbéru primarnich dat v rdmci kvantitativniho vyzkumu (dotazovani,
pozorovani a experiment) zvolena technika dotazovani. Tato technika byla zvolena
z davodu, jelikoZ se jevi jako nejefektivnéj$i pro zpracovani daného vyzkumu a také,
Zze je nejcastéji pouzivanou technikou pii obdobnych vyzkumech, coz bylo

mj. potvrzeno jiz zmilovanymi zjiSténymi vyzkumy popsanymi v kap. 2.1.1.1.

Jako nastroj pro potfeby dotazovani byl sestaven dotaznik (viz priloha ¢. 7).
Pti sestavovani dotazniku bylo dbano zasad tak, jak je popisuji autoii raznych publikaci,
napt. Cichovsky (2010), nebo Kozel a kol. (2006). Dotaznik obsahuje 10 otazek

a skladd se zpéti blokli (Casti), kterymi jsou: ,uvitaci cast® — predstaveni se
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a podeékovani; identifikacni otazky — tykajici se pohlavi, formy studia, véku studentl
a ro¢niku studia, ktery respondenti pravé studuji (tyto otazky byly zvoleny tak,
aby mohlo byt provedeno zkoumani zavislosti hlavnich analytickych otazek
na uvedenych faktorech — pohlavi, véku atd.); analyticka ¢ast — zahrnuje dvé hlavni
otazky, které jsou zaméfeny na zjiSt€ni rozhodujiciho informacniho zdroje
zvoleny tak, aby bylo zjiSténo, zda studenti maji doma pfistup na internet a pokud ano,
tak jak Casto, dale které informacni zdroje nejCastéji preferuji pti vyhledavani obecnych
informaci a také studenti dostali moznost vyjadfit se k tomu, zda jim pii hledani
informaci a rozhodovani se o vybéru Skoly néjaké informace chybély; zavére¢na
informacni ¢ast — informuje o moznosti seznamit se s vysledky provedeného vyzkumu.
JelikoZ dotazniky byly rozdavany pi¥imo studentim VSEM, nebylo v dotazniku tieba
filtraéni otazky, zda respondent je &i neni student VSEM. V dotazniku byly pouZity
otazky uzaviené a polozaviené. Vsechny odpovédi v dotazniku byly ocislovany
(kodovany) pro prehlednéjSi zpracovani v praktické (analytické) Casti. Po sestaveni
dotazniku byl na souboru 15 respondentli proveden predvyzkum a to proto, aby byly
zjistény piipadné nedostatky dotazniku a tyto mohly byt v pfipad€ potieby eliminovany
jesté pred jeho vyplnovanim dal§imi respondenty. Vzhledem k tomu, Ze dotaznik ukazal
mensi nedostatky, byl na zaklad¢ tohoto zjisténi upraven. Vysledky dotaznikli z tohoto

predvyzkumu tak nebyly zahrnuty do celkovych vysledkt dotaznikového Setteni.

Pro potieby této prace byli zakladnim souborem vsichni studenti VSEM. Ke dni
31.5.2011 bylo na VSEM celkem 2.624 studentd (viz http:/www.vsem.cz/pocty-

studentu.html). Zamérem bylo oslovit 10 % =ze vSech studentd (tedy alespon
262 student). Vzhledem k tomu, ze vSak vyzkum probihal v mésici cervnu 2011,
podafilo se ptes veSkeré Usili oslovit 231 studentd. Soubor respondent byl zvolen
nahodile, kdy vzhledem k zadani této prace bylo jedinym parametrem vybéru,
7e respondent je student VSEM. Nahodile byli osloveni studenti, ktefi se v mésici
gervnu 2011 G&astnili pfednasek na VSEM a to jak v pracovnich dnech, tak o vikendu
a dale byl dotaznik rozeslan elektronicky, oboji se zachovanim nahodilosti i co se tyka
pohlavi, v€ku, formy a roc¢niku studia. Pfi dotaznikovém Setfeni tedy bylo osloveno
celkem 231 respondentii — studentit VSEM. Zuvedeného poétu bylo vyplnéno

a vraceno 205 dotazniki, coZ ¢ini navratnost ve vysi 89 % dotaznikd.
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Pii dotaznikovém Setfeni bylo vyuzito osobniho dotazovéni, pfi¢emz byla pouzita
metoda P+P (Paper pencil), cozZ znamena pisemné vypliiovani papirové verze dotazniku,
kdy dotaznik vyplinovali piimo respondenti. Déale byla pouzita metoda elektronického
dotazovani (CAWI), kterd spocivala v rozesilani dotaznikli e-mailem, kdy dotaznik byl
pfilohou e-mailu. Dotazniky ziskané obéma uvedenymi formami byly zpracovany
naprosto anonymné. Vlastni sbér primarnich dat probihal v obdobi od 1.6.2011
do 30.6.2011 jednak formou elektronického dotazovani a jednak formou osobniho
dotazovani, kdy distribuci dotaznikii mezi studenty i jejich sbér byl zajiStén pouze

autorkou této prace piimo na VSEM.

V analytické Césti prace byla primarni data ziskand od vSech respondenti nejprve
rozdé€lena identifikacni otdzkou (otdzka €. 1 v dotazniku — Jste Zena, nebo muz?), jejimz
ucelem bylo zjistit pomér respondenti mezi muzi a zenami. Vzhledem k tomu,
ze pomér Zen a muzl, kteti dotaznik odevzdali, neni vyrovnany, tedy 50 % na 50 %,
mohlo by pfi zobecnéni tidajii na cely zakladni soubor, tedy na vSechny studenty
VSEM, dojit ke zkresleni. Z uvedeného diivodu byla nasledné prezentovéana zjisténa
data zvlast' pro Zeny a zvlast’ pro muze. PfiCinou rozdéleni dotazniki podle téchto dvou
hlavnich kategorii (muz a Zena) je fakt, Ze muZzi a Zeny maji odliSné mysleni a odli$né

reaguji na rizné udalosti, skutecnosti a podnéty.

V dotazniku byly déale poloZeny tfi identifika¢ni otazky (otazky €. 2, 3, 4), s jejichZ
vyuzitim byly nasledn¢ zkoumany zavislosti dvou hlavnich analytickych otazek (otazky
&. 5, 6). Ukolem druhé identifikaéni otazky bylo zjistit formu studia, kterou dotizani
respondenti studuji. Dalsi otdzka byla zamétena na vek respondenti, kdy byly rozdéleny
tfi zakladni kategorie, a to 18 — 30 let, 31 — 40 let a 41 a vice let. Posledni identifikacni
otazkou byl zjistovan ro¢nik studia, ktery respondenti pravé studuji. Jednalo se o 1., 2.,
nebo 3. ro¢nik studia v programu Bc. a o 1., nebo 2. ro¢nik navazujiciho studia (Ing.,
nebo MBA). Je nutné podotknout, ze vysledky téchto tii otazek (a to jak u muzi,
tak u Zen) nelze s jistotou zobecnit na vSechny studenty, tedy napft., Ze nejvice muza
praveé studuje 3. roc¢nik, nebot’ zjisténa data byla ovlivnéna dobou, kdy byla sbirana,

rozvrhem vyuky v mésici ¢ervnu a Ucasti jednotlivych studentli na pfednaskach.

Hlavni analytické otazky (otazky €. 5 a €. 6) byly zkoumany v zavislosti na form¢ studia

respondenti, jejich véku a roéniku studia, ktery aktualné na VSEM studuji. Otazka ¢. 5
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se ptala na informacni zdroj, ktery byl rozhodujici pro rozhodnuti studovat na VSEM.
V této otazce byla zamérné pozadovana pouze jedna odpovéd, jelikoz tkolem bylo
informaci, na zakladé které se rozhodli pravé pro studium na VSEM. Cilem bylo
na zakladé vysledkd vyzkumu zjistit, kam nejvice by VSEM méla sméfovat své
kritéria, na zakladé kterych se studenti rozhodli studovat pravé na VSEM, opét
v zavislosti na form¢ studia, na v€ku studentii a na ro¢niku studia. V této otdzce bylo
pozadovano, aby studenti vybrali tfi pro n¢ nejvice diilezita kritéria, na zdklad¢ kterych

vvvvvv

se rozhodli pro studium na VSEM a ztéchto tii oznaGili jedno nejdilezit&jsi

vvvvvv

dvou analytickych otazek je mozné VSEM doporu¢it kam a jaké informace umistovat
tak, aby to bylo nejefektivnéjsi, a aby tim byl vzbuzen zajem potencidlnich studentt

o studium na VSEM.

Na zavér byly polozeny kontrolni otazky (¢. 7, 8, 9 a 10). Otazka ¢. 7 se ptala
na piipadné chybgjici informace. Ulelem této otizky bylo nabidnout studentim
moznost vyjadrit se, zda jim chybély néjaké informace a zjistit tak, zda existuji néjaké
dal§i dilezité informace, které VSEM neposkytuje, ale které by studenti pii vybéru
Skoly pfivitali. Otazka ¢. 8 se vénovala médiim, ve kterych studenti nejcastéji
vyhledavaji obecné informace. Ugelem této otazky bylo zjistit, jaka média studenti
nejéastéji vyuzivaji pii hledani jakychkoliv obecnych informaci tak, aby se VSEM opét
mohla zaméfit na poskytovani informaci 1 do téchto médii. Studenti méli opét oznacit
s internetem doma, kdy ucelem otazky bylo ovéfit moznost pfistupu studentl
na internet. Posledni otazka — ¢. 10 méla identifikovat, jak ¢asto studenti vyuzivaji
internet. Tato otdzka byla bez rozliSeni, zda doma, v préci, ¢i jinde. Cilem otazky bylo
zjistit, jak casto studenti pfistupuji k internetu, potazmo jak cCasto studenti mohou

zaznamenat rizné informace, tedy i informace o VSEM.

VSechny zjisténé vysledky byly zapsany do tabulek, nebo grafi a byly vyjadreny jak
pocetné (Cetnosti vyskytu), tak v %. VSechny tdaje vyjadiené v % byly zaokrouhleny
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na cela cisla s tim, ze v kazdé kategorii je dosazeno celkového poctu 100 %. VSechny

otazky 1 pouzita metodologie byla shodna jak pro muze, tak pro Zeny.

Vysledky byly néasledné¢ okomentovany, porovnany se zjisténymi sekundarnimi daty
a déle navazuje doporudeni pro VSEM. Vzhledem k uvedenému, kdy ve vyzkumu neni
stejné pocetné zastoupena skupina muzii a Zen, jsou vysledky vyzkumu zobecnitelné
pouze na skupinu dotdzanych studenti a pro populaci vsech studentt VSEM

predstavuje tento vyzkum pretest.
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4 Analyticka ¢ast prace

Analyticka cast préace je strukturovana do subkapitol 4.1 —4.7. V prvni subkapitole (4.1)
je predstavena VSEM jako pfedmét zajmu vyzkumu, ve druhé (4.2) je charakterizovan
respondentsky soubor, ve tieti (4.3) jsou uvedeny vysledky analytické Ccasti
predmétného dotazovani, ve ctvrté (4.4) jsou komentare autorky k témto vysledkiim,
v paté (4.5) jsou konfrontovany vysledky autorky této prace s vysledky jinych autorii
a vyzkumi, v $esté (4.6) jsou popsany vystupy vyznamné pro VSEM a v sedmé

subkapitole (4.7) je ovéfena hypotéza zadana pro tuto praci.

4.1 Charakteristika a pFedstaveni VSEM

Vysoka Skola ekonomie a managementu jako s.r.o. ziskala statni souhlas ke své ¢innosti
jako soukroma vysoka Skola dne 15.10.2001. Néavazné jiz jako o.p.s. ziskala souhlas
k ¢innosti dne 22.4.2008. V fijnu roku 2002 bylo zahdjeno studium v akreditovaném
bakalarském studijnim programu Ekonomika a management. V nasledujicich letech
postupné dochazelo k dalSim akreditacim na nové obory jak bakalafského,
tak magisterského studijniho programu v prezenéni i kombinované formé studia. VSEM

ma mj. i akreditace ACBSP a ECBE.

.....

a poradni, dale na pedagogicka (jednotlivé katedry), vyzkumna a administrativni

pracovisté (podrobnéji viz http://www.vsem.cz/struktura-a-lide-vsem. html). Nejvyssim

predstavitelem VSEM je rektor.

Jako své hlavni poslani VSEM uvedla nabidku a poskytovani kvalitniho
vysokoskolského vzdélani v né&kolika akreditovanych studijnich programech.
V soucasné dob¢ se jedna o tyto studijni programy: 1) bakalafsky studijni program
Ekonomika a management se studijnimi obory: Podnikova ekonomika, Komunikace
a lidské zdroje, Marketing, 2) navazujici magistersky studijni program Ekonomika

a management s obory: Management firem, Konkurencni prostfedi a management a dale
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profesni magistersky program — Master of Business Administration (MBA). VSEM dale

o v ’ N1z s ’ ’ vir. 7 r49
nabizi celozivotni vzdélavani, profesni kurzy a profesni vzdélavani.

VSEM si dale klade za cil dosahnout poétu studentil v rozmezi 2.500 — 3.000 a tento
pocet udrzet.”® K 31.5.2011 na VSEM studovalo 2.624 studentii. Vétsina studenti
(1.863 studentil) studuje bakalatsky program v kombinované formé studia (podrobnéji

viz https://www. vsem.cz/ pocty-studentu.html).

Jednou z priorit pro rok 2010 byla snaha VSEM o udrZeni stavajici finanéni naro¢nosti
nabizenych studijnich obort s cilem udrzeni $kolného na stavajici Grovni.”' Aktualng
od fijna 2011 budou studijni poplatky (Skolné) rozdéleny do nésledujicich tfi cenovych
urovni: 1. Klasik — od 25.000,- K¢/rok, 2. Standard — od 30.000,- K¢/rok, 3. Premium
— od 40.000,- K¢/rok), pticemz jednotlivée Urovné Skoln€ho se odvijeji od nabidky
poskytovanych studijnich a administrativnich sluzeb v ramci konkrétniho studijniho
programu a formy studia (podrobnéji k jednotlivym servisnim balickim sluzeb

viz https://www.vsem.cz/studijni-poplatky.html). Uvedené d¢leni Skolného vychazi

z vysledk jiz zmitiovaného vyzkumu, ktery VSEM ohledné tohoto produktu provedla.

4.2 Charakteristika respondentského souboru

S vyuzitim dotazniku (viz ptiloha 7), otazek ¢. 1 — 4 vsouladu s metodikou

marketingového vyzkumu (viz kap. 3) lze respondentsky soubor charakterizovat takto.

Marketingového vyzkumu se podle grafi €. 1a a ¢. 1b zacastnilo celkem 122 Zen (tedy
60 %) a 83 muza (tedy 40 %). Vzhledem k tomu, ze respondentsky soubor nebyl
proporcionalni, tedy 50 % muz a 50 % Zen, jsou v nasledujicich kapitolach a textu

hodnoceny samostatné vysledky pro muze a samostatn¢ pro Zeny.

¥ VSEM: Studijni programy [online]. Praha: VSEM [cit. 2011-07-25]. Dostupné z WWW: <http:/www.vsem.cz/studijni-

programy.html>.
0 VSEM: Aktualizace dlouhodobého zdméru VSEM 2010 [online]. Praha: VSEM, 2009 [cit. 2011-07-25]. Dostupné z WWW:

<http://www.vsem.cz/dlouhodobe-zamery-vsem.html>.
U VSEM: Aktualizace dlouhodobého zdméru VSEM 2010 [online]. Praha: VSEM, 2009 [cit. 2011-07-25]. Dostupné z WWW:

<http://www.vsem.cz/dlouhodobe-zamery-vsem.html>.
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Graf 1 Cetnosti odpovédi respondentii na otazku &. 1 Jste muZ, Zena? (la) a procentické

stanoveni pohlavi k této otazce (1b)

Graf 1a - Celkovy pocet
dotazanych studentdi VSEM

B Muzi

u Zeny

Graf 1b - Celkovy pocet
dotdzanych studenti VSEM

B Muzi

u Zeny

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).

Z uvedeného strukturovaného respondentského souboru je podle grafii ¢. 2a a ¢. 3a
pocet studentd v prezen¢nim studiu 15 (tj. 6 muzi a 9 Zen) a v kombinovaném studiu
190 studentl (tj. 77 muzt a 113 Zen), tedy v prezen¢nim studiu studuje 7 % muzi
a 93 % vkombinovaném studiu a 7% Zen studuje v prezencnim studiu a 93 %

v kombinovaném studiu (srovnej grafy €. 2b a €. 3b).

Graf 2 Cetnosti odpovédi muzii na otazku ¢. 2 Jakou formu studia na VSEM studujete? (2a)
a procentické stanoveni formy studia k této otazce (2b)

Graf 2a - Forma studia - muzi

6

" Prezen¢ni
studium

® Kombinova-
né studium

Graf 2b - Forma studia - muzi

7

® Prezenc¢ni
studium

® Kombinova-
né studium

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).

Graf 3 Cetnosti odpovédi Zzen na otazku &. 2 Jakou formu studia na VSEM studujete? (3a)

a procentické stanoveni formy studia k této otazce (3b)

Graf 3a - Forma studia - Zeny

9

® Prezencni
studium

B Kombinova-
né studium

Graf 3b - Forma studia - Zeny

7

B Prezencni
studium

B Kombinova-
né studium

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).
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Z hlediska v&ku lze soubor charakterizovat podle grafi ¢. 4a, 4b pro muze a ¢. 5a, 5b
pro Zeny jako soubor, kde prevladaji vékové kategorie 18 — 30 let, u muzt celkem 52 %,
u zen celkem 51 %, nejméné zastoupenou vékovou kategorii je u muzl i Zen kategorie

41 a vice let.

Graf 4 Cetnosti odpovédi muzii na otazku &. 3 Jaky je Va§ vék? (4a) a procentické stanoveni
véku muzi k této otazce (4b)

Graf 4a - Veék dotazanych muzi Graf 4b - Vek dotazanych muzi

= 18-30 = 18-30
m31-40 m31-40
m41 avice 4] avice

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).

Graf 5 Cetnosti odpovédi Zen na otazku &. 3 Jaky je Vas vék? (5a) a procentické stanoveni véku
zen k této otazce (5b)

Graf 5a - Vék dotazanych zen Graf 5b - Vék dotazanych Zzen

m18-30 m18-30
m31-40 m31-40
w41 avice w41 avice

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).

Uvedeny respondentsky soubor Ize podle ro¢niku studia charakterizovat vysledky
uvedenymi v grafech €. 6a, 6b pro muze a ¢. 7a, 7b pro zeny. U muzi se vyzkumu
zlUcastnil nejveétsi pocet (41 %) z 3. ro¢niku bakalaiského studia a u Zen (54 %) taktéz

z 3. ro¢niku bakalarského studia.
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Graf 6a Cetnosti odpovédi muzii na otazku &. 4 Jaky ro¢nik studia studujete?

Graf 6a - Ro¢nik studia dotdzanych muzi
7 8

® 1. ro¢nik (Bc.)
m 2. ro¢nik (Bc.)
= 3. ro¢nik (Bc.)
B 1. ro¢nik (Ing., MBA)
m 2. ro¢nik (Ing., MBA)

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).

Graf 6b Procentické stanoveni ro¢niku studia muzu k otazce ¢. 4

Graf 6b - Ro¢nik studia dotazanych muzi

8 10 ® 1. ro¢nik (Bc.)

m 2. ro¢nik (Bc.)
= 3. roc¢nik (Bc.)
B 1. ro¢nik (Ing., MBA)
m 2. ro¢nik (Ing., MBA)

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohécova, ¢erven 2011).

Graf 7a Cetnosti odpovédi Zen na otazku ¢&. 4 Jaky roénik studia studujete?

Graf 7a - Ro¢nik studia dotazanych zen

? 16 ® 1. roénik (Bc.)

m 2. roc¢nik (Bc.)
= 3. rocnik (Bc.)
B . ro¢nik (Ing., MBA)
® 2. ro¢nik (Ing., MBA)

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohécova, ¢erven 2011).

Graf 7b Procentické stanoveni ro¢niku studia Zen k otazce ¢. 4

Graf 7b - Roc¢nik studia dotazanych zen

8 13 = 1. roénik (Bc.)

2. ro¢nik (Bc.)
= 3. ro¢nik (Bc.)
B . ro¢nik (Ing., MBA)
® 2. ro¢nik (Ing., MBA)

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohécova, ¢erven 2011).
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Uvedena charakteristika respondentského souboru, tedy odpovédi na otazky €. 1, 2, 3, 4
jsou tfidicimi kritérii pro analytickou ¢ast dotazniku, zahrnujici odpovédi na otazky €. 5

a ¢. 6, coz je vzdy uvedeno v sumarizujicich tabulkéach na ose x.

4.3 Vysledky analytické ¢asti dotazniku

Jak jiz bylo konstatovano v kap. 4.2, jsou vysledky z divodu neproporcionality poctu

muzl a Zen v respondentském souboru hodnoceny samostatné.

4.3.1 Vysledky analyticke ¢asti dotazniku — muzi

Pro hodnoceni analytické ¢asti byla zvolena metoda kontingen¢ni tabulky, kdy na ose x
jsou vzdy uvedeny cislované odpovédi pro otazku €. 2 (odpovéedi 2.1, 2.2), pro otazku
¢. 3 (odpovédi 3.1, 3.2, 3.3) a pro otdzku ¢. 4 (odpovedi 4.1, 4.2, 4.3, 44 a 4.5),

které byly sumarné vyhodnoceny pro muze a Zeny v kap. 4.2.

Na ose y kontingencnich tabulek ¢. 1 a €. 2 jsou zobrazeny c¢islované odpovédi
na otdzku €. 5, a to tak, ze jsou uvedeny jen odpovédi s nenulovou responsi. Na ose y
kontingenc¢nich tabulek €. 3 a €. 4 jsou zobrazeny ¢islované odpovédi na otdzku €. 6,

kde jsou uvedeny vsechny typy responsi na danou otazku.

Licha ¢isla tabulek vyjadiuji response uvedené v ¢etnostech soubort, suda pak response

uvedené v %.
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Tabulka 1 Cetnosti odpovédi muzii na otdzku &. 5 ve struktufe specifikace respondentského
souboru podle formy studia (2.1, 2.2), podle véku respondenta (3.1, 3.2, 3.3) a podle ro¢niku
studia (4.1, 4.2,4.3,4.4,4.5)

Muzi Celkem

5.42 1 1 1 1
5.41 2 2 2 2
5.38 5 2 2 1 2 1 2 5
5.36 11 4 7 1 6 4 11
5.28 1 1 2 1 1 2
5.21 22 10 9 3 3 3 10 2 4 22
5.20 1 1 1 1
5.18 1 1 1 1
5.16 1 1 1 1
5.15 1 1 1 1
5.14 1 1 1 1
5.13 1 1 1 1
5.5 3 3 5 1 5 1 6
5.4 5 3 2 1 3 1 5
5.3 2 4 4 1 1 1 3 1 1 6
5.2 16 7 8 1 9 6 1 16
5.1 1 1 1 1

2.1 2.2 3.1 3.2 3.3 4.1 4.2 4.3 4.4 4.5 |Celkem 83
Celkem 6 77 43 33 7 8 14 34 20 7

Vysvétlivky:

Cisla na ose x v tabulce znamenaji: 2.1 = prezen¢ni forma studia, 2.2 = kombinovana forma
studia, 3.1 = v€k 18 — 30 let, 3.2 = vék 31 — 40 let, 3.3 = vék 41 a vice let,
4.1 = 1. roénik studia (Bc.), 4.2 = 2. ro¢nik (Bc.), 43 = 3. roénik (Bc.),
4.4 = 1. ro¢nik navazujiciho studia (Ing., MBA), 4.5 = 2. ro¢nik navazujiciho studia (Ing.,
MBA),

Cisla na ose y vtabulce znamenaji: 5.1 = rodina, pifibuzni, 5.2 = znami, pfatelé,
5.3 = kolegové v praci, 5.4 = absolventi, studenti VSEM, 5.5 = dny otevienych dveti VSEM,
5.6 = urad prace, 5.7 = pedagogicky poradce na stfedni Skole, 5.8 = informacéni stanek
VSEM na akci Prazsky Majales, 5.9 = informaé¢ni stinek VSEM na akci Mezi ploty,
5.10 = informaéni stanek VSEM na akci Jeden Svét, 5.11 = informaéni stanek VSEM
na veletrhu Gaudeamus, 5.12 = TV, 5.13 = rozhlas/radio, 5.14 = noviny, 5.15 = Casopisy,
5.16 = reklamni plakat VSEM, 5.17 = reklamni letak VSEM, 5.18 = plakat v metru,

5.19 = plakat vtramvaji, 5.20 = reklama na tramvajich (pomalované tramvaje),
521 = www.vsem.cz, 5.22 = komentafe na www.facebook.com, 5.23 = komentare
na www.twitter.com, 5.24 = komentafe na www.spoluzaci.cz, 5.25 = komentare
na www.skype.com, 5.26 = komentafe na www.icq.com, 5.27 = komentafe
na www.hi5.com, 5.28 = www.vysokeskoly.cz, 5.29 = www.vysokeskoly.com,
530 = www.vejska.cz, 5.31 = www.najdivs.cz, 5.32 = www.studentpoint.cz,

5.33 = www.kampomaturite.cz, 5.34 = www.firmy.cz, 5.35 = www.najisto.centrum.cz,
5.36 = klicova slova na vyhledavaci Google, 5.37 = klicova slova na vyhledavaci YouTube,
5.38 = kli¢ova slova na vyhledavaci Seznam, 5.39 = klicova slova na vyhledavaci Centrum,
5.40 = ankety na internetu, 5.41 = bannery na internetu, 5.42 = jiné.

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).
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Tabulka 2 Procentické cCetnosti odpovédi muzi na otazku ¢. 5 ve struktuie specifikace
respondentského souboru podle formy studia (2.1, 2.2), podle véku respondenta (3.1, 3.2, 3.3)
a podle ro¢niku studia (4.1, 4.2, 4.3, 4.4, 4.5)

Muzi Celkem

5.42 1% 1% 1% 1%
5.41 2% 2% 2% 2%
5.38 6% 2%| 2%| 2%| 2% 2% 2% 6 %
5.36 14%| 5% 9% 2% 7%| 5% 14 %
5.28 1%| 1%|| 2% 1% 1% 2%
521 B 12%| 11%]| 4% 4%| 4%| 12%| 2%| 5% 27 %
5.20 1% 1% 1% 1%
5.18 1% 1% 1% 1%
5.16 1% 1% 1% 1%
5.15 1% 1% 1% 1%
5.14 1% 1% 1% 1%
5.13 1% 1% 1% 1%
5.5 4%| 4%|| 6% 2% 6 % 2% 8 %
5.4 6%| 4%| 2% 1%| 4% 1% 6 %
5.3 2% 5%| 5%| 1%| 1% 1%| 4% 1%| 1% 7%
5.2 BOBA| 9% 10%| 1% 1% 7%| 2% 20 %
5.1 1% 1% 1% 1%
Celkem

21 | 22 | 31 | 32 | 33 | 41 | 42 | 43 | 44 | 45 100 %

Vysvétlivky:

- kosamx ay viz tabulka 1,

- barevné oznaCeni Cisel znamena: Cisla bez zvyraznéni = 0 — 9 %, cisla s modrym
zvyraznénim = 10 — 14 %, Cisla s Cervenym zvyraznénim = nad 15 %. Barevna pole rozd¢luji
odpovédi v jednotlivych kategoriich do skupin podle procentickych cetnosti odpovédi
na konkrétni otdzku, kdy jsou tak na prvni pohled patrné maximalni Cetnosti, tedy nejcastéji
preferované zdroje informaci oproti nejméné preferovanym zdrojim (dulezité je
pfipomenout, Ze v této tabulce nejsou zaznamenany nulové response).

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).
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Tabulka 3 Cetnosti odpovédi muzi na otazku &. 6 ve struktufe specifikace respondentského
souboru podle formy studia (2.1, 2.2), podle véku respondenta (3.1, 3.2, 3.3) a podle ro¢niku
studia (4.1,4.2,4.3,4.4,4.5)

Celkem/
Muzi preferencni
6.26 2/1 1/1 1/0 2/1 2/1
6.25 1/0 1/0 1/0 1/0
6.24 2/0 4/1 50| 11 3/0] 1/0 2/1 6/1
6.23 1/0 15/1) 11/0] 4/1| 1/0f 3/1 1/0] 6/0 5/0| 1/0 16/1
6.22 1/0 33/7{ 13/3| 15/2| 6/2| 4/1 /1] 16/2 8/0| 5/3 34/7
6.21 1/0 10/1 70 2/0| 2/1| 2/0] 4/0] 5/1 11/1
6.20 6/3 2/1| 42 /1] 2/0| 3/2 6/3
6.19 7/2 421 3/0 /1] 4/1| 2/0 7/2
6.18 13/8 52| /5| 11| 11 2/1] 4/3 6/3 13/8
6.17 4/4 /1] 3/3 2/2 /1] 1/1 4/4
6.16 1/1 1/1 1/1 1/1
6.15 1/0 5/0 3/0] 2/0| 1/0 2/0]1 3/0 1/0 6/0
6.14 1/0 8/1 500 4/1 2/0] 4/1 2/0] 1/0 9/1
6.13 2/1 1/1 1/0 /0| 1/1 2/1
6.12 11/7 3/1| 8/6 421 1/1 1/1 5/3 11/7
6.11 4/3| 37/16| 24/14| 14/4| 3/1|| 2/0| 8/5| 16/7 9/5| 6/2 41/19
6.10 12/6 8/5| 4/ 1/0 3/2 6/3| 2/1 12/6
6.9 1/0 7/2 2/00 5/2] 1/0) 1/0] 1/0| 4/1 /1| 1/0 8/2
6.8 1/0 8/1 3/0] 4/1| 2/0 2/0) 4/1 2/0| 1/0 9/1
6.7 1/1 13/7 6/4| 6/2| 22| 2/1 /1] 8&/5 2/1| 1/0 14/8
6.6 3/2 26/7| 19/8] 9/1| 1/0 1/0| 5/3| 15/5 6/1| 2/0 29/9
6.5 4/0 2/0) 1/0] 1/0 2/0 2/0 4/0
6.4 1/0 1/0 1/0 1/0
6.3 0
6.2 2/0 2/0 2/0 2/0
6.1 0
Celkem
2.1 2.2 3.1 32| 33] 41| 42| 43 44| 4.5 249/83

Vysvétlivky:

¢isla na ose x v tabulce znamenaji: 2.1 = prezen¢ni forma studia, 2.2 = kombinovana forma
studia, 3.1 = v€k 18 — 30 let, 3.2 = v€k 31 — 40 let, 3.3 = vék 41 a vice let,
4.1 = 1. roénik studia (Bc.), 4.2 = 2. ro¢nik (Bc.), 4.3 = 3. ro¢nik (Bc.),
4.4 = 1. ro¢nik navazujiciho studia (Ing., MBA), 4.5 = 2. ro¢nik navazujiciho studia (Ing.,
MBA),

¢isla na ose y v tabulce znamenaji: 6.1 = vyzkumna ¢innost Skoly, 6.2 = soukroma Skola,
6.3 = spoluprace $koly s praxi jiz b&hem studia, 6.4 = spoluprace $koly s ostatnimi VS,
6.5 = reputace Skoly — medialni obraz, 6.6 = jaky obor lze na Skole studovat, 6.7 = jakou
specializaci I1ze na Skole studovat, 6.8 = jaké pfedméty Ize na Skole studovat, 6.9 = moznost
uplatnéni ve studovaném oboru, 6.10 = jaky stupein vzd€lani lze na Skole dosahnout,
6.11 = vyse Skolného, 6.12 = celkova finan¢ni naro¢nost studia, 6.13 = vybaveni Skoly,
6.14 = misto, kde se skola nachazi, 6.15 = zptisob komunikace se Skolou, 6.16 = mortalita
studentti, 6.17 = jiné, 6.18 = reference o kvalit¢ skoly, 6.19 = reference o kvalité lektord,
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kde jinde lektoii uci, 6.20 = narocnost pfijimaciho fizeni, 6.21 = zplsob zkouSeni
a hodnoceni, 6.22 = forma studia, 6.23 = frekvence vyuky, 6.24 = délka studia,
6.25 = moznost studia pro handicapované, svobodné¢ matky atd. (moznost ziskat specidlni
a socialni stipendium), 6.26 = moznost ziskat stipendium (prospéchové, sportovni a dalsi).

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).

Tabulka 4 Procentické cCetnosti odpovédi muzli na otazku €. 6 ve struktufe specifikace
respondentského souboru podle formy studia (2.1, 2.2), podle v€ku respondenta (3.1, 3.2, 3.3)
a podle ro¢niku studia (4.1, 4.2,4.3, 4.4, 4.5)

Celkem

Muzi preference
6.26 1% 1% 1% 1%
6.25 0
6.24 1% 1% 1% 1%
6.23 1% 1% 1% 1%
6.22 9% 5% 2%| 2% 1%| 1%| 2% 5% 9 %
6.21 1% 1% 1% 1%
6.20 4% 2%| 2% 2% 2% 4%
6.19 2% 2% 1% 1% 2%
6.18 10%| 2% 6%| 2%|| 1%| 1%| 4%| 4% 10 %
6.17 5% 1%| 4% 3% 1%| 1% 5%
6.16 1% 1% 1% 1%
6.15 0
6.14 1% 1% 1% 1%
6.13 1% 1% 1% 1%
6.12 9% 2%| 7% 3%| 1% 1%| 4% 9 %
611 4% R A 5%| 2% 6%| 9%| 6%| 3% 24 %
6.10 7% 6%| 1% 2%| 4% 1% 7 %
6.9 2% 2% 1% 1% 2%
6.8 1% 1% 1% 1%
6.7 1% 9%| 6%| 2%| 2% 1%| 1%| 7% 1% 10 %
6.6 2% 8% 9%| 1% 3%| 6% 1% 10 %
6.5 0
6.4 0
6.3 0
6.2 0
6.1 0
celkem
2.1 22 31| 32| 33| 41| 42| 43| 44| 45 100 %

Vysvétlivky:

k osam x a y viz tabulka 3,
barevné oznaceni Cisel znamena: Cisla bez zvyraznéni = 0 — 9 %, Cisla s modrym
zvyraznénim = 10 — 14 %, Cisla s ¢ervenym zvyraznénim = nad 15 %. Barevna pole rozdé€luji
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odpoveédi v jednotlivych kategoriich do skupin podle procentickych cetnosti odpovédi
na konkrétni otazku, kdy jsou tak na prvni pohled patrné maximalni Cetnosti, tedy nejcastéji
preferovand kritéria pro rozhodnuti studovat na VSEM oproti nejméné preferovanym
kritériim.

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).

4.3.2 Vysledky analytické ¢asti dotazniku — Zeny

Pro hodnoceni analytické ¢asti byla zvolena metoda kontingencni tabulky, kdy na ose x
jsou vzdy uvedeny cislované odpovédi pro otdzku €. 2 (odpovédi 2.1, 2.2), pro otazku
¢. 3 (odpovéedi 3.1, 3.2, 3.3) a pro otazku ¢. 4 (odpovédi 4.1, 4.2, 4.3, 4.4 a 4.5),

které byly sumarné vyhodnoceny pro muze a Zeny v kap. 4.2.

Na ose y kontingencnich tabulek ¢. 5 a ¢. 6 jsou zobrazeny c¢islované odpovédi
na otdzku €. 5, a to tak, ze jsou uvedeny jen odpovédi s nenulovou responsi. Na ose y
kontingenc¢nich tabulek ¢. 7 a €. 8 jsou zobrazeny cislované odpovédi na otazku €. 6,

kde jsou uvedeny vSechny typy responsi na danou otazku.

Licha ¢&isla tabulek vyjadiuji response uvedené v Cetnostech souborti, suda pak response

uvedené v %.
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Tabulka 5 Cetnosti odpovédi Zen na otizku & 5 ve struktuie specifikace respondentského
souboru podle formy studia (2.1, 2.2), podle véku respondentek (3.1, 3.2, 3.3) a podle ro¢niku
studia (4.1, 4.2,4.3,4.4,4.5)

Zeny Celkem

5.41 1 1 1 1
5.38 4 2 2 1 2 1 4
5.36 12 7 4 1 5 1 4 1 1 12
5.30 1 1 2 1 1 2
5.29 1 1 1 1
5.28 1 6 3 3 1 1 5 1 7
5.22 1 1 1 1
5.21 1 37 17] 19 2 4 4 20 6| 4 38
5.20 1 1 2 2
5.18 1 1 1 1
5.14 2 1 1 1 1 2
5.5 2 3 5 1 2 2 5
54 4 4 2 1] 1 4
53 1 14 6 8 1 3 3 9 15
52 1 16 7 9 1 1 2 11 3 17
5.1 1 9 8 2 1 5 20 2 10

2.1 | 22 | 3.1 |32 ] 33 || 4.1 4.2 43 | 44 | 45| celkem 122
Celkem 9] 113 62| 52 8 16 16 66| 15 9
Vysvétlivky:

Cisla na ose x v tabulce znamenaji: 2.1 = prezen¢ni forma studia, 2.2 = kombinovana forma
studia, 3.1 = v€k 18 — 30 let, 3.2 = v€k 31 — 40 let, 3.3 = vék 41 a vice let,
4.1 = 1. roénik studia (Bec.), 4.2 = 2. rocnik (Bc.), 4.3 = 3. roctnik (Bc.),
4.4 = 1. ro¢nik navazujiciho studia (Ing., MBA), 4.5 = 2. ro¢nik navazujiciho studia (Ing.,
MBA),

Cisla na ose y vtabulce znamenaji: 5.1 = rodina, pfibuzni, 5.2 = znami, pfatelé,
5.3 = kolegové v préci, 5.4 = absolventi, studenti VSEM, 5.5 = dny otevienych dveii VSEM,
5.6 = urad prace, 5.7 = pedagogicky poradce na stiedni Skole, 5.8 = informacni stanek
VSEM na akci Prazsky Majales, 5.9 = informacni stinek VSEM na akci Mezi ploty,
5.10 = informaéni stanek VSEM na akci Jeden Svét, 5.11 = informaéni stanek VSEM
na veletrhu Gaudeamus, 5.12 = TV, 5.13 = rozhlas/radio, 5.14 = noviny, 5.15 = Casopisy,
5.16 = reklamni plakat VSEM, 5.17 = reklamni letak VSEM, 5.18 = plakat v metru,

5.19 = plakat vtramvaji, 5.20 = reklama na tramvajich (pomalované tramvaje),
521 = www.vsem.cz, 5.22 = komentafe na www.facebook.com, 5.23 = komentaie
na www.twitter.com, 5.24 = Lkomentafe na www.spoluzaci.cz, 5.25 = komentaie
na www.skype.com, 5.26 = komentafe na www.icqg.com, 5.27 = komentaie
na www.hiS.com, 5.28 = www.vysokeskoly.cz, 5.29 = www.vysokeskoly.com,
530 = www.vejska.cz, 5.31 = www.najdivs.cz, 5.32 = www.studentpoint.cz,

5.33 = www.kampomaturite.cz, 5.34 = www.firmy.cz, 5.35 = www.najisto.centrum.cz,
5.36 = kli¢ova slova na vyhledavaci Google, 5.37 = klicova slova na vyhledavaci YouTube,
5.38 = kli¢ova slova na vyhledavaci Seznam, 5.39 = kli¢ova slova na vyhledavaci Centrum,
5.40 = ankety na internetu, 5.41 = bannery na internetu, 5.42 = jiné.

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).
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Tabulka 6 Procentické cetnosti odpovédi Zen na otazku ¢. 5 ve struktufe specifikace
respondentského souboru podle formy studia (2.1, 2.2), podle véku respondentek (3.1, 3.2, 3.3)
a podle ro¢niku studia (4.1, 4.2, 4.3, 4.4, 4.5)

Zeny Celkem

5.41 1% 1% 1% 1%
5.38 4%l 2% 2% 1%| 2% 1% 4 %
5.36 9% 5% 3%| 1% 3%| 1%| 3%| 1%| 1% 9 %
5.30 1% 1% 2% 1%] 1% 2 %
5.29 1% 1% 1% 1%
5.28 1% 4%| 2%| 2%| 1%| 1% 3%| 1% 5%
5.22 1% 1% 1% 1%
5.21 1% | BB 14 % |l | 2% 3%| 3% | Bl 5%| 4% 31 %
5.20 1%| 1% 2% 2 % 2 %
5.18 1%| 1% 1% 1%
5.14 2% 1%]| 1% 1%| 1% 2 %
5.5 2% 2%| 4% 1%| 2% 1% 4 %
5.4 3 % 3 % 1% 1% 1% 3 %
53 1%|11%]| 5%| 6%| 1%| 2%| 2%| 8% 12 %
5.2 1%|13%| 6%| 7%| 1%] 1%| 2%| 9%| 2% 14 %
5.1 1%| 7%| 6%| 2% 1%| 3% 2%| 2% 8 %
celkem

20 | 2231 [ 3213341 | 42|43 | 44| 45 100 %

Vysvétlivky:

- kosam x ay viz tabulka 5,

- barevné oznaceni c¢isel znamena: Cisla bez zvyraznéni = 0 — 9 %, cisla s modrym
zvyraznénim = 10 — 14 %, Cisla s ¢ervenym zvyraznénim = nad 15 %. Barevna pole rozdéluji
odpoveédi v jednotlivych kategoriich do skupin podle procentickych cetnosti odpovédi
na konkrétni otdzku, kdy jsou tak na prvni pohled patrné maximalni Cetnosti, tedy nejcastéji
preferované zdroje informaci oproti nejméné preferovanym zdrojim (dulezité je
pfipomenout, Ze v této tabulce nejsou zaznamenany nulové response).

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).
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Tabulka 7 Cetnosti odpovédi Zen na otizku & 6 ve struktufe specifikace respondentského
souboru podle formy studia (2.1, 2.2), podle véku respondentek (3.1, 3.2, 3.3) a podle ro¢niku
studia (4.1, 4.2,4.3,4.4,4.5)

5 Celkem/
Zeny preferencni
6.26 /0| 2/0 3/0 1/0 1/0| 1/0 3/0
6.25 1/0 1/0 1/0 1/0
6.24 1/0 1/0 1/0 1/0
6.23 1/0| 23/2) 11/2] 11/0 2/0 1/0| 40| 15/2| 3/0] 1/0 24/2
6.22 2/0147/11| 28/4| 15/5 6/2 3/1| 3/0] 30/9| 7/1| 6/0 49/11
6.21 1/0124/10| 13/7| 11/3 1/0 3/3] 3/0] 16/5] 3/2 25/10
6.20 15/5 6/2 8/3 1/0 3/1] 2/0 9/4| 1/0 15/5
6.19 2/1|  7/4 5/3 4/2 1/0 6/3 2/2 9/5
6.18 16/7 6/2 9/4 1/1 41| 3/2 6/4| 1/0] 2/0 16/7
6.17 3/2 2/2 1/0 2/2| 1/0 3/2
6.16 0
6.15 /1] 9/0 5/1 4/0 1/0 4/1| 2/0 3/0| 1/0 10/1
6.14 1/1] 11/3 9/4 3/0 32| 3/ 4/0] 1/0] 1/1 12/4
6.13 0
6.12 23/12| 10/6| 11/6 2/0 4/4 17/7] 1/0| 1/1 23/12
6.11 5/3148/22 | 25/13 | 27/12 1/0 5/1110/6| 30/13| 5/3| 372 53/25
6.10 1/1] 10/4 5/2 5/3 1/0 /1] 1/0 /1| 4/2] 4/1 11/5
6.9 8/3 5/3 3/0 /1] 1/0 51 1/1 8/3
6.8 2/1| 15/3] 1072 7/2 2/0 102 42| 1/0 17/4
6.7 2/0| 17/8 6/3| 12/4 1/1 1/0| 2/1| 11/4| 3/2| 2/1 19/8
6.6 2/1146/17] 21/6| 22/8 5/4 4/0]1 8/6] 29/9| 5/2| 2/1 48/18
6.5 3/0] 4/0 5/0 2/0 2/0] 3/0 1/0| 1/0 7/0
6.4 2/0 1/0 1/0 2/0 2/0
6.3 2/0 2/0 1/0 1/0 2/0
6.2 /0| 5/0 5/0 1/0 2/0| 2/0 2/0 6/0
6.1 1/0] 1/0 1/0 1/0 1/0 1/0 2/0
celkem
2.1 2.2 3.1 3.2 3.3 4.1 4.2 43| 44| 45 366/122

Vysvétlivky:

¢isla na ose x v tabulce znamenaji: 2.1 = prezen¢ni forma studia, 2.2 = kombinovana forma
studia, 3.1 = v€k 18 — 30 let, 3.2 = vék 31 — 40 let, 3.3 = v€k 41 a vice let,
4.1 = 1. roénik studia (Bec.), 42 = 2. rocnik (Bc.), 4.3 = 3. ro¢nik (Bc.),
4.4 = 1. ro¢nik navazujiciho studia (Ing., MBA), 4.5 = 2. ro¢nik navazujiciho studia (Ing.,
MBA),

¢isla na ose y v tabulce znamenaji: 6.1 = vyzkumna ¢innost Skoly, 6.2 = soukroma Skola,
6.3 = spoluprace $koly s praxi jiz b&hem studia, 6.4 = spoluprace $koly s ostatnimi VS,
6.5 = reputace Skoly — medialni obraz, 6.6 = jaky obor lze na Skole studovat, 6.7 = jakou
specializaci I1ze na Skole studovat, 6.8 = jaké predméty Ize na Skole studovat, 6.9 = moznost
uplatnéni ve studovaném oboru, 6.10 = jaky stupein vzd€lani lze na Skole dosahnout,
6.11 = vyse Skolného, 6.12 = celkova finan¢ni naro¢nost studia, 6.13 = vybaveni Skoly,
6.14 = misto, kde se skola nachazi, 6.15 = zplisob komunikace se $kolou, 6.16 = mortalita
studentti, 6.17 = jiné, 6.18 = reference o kvalit¢ skoly, 6.19 = reference o kvalité lektord,
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kde jinde lektoii uci, 6.20 = narocnost pfijimaciho fizeni, 6.21 = zplsob zkouSeni
a hodnoceni, 6.22 = forma studia, 6.23 = frekvence vyuky, 6.24 = délka studia,
6.25 = moznost studia pro handicapované, svobodné¢ matky atd. (moznost ziskat specidlni
a socialni stipendium), 6.26 = moznost ziskat stipendium (prospéchové, sportovni a dalsi).

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).

Tabulka 8 Procentické cetnosti odpovédi zen na otdzku ¢. 6 ve struktuie specifikace
respondentského souboru podle formy studia (2.1, 2.2), podle véku respondentek (3.1, 3.2, 3.3)
a podle ro¢niku studia (4.1, 4.2,4.3, 4.4, 4.5)

5 Celkem
Zeny preference
6.26 0
6.25 0
6.24 0
6.23 2% 2% 2% 2%
6.22 9% 3%| 4%| 2% 1% 7% 1% 9 %
6.21 8% 6%| 2% 2% 4% 2% 8 %
6.20 4%| 2%| 2% 1% 3% 4%
6.19 1% 3% 2%| 2% 2% 2% 4%
6.18 6% 2%| 3%| 1%| 1%| 2%| 3% 6 %
6.17 2%| 2% 2% 2%
6.16 0
6.15 1% 1% 1% 1%
6.14 1% 2% 3% 1% 1% 1% 3%
6.13 0
6.12 10%| 5%| 5% 3% 6 % 1% 10 %
6.11 2% BB 10%| 10% 1%| 5%|10%| 2%| 2% 20 %
6.10 1% 3% 2%| 2% 1% 1% 1%| 1% 4%
6.9 3% 3% 1% 1% 1% 3%
6.8 1%| 3% 2%| 2% 2%| 2% 4%
6.7 6% 2%| 3%| 1% 1% 3% 1%| 1% 6 %
6.6 1% 13%| 5%| 6%| 3% 5% 1% 1%| 1% 14 %
6.5 0
6.4 0
6.3 0
6.2 0
6.1 0
celkem
2.1 22 3.1] 32| 33| 41| 42| 43| 44| 45 100 %

Vysvétlivky:

k osam x a y viz tabulka 7,
barevné oznaceni cCisel znamena: Cisla bez zvyraznéni = 0 — 9 %, Cisla s modrym
zvyraznénim = 10 — 14 %, Cisla s ¢ervenym zvyraznénim = nad 15 %. Barevna pole rozdéluji
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odpoveédi v jednotlivych kategoriich do skupin podle procentickych cetnosti odpovédi
na konkrétni otazku, kdy jsou tak na prvni pohled patrné maximalni Cetnosti, tedy nejcastéji
preferovana kritéria pro rozhodnuti studovat na VSEM oproti nejméné preferovanym
kritériim.

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).

4.3.3 Vysledky kontrolnich otazek respondentského Setfeni

Jak bylo uvedeno v kap. 4.2, jsou vysledky z diivodu neproporcionality poctu muzil
a zen v respondentském souboru hodnoceny i u kontrolnich otdzek samostatné pro muze

a zeny.

4.3.3.1 Vysledky kontrolnich otazek respondentského Setieni — muzi

V kontrolni otazce €. 7, zda respondentim chybély pfi hledani informaci pro volbu
Skoly néjaké informace, odpovédéla drtiva vétsina z 83 muzi (81 muzi, tj. 98 %), ze ne,
pouze 2 muzi (tj. 2 %) odpovédeli, ze jim informace chybély (srovnej graf ¢. 8a
s Cetnostmi respondentti a ¢. 8b s procentem Cetnosti respondenti).

Graf 8 Cetnosti odpovédi muzii na otazku ¢. 7 Chybély Vam pii hledani o volbé §koly né&jaké
informace? (8a) a procentické vyjadieni odpovédi muzi k této otazce (8b)

Graf 8a - Otazka ¢. 7 - muzi Graf 8b - Otazka ¢. 7 - muzi
2 2

m7.1
m72

m7.1
m72

Vysvétlivky:
Otazka €. 7: Chybély Vam pfi hledani o volbé Skoly néjaké informace?
7.1 O ne, zjistil/a jste vSe, co jste pro své rozhodnuti potieboval/a

7.2 o ano (uvedte, prosim jaké)

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).
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V kontrolni otdzce ¢. 8, ve kterém médiu studenti nejcastéji vyhleddvaji obecné
informace, 81 respondentil (coz reprezentuje 98 %) odpovédelo, Ze na internetu (srovnej

graf ¢. 9a s ¢etnostmi respondentti a ¢. 9b s procentem ¢etnosti respondenti).

Graf 9 Cetnosti odpovédi muzi na otdzku &. 8 Ve kterém médiu nejéastéji vyhledavate obecné
informace? (9a) a procentické vyjadreni odpoveédi muzi k této otazce (9b)

Graf 9a - Otazka ¢. 8 - muzi Graf 9b - Otazka €. 8 - muzi
m8.1 m8.1
mg.2 mg.2
mg83 m83
m84 mg.4
mg.5 mg5
m8.6 m8.6
8.7 8.7
8.8 8.8
8.9 8.9
Vysvétlivky:
Otazka €. 8: Ve kterém médiu nejcastéji vyhledavate obecné informace?
8.1 O na internetu 8.5 o vrozhlase, TV 8.8 O v novinach, ¢asopisech
8.2 o v reklamach 8.6 O v prezentacich 8.9 O na vystavach, veletrzich
8.3 O Ctete primo inzeraty, 8.7 o Ctete reklamu v prostiedcich méstské hromadné dopravy

PR ¢lanky
8.4 0 jiné —uved'te

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).

V kontrolni otazce €. 9, ve které respondent odpovidal na dotaz ma-1i moznost pracovat
s internetem doma, 82 muzd (tj. 99 %) odpovédelo, ze ano (srovnej graf ¢. 10a

s Cetnostmi respondenti a €. 10b s procentem Cetnosti respondenttt).
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Graf 10 Cetnosti odpovédi muzii na otazku &. 9 Mate moznost pracovat s internetem doma?
(10a) a procentické vyjadieni odpoveédi muzi k této otazce (10b)

Graf 10a - Otazka €. 9 - muzi Graf 10b - Otazka ¢. 9 - muzi

1

9.1
m9.2

m9.1
m9.2

Vysvétlivky:

Otazka €. 9: Mate moznost pracovat s internetem doma?
9.1 oano
9.2 one

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).

V kontrolni otdzce ¢. 10, ve které respondent odpovidal na dotaz, jak casto vyuziva
internet, odpovédélo 51 respondentt (tj. 62 %), Ze né€kolik hodin dennég, coz drtivé
prevazuje nad ostatnimi responsemi (srovnej graf ¢. 1la s Cetnostmi respondentl

a ¢. 11b s procentem Cetnosti respondentil).

Graf 11a Cetnosti odpovédi muzi na otazku &. 10 Jak &asto vyuZivate internet?

60 / £ =10.1
50 | =102

/ =103
40

/ m104
30 - ®10.5
- |V =10.6

/ " 10.7
10 1 =108
0 : 10.9

Graf 11a - Otazka ¢. 10 - muzi

42



Graf 11b Procentické vyjadieni odpovédi muzi k otazce €. 10

o
60 / m10.1
/ ®10.2
20 103
40 / m104
/ =105
30 7 ®10.6
20 / m10.7
/ =10.8
107 10.9
0
Graf 11b - Otazka ¢. 10 - muzi
Vysvétlivky:
Otazka ¢. 10: Jak Casto vyuzivate internet?
10.1 o 1 den v tydnu 10.504 dny vtydnu  10.8 o0 nékolik hodin kazdy den
10.2 o 2 dny v tydnu 10,6 o0 5dnivtydnu  10.9 0 méné nez 1 hodinu kazdy den

10.3 o 3 dny v tydnu 10.7 0 6 dni v tydnu
10.4 o jiné — uved'te

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).

4.3.3.2 Vysledky kontrolnich otazek respondentského Setieni — Zeny

V kontrolni otazce ¢. 7, zda respondentkdm chybély pii hledani informaci pro volbu
Skoly néjaké informace, drtiva vétSina ze 122 Zen (112 Zen, coZ €ini 92 %) odpovédéla,
ze ne, pouze 10 zen (tj. 8 %) odpovédelo, Ze jim n&jaké informace chybély (srovnej graf

¢. 12a s Cetnostmi respondentek a €. 12b s procentem cetnosti respondentek).
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Graf 12 Cetnosti odpovédi Zen na otazku ¢. 7 Chybély Vam pii hledani o volb& $koly né&jaké
informace? (12a) a procentické vyjadieni odpovédi Zzen k této otazce (12b)

Graf 12a - Otazka €. 7 - Zeny
10

m7.1
m7.2

Graf 12b - Otazka ¢. 7 - zeny

m7.1
m72

Vysvétlivky:
Otazka €. 7: Chybely Vam pfi hledani o volbé skoly néjaké informace?
7.1 O ne, zjistil/a jste vSe, co jste pro své rozhodnuti potieboval/a

7.2 o ano (uvedte, prosim jaké)

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).

V kontrolni otdzce ¢. 8, ve kterém médiu studenti nejCastéji vyhledavaji obecné
informace, 118 respondentek (coz ¢ini 97 %) odpovédé€lo, Ze na internetu (srovnej graf

¢. 13a s Cetnostmi respondentek a €. 13b s procentem Cetnosti respondentek).

Graf 13 Cetnosti odpovédi Zen na otazku ¢. 8 Ve kterém médiu nejéastéji vyhledavate obecné

informace? (13a) a procentické vyjadieni odpovédi zen k této otdzce (13b)

Graf 13a - Otazka €. 8 - Zeny

mg.1
mg.2
m8.3
mg84
m8.5
m8.6
m8.7
m8.8

8.9

Graf 13b - Otézka €. 8 - Zeny

mg.1
mg3.2
mg.3
mg8.4
mg.5
mg.6
m8.7
m8.8

8.9

Vysvétlivky:

Otazka €. 8: Ve kterém médiu nejcastéji vyhledavate obecné informace?

8.1 O na internetu
8.2 o v reklamach

8.5 o vrozhlase, TV
8.6 O v prezentacich
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8.3 o Ctete pfimo inzeraty, 8.7 o Ctete reklamu v prostiedcich méstské hromadné dopravy
PR ¢lanky
8.4 O jiné —uved'te

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).

V kontrolni otdzce €. 9, ve které respondentky odpovidaly na dotaz, maji-li moznost
pracovat s internetem doma, 119 Zen (tj. 98 %) odpovédélo, ze ano (srovnej graf ¢. 14a

s Cetnostmi respondentek a €. 14b s procentem Cetnosti respondentek).

Graf 14 Cetnosti odpovédi Zen na otazku &. 9 Mate moZnost pracovat s internetem doma? (14a)
a procentické vyjadieni odpovédi Zen k této otazce (14b)

Graf 14a - Otazka ¢. 9 - Zeny Graf 14b - Otazka ¢. 9 - Zeny

m9.1
m92

m9.1
m9.2

Vysvétlivky:

Otazka ¢. 9: Mate moznost pracovat s internetem doma?
9.1 oano

9.2 one

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, ¢erven 2011).

V kontrolni otazce €. 10, ve které respondentky odpovidaly na dotaz, jak Casto vyuZivaji
internet, odpovédelo 69 respondentek (tedy 57 %), ze n¢kolik hodin denné, coz Ctytikrat
prevazuje nad ostatnimi responsemi (srovnej graf ¢. 15a s Cetnostmi respondentek

a €. 15b s procentem Cetnosti respondentek).
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Graf 15a Cetnosti odpovédi Zen na otazku &. 10 Jak Gasto vyuZivate internet?

70 ? ®10.1
60 - m10.2
50 | = 10.3
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v =10.5
30 21
/ m10.6
207 / 10 =10.7
10 - 3 10.8
0 . 10.9
Graf 15a - Otazka €. 10 - zeny
Graf 15b Procentické vyjadieni odpovédi Zen k otazce €. 10
60 / =10.1
50 v =102
v =103
40
/ 104
30 - m10.5
20 / =10.6
/ 210.7
107 10.8
0 1 10.9
Graf 15b - Otazka ¢. 10 - zeny
Vysvétlivky:
Otazka ¢. 10: Jak Casto vyuzivate internet?
10.1 o 1 den v tydnu 10.5 04 dny v tydnu  10.8 o0 nékolik hodin kazdy den
10.2 0 2 dny v tydnu 10,6 05dnivtydnu  10.9 0 méné nez 1 hodinu kazdy den

10.3 o 3 dny v tydnu 10.7 0 6 dni v tydnu
10.4 o jiné — uved'te

Zdroj: Vlastni vyzkum (Bohacova, erven 2011).
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4.4 Komentafe autorky k vysledkiim zjiSténym dotaznikovym

Setfenim

Komentate v této subkapitole jsou vlastnimi komentafi autorky této prace a vztahuji se
pouze k vysledklim tohoto provedeného primarniho vyzkumu. Komentaie autorky se
zamétuji na vysledky dotaznikového Setieni (srovnej kap. 4.3), zejména na analytické
otazky dotazniku €. 5 a ¢. 6 a okrajové na otdzky kontrolni ¢. 7 — 10 (viz dotaznik

— ptiloha 7).

Dle vysledkt odpovédi na otazku €. S (viz tabulky €. 1, 2 pro muze a €. 5, 6 pro Zeny),
ktery zdroj informaci byl rozhodujicim pro rozhodnuti studentt studovat na VSEM,

bylo sestupné sefazeno 6 nejpreferovangjsich zdrojl, urceno v %:

- www.vsem.cz — 29 % (z toho 22 muzi z celkového poctu 83 muzi a 38 Zen
z celkového poctu 122 zen),

- znami a ptatelé — 16 % (z toho 16 muzii a 17 zen),

- vyhledavéani pomoci klicovych slov na vyhledava¢i Google — 11 % (z toho
11 muzt a 12 Zen),

- kolegové v praci — 10 % (z toho 6 muzii a 15 Zen),

- dny otevienych dveii — 6 % (z toho 6 muzi a 5 Zen),

rodina a pfibuzni — 6% (z toho 1 muz a 10 zen).

Obecné je mozné shrnout, ze nejcastéji byly rozhodujicim zdrojem www.vsem.cz.
Na tyto vysledky je vSak dilezité se podivat i z jiného uhlu pohledu, a to kdyz vysledky
rozdélime na dvé zakladni skupiny — informace od VSEM a informace ve smyslu
tzv. WoM (slovo z ust — tzv. ,,Septanda®), které se prendsi od clovéka k ¢lovéku, hlavné
mezi rodinou a piibuznymi, zndmymi a prateli, kolegy v praci a vSemi vzajemné
(v dal$im textu toto bude pro prehlednost oznadovano jako ,.skupina pratelé<). VSEM
(at’ prostiednictvim svych www stranek ¢i dnl otevienych dvefi) podala rozhodujici
informaci celkem v 35 % vSech piipadii, oproti tomu skupina pratelé podala informace
v 32 % ptipadi. Vzhledem k tomu, Ze nejsou k dispozici sekundarni data od VSEM,
nelze provést srovndni, zda se podil na poskytnutych informacich u jedné ¢i druhé

skupiny zvysil ¢i snizil.
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K tomuto vysledku lze konstatovat, ze byt VSEM ma 35% podil na poskytovanych
informacich, neni tento podil zasadné ptrevazujici. Ostatni PR aktivity Skoly jako jsou
podpory raznych akei (Mezi ploty, Jeden Svét ¢i stavba Skoly v Africe apod.) zlstavaji
studenty nepoviimnuty a nejsou diivodem pro rozhodnuti studenta studovat na VSEM
— tyto aktivity nebyly rozhodujicim zdrojem informaci ani pro jednoho respondenta.
Taktéz reklamni akce (plakaty v metru, pomalované tramvaje a dalsi) studenti vétSinou
viibec neregistruji — reklamni plakat VSEM byl rozhodujicim pro 1 studenta, plakat
v metru byl dilezity pro 2 studenty (I muz a 1 Zzena) a reklama na tramvajich
pro 3 studenty (1 muz a 2 Zeny). Uvedené se projevilo u vysledkil Setfeni jak u muzi,
tak u zen, pficemz vsak dobré povédomi o skole a jeji reputace hraje casto vyznamnou

roli pfi rozhodovani studentii o vybéru Skoly.

Ptes internetovy vyhleddvac¢ Google zadanim klicovych slov vyhledalo informace
o Skole pouze 11 % ze vSech dotdzanych studenti. Je tieba se tak zamyslet, zda pfic¢inou
tohoto nizkého vysledku neni napt. $patna SEO a zda VSEM vyuZivda moderni

prostiedky komunikace jako je buzz marketing a viralni marketing (srovnej kap. 2.1.3).

Dle vysledkt odpovédi na otazku €. 6 (viz tabulky €. 3, 4 pro muze a €. 7, 8 pro zeny),

vvvvvv

na VSEM, bylo sestupné setazeno 6 nejpreferovanéjsich zdroji, urceno v %:

vyse Skolného — 22 % (z toho 19 muzi z celkového poctu 83 muzi a 25 Zen
z celkového poctu 122 zen),

- jaky obor Ize na skole studovat — 13 % (z toho 9 muzt a 18 Zen),

- celkova finan¢ni naro¢nost studia — 9 % (z toho 7 muzii a 12 zen),

- forma studia — 9 % (z toho 7 muzii a 11 zZen),

- jakou specializaci 1ze na Skole studovat — 8 % (z toho 8 muzil a 8 Zen),

- reference o kvalité Skoly — 7 % (z toho 8 muzti a 7 Zen).

Respondenti dale nejcastéji uvadéli jako pro né dulezita kritéria (ne piimo preferenéni)
formu studia, vysi Skolného, jaky obor Ize na Skole studovat, frekvenci vyuky a zptisob
zkouSeni a hodnoceni. Nékteti z respondentii v odpovédi oznacili variantu ,,jiné* a jako
takova kritéria uvedli moznost zkousek a studia o vikendu a akreditace ACBSP

pro program MBA.
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Lze shrnout, ze finan¢ni strdnka studia byla pro vSechny dotdzané studenty tou
na Skole studovat a vneposledni fadé¢ byla dulezitda forma studia, kdy vétSina
jak dotazanych, tak ostatnich studentii studuje formu kombinovanou. Nemén¢ dulezité
byly i reference o kvalité $koly. Jelikoz hlavni myslenkou VSEM je ,,Studium viem®,
méla by se Skola snazit udrzet ptijatelnou vysi skolného i do budoucna. Od ftijna 2011
dojde k upravé Skolného a to rozdélenim do tfi cenovych trovni (viz kap. 4.1), pfi¢emz
Skola sice snizila rocni Skolné pro zakladni uroven na ¢astku ve vysi 25.000,- K¢/rok
avSak stim, Ze v této urovni doSlo k omezeni nékterych sluzeb pro studenty oproti
stavajicim a studenti taktéZz neobdrzi zakladni literaturu v cené Skolného tak, jak tomu
bylo dosud. Pravé poskytovani zékladni studijni literatury v cené Skolného bylo jednou
z konkurenénich vyhod VSEM, nebot’ naklady na pofizeni studijni literatury byvaji
25.000,- K¢/rok si studenti radéji nevyberou skolné vyssi s kvalitn€j§imi sluzbami. Lze
se vSak jist¢ domnivat, ze takovad vyse ceny za studium mnoho potencidlnich studentti
(zejména prezencniho studia, nebot’ t€émto Casto hradi Skolné rodice) oslovi a zaujme
a vdneSni dob¢, kdy vétsina soukromych vysokych Skol nenabizi studijni literaturu
v cené $kolného a ma zaroven vyssi §kolné nez VSEM, miize tak byt cena $kolného
za zéakladni uroven urcitou konkuren¢ni vyhodou. Ukéze Cas, zda toto nastaveni studenti

ohodnoti jako ptinosné.

Na otazku ¢&. 7, ktera se ptala na ptipadné chybéjici informace pii hledéni o volb¢ Skoly,
odpovédélo 94 % respondenttl, Zze jim zadné informace nechybély a 6 % respondentli
informace chybély, pfi¢emz informace chybély castéji Zenam (celkem 10 Zenam)
grafy €. 8a, 8b pro muze a ¢. 12a, 12b pro Zeny). Jeden student uvedl, ze mu chybéla
informace o planech rozvoje a o tom, Ze se budou ¢asto ménit skolni predpisy a druhy
student jako chybé&jici informaci uvedl, cituji: ,,Ze bude $kola ménit v priibdhu studia
pravidla hry a nebude srozumitelné¢ pomahat studentim.“ (anonym) Studentkdm
chybély informace o vybéru specializace, o mortalité studentl a uplatnéni absolventt
VSEM, o lektorech a jejich kvalité, o tom, Ze se vykonava ustni a pisemna statni
zkouska a o naroénych seminarnich pracich, o tom, jak se zkous$i a o mnozstvi

seminarnich praci. Dalsi dvé studentky shodn¢ uvedly, Ze jim chybéla informace o tom,
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jak se orientovat a hledat na www.vsem.cz, tedy naznacily, Ze jsou pro né webové
stranky Skoly nepfehledné. Dalsi studentka uvedla, Ze ji chybéla informace o formé
ukonceni studia, a o tom, ze se v prib¢hu studia mohou meénit pravidla a posledni
studentka uvedla, ze ji chybélo — cituji: ,,To, ze si Skola klidn€¢ méni v prib¢hu studia
zpusob vyuky a také zplisob zkousek, respektive hodnoceni zk!!! To zde uvedeno neni,

nebylo a tak jsem tim velmi znepokojena!!!!* (anonym)

Na prvni pohled by vySe uvedené, tedy, ze 94 % respondenti Zadné informace
pii vybéru Skoly nechybély, mohlo byt pozitivnim zjiSténim, nicméné vSak nelze
nezminit komentéafe nékterych studentd, které byly uvedeny jak v ramci dotaznikil
(chybéjici informace), tak z velké casti mimo né (verbaln€¢ pii osobnim kontaktu,
v e-mailové zpravé mimo vyplnény dotaznik ¢i pfimo v dotazniku jako poznamka
uvedend mimo). Nékteti ze studentd bohuzel prezentovali své nazory velmi vulgarng.
Nize jsou prezentovany nejcastéji zaznamenané nazory studentd, prevedené do slusné
formy — tedy bez vyjadfovanych vulgarismi (pozn. autorky: prezentované ndzory
nemusi byt shodné s nazory autorky této prace). Co tedy respondentim nejvice vadilo?
Mozna jako nejméné konfliktni se zda problém s mnozZstvim a naro¢nosti seminarnich
praci. Tento problém studentl vSak byl jiz v pribéhu provadéni tohoto vyzkumu
vyfeSen a to redukci seminarnich praci na tfi za celé studium. Za velmi zavazné
problémy lze povazovat to, Ze studentim nejvice vadi, ze se v prubéhu jejich studia
opakované meénila — jak to nazyvali ,,pravidla hry“, dale jim velmi vadi neosobni,
ale hlavné ¢asto arogantni pfistup studijniho oddé€leni a v nékterych ptipadech i systém
elektronickych formulai. Uvedené lze skutecné povazovat za velmi zasadni problém,
nebot’ néktefi ze studentdl k tomuto dodali, Ze jsou to divody, pro¢ by uz na VSEM
znovu studovat nesli, v navazujicim studiu na VSEM uréité dale pokradovat nebudou
a hlavné by VSEM nedoporuéili ke studiu nikomu ze svého socialniho okoli. Lze to
shrnout &asto prezentovanym nazorem — ,,dodélat VSEM a rychle vypadnout®. Jeden
ze studentll dokonce ozna¢il studium na VSEM jako svilj nejvétsi Zivotni omyl.
Poslednim, nej€astéji uvadénym problémem je ptehlednost webovych stranek Skoly,
studenti Casto uvadéli, ze stranky jsou nepiehledné, Spatné strukturované, ze se v nich

velmi $patné¢ orientuji.
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Co se tyka pfistupu studijniho odd¢leni, zlstava otazkou, zda tento pfistup je zpiisoben
jednotlivci pracujicimi na studijnim oddéleni, nebo zda pro né byla nastavena néjaka

»pravidla chovani® managementem skoly.

K webovym strankam VSEM lze doporudit jejich zpiehlednéni a lepsi strukturu.
Z vyzkumu absolventky Leitnerové (viz kap. 4.5) sice vyplynulo, Ze za neptehledné
povazuje stranky pouze cca 1/3 studentl, ale uved'me si tento problém na ptikladu
z praxe, napt. komunikace e-Shopti. Studentii na VSEM bylo k 31.5.2011 celkem 2.624.
Jednu tfetinu studentii tvofi (zaokrouhleno) 875 studentt. VétSina komunikace se Skolou
probiha pravé prostfednictvim webovych stranek. Pro srovnani si tedy vezméme e-Shop
(tedy internetovy obchod, jehoz komunikace taktéz probiha pomoci www stranek).
Jednim ze zékladnich principli e-Shopi je ptehlednost webovych stranek a snadna
orientace v nabidce produktii. Webové stranky e-Shopli jsou c¢asto hodnoceny
1 z hlediska uzivatelské pfivétivosti (coZ znamend snadnou orientaci na strankéch,
jednoduché ovladani, logickou a srozumitelnou strukturu informaci atp.), kterd je
povazovana za zaklad uspéSného e-Shopu. V piipadé, kdy se zdkaznik na strankach
e-Shopu neorientuje a povazuje je za nesrozumitelné, tak jej to miize odradit, mize dojit
k nazoru ,,jaké stranky, takovy obchod* a uz se do e-Shopu nemusi vratit a bude hledat
v jiném, nabizejicim stejné ¢i obdobné produkty. Kdyby takto uvazovali i studenti

VSEM, skola by ted” hypoteticky mohla mit o 875 studentii méné.

Otazka ¢. 8 se ptala na nejCastéji pouzivané¢ médium pii vyhleddvani obecnych
informaci. Vysledkem bylo, ze celych 97 % respondentt nejcastéji k hledani informaci
pouziva internet, pouha 2 % hledaji nejcastéji informace v novinach a ¢asopisech a 1 %

respondentll v prezentacich (srovnej grafy €. 9a, 9b u muzt a €. 13a, 13b u zen).

Ugelem otazky ¢&. 9 bylo zjistit, zda studenti maji moznost pracovat s internetem doma.
Ze vsech respondentli uvedlo 98 %, ze internet doma maji a 2 %, Ze nemaji (srovnej
grafy ¢. 10a, 10b u muzi a ¢. 14a, 14b u Zen). Timto byl ovéfen obecny piedpoklad
soucasné¢ho stavu domadcnosti ohledné pfistupu na internet, tedy, zZe znaCnad cast

domadcnosti jiz vlastni pocitac s pfistupem na internet.

Otazka €. 10 se ptala na frekvenci vyuzivani internetu, kdy bylo zjisténo, ze nejvice

studentti (59 %) pouziva internet nékolik hodin kazdy den, dale 14 % studentl pouziva
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internet 6 dni v tydnu a posledni poc€etnou skupinou je 12 % studentt, ktefi pfistupuji
k internetu mén¢ nez 1 hodinu kazdy den (srovnej grafy ¢. 11a, 11b u muzl a ¢. 15a,
15b u zen). Vysledky ukézaly, ze drtiva vétSina studentli pfistupuje k internetu, tedy

potazmo k informacim rizného druhu, minimaln¢ Sestkrat tydné.

4.5 Konfrontace vysledka autorky této prace s vysledky jinych autori

a vyzkumi

Tato kapitola se zabyva srovnanim vysledkd analytickych otdzek ziskanych timto
vyzkumem s daty zjisSténymi v ramci sbéru sekundarnich dat. Komentafe autorky se
zam¢&fuji souhrnné na vysledky dotaznikového Setfeni (viz kap. 4.3) zejména
na analytické otdzky dotazniku €. 5 a €. 6, dale na kontrolni otazky ¢. 7 a ¢. 8
(viz dotaznik — piiloha 7) a na vysledky sbéru sekundarnich dat — na vyzkumy

provedené jinymi autory (viz kap. 2.1.1.1).

Jak jiz bylo vyse uvedeno, jako nejcastéjSi zdroje poskytujici rozhodujici informace
studenti uvedli webové stranky VSEM a skupinu piatelé. Dalsim zdrojem byly dny
otevienych dveii VSEM a internetovy vyhledavaé Google. Za nejéastdjsi zdroj
obecnych informaci byl respondenty oznacen internet. Jako preferencni kritéria byla
oznacena vyse Skolného a celkova finan¢ni naro€nost, jaky obor a jakou specializaci 1ze
na Skole studovat, forma studia a reference o kvalit¢ Skoly (srovnej komentéaie
v kap. 4.4). Data zjisténa timto vyzkumem lze porovnat s daty ziskanymi od OUCR,

CVUT FEL, VSE, UK PiF a z bakalatské prace absolventky VSEM.

Open University se ve svém vyzkumu zabyvala spiSe motivy pro studium, kdy jako
nejcastéj$i motivy pro studium byly zjistény: rozsifeni znalosti, rozvoj schopnosti,
mozZnost distancniho studia a zvySeni své hodnoty na trhu prace (viz kap. 2.1.1.1).
Vysledky lze interpretovat i tak, Ze respondenty OUCR &asto zajimal studijni obor,
ve kterém si mohou rozs§itit své znalosti a schopnosti a forma studia, tedy obdobné¢ jako

tomu bylo ve vyzkumu autorky této prace.

CVUT FEL pii srovnavani gymnazii a pramyslovych $kol zjistila, Ze nejéast&j$im

zdrojem informaci pouzivanym pii rozhodovani o vybéru vysoké Skoly byl
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pro respondenty internet (obecné) a webové stranky dané Skoly (t€émto zdrojim
respondenti ptikladali témét stejnou vahu dilezitosti). Dal§im, casto vyuzivanym
zdrojem informaci byly dny otevienych dvetfi konkrétnich $kol (vysledky viz graf
od CVUT FEL v ptiloze 4). Pii vyhledavani obecnych informaci respondenti nejéastéji
jako informac¢ni zdroj pouzivali internet a také casto ziskavali informace od rodiny
a pratel. Na dalsi otazku, kterd se ptala na skutecnost, ktera by mohla zvysit motivaci
studentd ke studiu na vysoké Skole, respondenti nejcastéji uvedli kritéria jako moznost
piivydélku béhem studia, vice dostupnych informaci o vysoké Skole a moznost
zahraniéni staze (vysledky viz graf od CVUT FEL v piiloze 5). Shodné jako u vyzkumu
tak ostatnich, identifikovan internet (obecn¢), webové stranky Skoly, dny otevienych
dvefi a rodina a pratelé. Respondenti CVUT FEL také poukazali na jejich potiebu mit

dostatek dostupnych informaci.

VSE anketou mezi studenty zjistila, Ze nejdalezitdjsi informace pii rozhodovani o volbé
studijniho oboru studenti hledali nejCastéji na webovych strankach Skoly (témét 2/3
dotazanych studentl) a dale u studentli a absolventi Skoly. Jedna z otazek se jeste
zabyvala dobrym jménem Skoly, tedy referenci o kvalité Skoly, pficemz téméef 90 %
respondentli tato skuteCnost pii rozhodovani o volbé Skoly ovlivnila bud’ zasadné,
nebo alesponl castecné (srovnej kap. 2.1.1.1). Tim respondenti zduraznili, ze je pro né
dilezité dobré jméno $koly, co taktéZ, byt v mensi mife, uvedli i respondenti VSEM

(podrobnéji viz nize).

UK PfF pii svém vyzkumu mezi svymi studenty nastupujicimi v akademickém roce
2010/2011 zjistila, Ze nejCastéji vyuzivanymi zdroji informaci pii volb& studia
pro studenty byly webové stranky sSkoly a osobni reference piibuznych a znamych.
Nejcastejsimi diivody pro vybér pravé UK PiF byly zdjem o obor, renomé univerzity,
studium v Praze, vize dobrého uplatnéni a vysokd troven studia. Jako motivaci
ke studiu na vysoké Skole respondenti nejCastéji oznacili snahu prohloubit si
sttedoSkolské znalosti a zisk vysokoskolského titulu a jako motivy pro vybér studia
na UK PiF studenti uvedli kvalitu studia na UK PfF, informacni materialy fakulty,
spolecensky uznavané absolventy fakulty a v neposledni fad¢ byli ¢astym motivacnim

faktorem oznacovani pfibuzni a znami (srovnej kap. 2.1.1.1). Z vySe uvedeného je
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mj. patrné, Ze studenti ¢asto pii svém rozhodovani zohlediovali kromé ostatniho taktéz
renomé Skoly (zde UK) a vysokou uroven studia. Také je tfeba zdlraznit fakt, Ze jednim
z dilezitych motivili pro vybér studia praveé na této fakult¢ UK byly i kvalitni informacni
materialy $koly. Stejné jako pro studenty UK PiF byla i pro studenty VSEM mj.
dillezita kritéria vybéru skoly (VSEM) jako reputace $koly — medidlni obraz, reference
o kvalité skoly a o kvalité lektorti. Kritérium reputace Skoly — medialni obraz oznacilo
celkem 11 respondentit VSEM (z toho 4 muZi a 7 Zen), kritérium reference o kvalité
Skoly oznacilo za dulezité celkem 29 respondentli (z toho 13 muzl a 16 zen), piicemz
z celkového poctu respondentit (205) toto kritérium oznacilo jako své preferencni
celkem 15 studentd. Kvalita lektord byla dulezitd celkem pro 16 studentii (z toho
pro 7 muzi a 9 Zen), pfiemz preferenénim kritériem bylo uvedené celkem

pro 7 studentii (srovnej tabulky €. 3, 4 pro muze a €. 7, 8 pro Zeny).

Dulezité je vratit se k vyhodnoceni otazky €. 7 tohoto vyzkumu (viz vyse kap. 4.4).
Zde bylo popsano nékolik zavaznych probléma, které vadi studentim VSEM. Jednalo
se hlavn€ o Castou zménu ,,pravidel hry“, o neosobni aZ arogantni pfistup studijniho
oddé€leni, o nevyhovujici systém elektronickych formulait (v nékterych ptipadech)

a o neptehlednost a nesrozumitelnost webovych stranek skoly.

Uvedené skute¢nosti, které byly timto vyzkumem zjistény, lze potvrdit jiz zminovanym
vyzkumem, ktery provedla v rdmci zpracovavani své bakalédifské prace v roce 2010
absolventka VSEM, Markéta Leitnerova, ve kterém se mj. zabyvala prizkumem

spokojenosti studentii se sluzbami VSEM.

Nejprve je zajimavé uvést, ze i tato autorka polozila respondentiim otazku tykajici se
zdroje informaci, ze kterého se studenti dozvédéli o moznosti studia na VSEM,
kdy vétSina respondentil jako zdroj uvedla internet (pfevazné na vyhledavacich Seznam
a Google) a dalSim zdrojem byl zndmy respondenta. Déle se zajimala o motivaci
ke studiu na VSEM, kdy jako nejcastdjsi motiva¢ni faktor byla oznadena nabidka
studijnich programil a také vyse studijnich poplatkli. DalS§im dotazem zjistila, Ze témér
1/5 respondentti nebude pokracovat ve studiu na VSEM, pfi¢emz hlavnimi déivody
tohoto rozhodnuti byly nevyhovujici podminky opravy zkouSkovych testd,
nespokojenost s pfistupem studijniho odd¢€leni, nespokojenost s kvalitou poskytovanych

sluzeb a neflexibilni pristup Skoly. Témér 1/3 dotazanych studentl také odpovédéla,
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7e by studium na VSEM znamému nedoporuéili a to opét zdivodu direktivniho
a nevstficného chovéani studijniho oddé€leni a neflexibilniho pfistupu Skoly.
Pti hodnoceni pfistupu studijniho oddéleni 36 % studentti ohodnotilo tento pfistup
znamkou horSi nez tfi (pii Skolnim znamkovéani 1 — 5). NejcastéjSim divodem
nespokojenosti byl neosobni, nadfazeny nékdy az arogantni pfistup studijniho oddéleni
ke studentim. Studenti ve vyzkumu také preferovali pifimy kontakt se studijnim
oddé€lenim (zvlasté¢ v naléhavych piipadech) namisto zdlouhavého vytizovani pomoci
studijniho formulare. Jedna z dalSich otazek se vénovala prehlednosti webovych stranek

VSEM, kdy téméf 1/3 studentil uvedla, Ze jsou pro né& stranky nepiehledné.™

Po srovndni ziskanych primdrnich a sekundarnich dat lze konstatovat, ze nejvice
vyuzivanym zdrojem, ktery poskytuje rozhodujici informace pro vybér konkrétni Skoly
je vsoucCasné dobé pro studenty riznych vysokych skol, univerzit i stfednich Skol
internet, a to jak v obecné roviné — tedy pouziti rtiznych vyhledavacl a konkrétnich
webovych stranek, tak hlavné pouziti — zjiStovani informaci pfimo na webovych
strankach dané skoly. Dalsim diilezitym zdrojem poskytujicim rozhodujici informace je
skupina pratelé. Neméné dulezité se ukazuje i1 ziskavani informaci navstévou na dnech
otevienych dvefi. Preferencnimi kritérii pro vybér Skoly se moc vyzkumi nezabyvalo,
nejcastéji vSak souhrnné byla oznacovana kritéria jako vyse skolného a celkova finan¢ni
naro¢nost; jaky obor a jakou specializaci lze na Skole studovat, ve kterych si 1ze rozsifit
své znalosti a schopnosti; forma studia a reference o kvalité Skoly (dobré jméno Skoly).
Respondenty také byly pozadovany kvalitni a dostupné informace o skole. V rdmci
otazky €. 7 (a vyzkumu M. Leitnerové) byla zjiSt€éna nespokojenost studentll se
sluzbami VSEM. Studentéim hlavné vadi direktivni pfistup studijniho oddéleni, moZnost
komunikace se Skolou pfevazn€é pouze prostfednictvim studijnich formulaia

a neptehlednost webovych stranek skoly.

Shodné jako u tohoto vyzkumu, probihaly i popsané vyzkumy jinych autori pomoci
dotaznikového Setfeni, pri¢emz dotazniky byly rozdévany respondentiim bud’ osobné,

nebo byly rozesilany elektronicky (e-mailem).

2 LEITNEROVA, M. Marketing sluzeb: soukromé vysoké Skoly [online]. Praha: VSEM, 2010 [cit. 2011-07-20]. Dostupné
z WWW: < https://www.vsem.cz/e-bookse-souborye-texty.html?search=1&author id%5B%5D =378>.
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4.6 Ovéreni hypotézy

Pro tento vyzkum byla stanovena hypotéza: ,,Studenti neziskavaji informace, na zaklad¢
kterych se rozhodli pro studium na VSEM pouze zwebovych stranek skoly
(www.vsem.cz), ale také od rodiny, znamych, pratel a kolegii v praci, tedy osobnimi
referencemi. Hypotéza byla stanovena timto zplUsobem, jelikoz bylo potieba
identifikovat, z jakého zdroje nejcastéji studenti ziskavaji rozhodujici informace pro své

rozhodnuti studovat na VSEM.

Z vysledkii tohoto marketingového vyzkumu smérem k hypotéze vyplyva, ze 29 %
student (z toho 22 muzi z celkového poctu 83 muzi a 38 Zen zcelkového poctu
122 zen) ziskalo rozhodujici informace na webovych strankach Skoly (www.vsem.cz)
a 6 % student?l (z toho 6 muzii a 5 Zen) na dnech otevienych dveii VSEM, tedy celkem
35 % studentt ziskalo rozhodujici informaci od VSEM. Dale 16 % studentt (z toho
16 muzi a 17 zen) ziskalo rozhodujici informaci od znamych a ptatel, 10 % studentt
(z toho 6 muzli a 15 zen) od kolegl v praci a 6 % studentt (1 muz a 10 Zen) od rodiny
a ptibuznych, tedy celkem 32 % studentli ziskala informace od skupiny pratelé
(viz kap. 4.4).

Celkem 11 % studentl (z toho 11 muzi a 12 Zzen) ziskalo rozhodujici informaci
vyhleddvanim na internetu pomoci klicovych slov na vyhledavaci Google (viz kap. 4.4).
Na dalsich riznych www strankéach a vyhledavaci Seznam naslo rozhodujici informace

celkem 9 muzl (viz tabulka €. 1) a 15 Zen (viz tabulka ¢. 5). Jednalo se zejména

o internetovy vyhleddava¢ Seznam (celkem 9 studentli) a o www.vysokeskoly.cz (celkem

9 studentil). Pocet ostatnich internetovych zdroji je zanedbatelny. Celkem tedy 12 %
studenti z celkového poctu (205) ziskalo informace na internetu. Se zapoctenim
studentli, kteti pouzili vyhledava¢ Google je celkem 23 % studentli, ktefi informace

vyhledali prostfednictvim internetu (nejsou zde zapocitany www stranky skoly).

Z vyse popsanych vysledki vyzkumu vyplyva, ze hypotézu stanovenou v kap. 1.1 Ize
jednoznaéné potvrdit, tedy je pravda, Ze studenti neziskali informace, na zaklad¢
kterych se rozhodli pro studium na VSEM pouze z webovych stranek $koly, ale také
od rodiny, znamych, ptatel a kolegl v praci, tedy osobnimi referencemi a to témef

ve stejné mife jako informace z webovych stranek skoly.
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4.7 Vystupy vyznamné pro VSEM — doporudeni

Podle vysSe okomentovanych vysledkli vyzkumu k otazce €. 5 (viz kap. 4.4) byly
nejéastéji za rozhodujici zdroj informaci uvedeny webové stranky VSEM, dny
otevienych dveii VSEM a skupina pfatelé. Z vysledkd sekundarnich dat taktéz
vyplynula preference internetu jako celku, dale ptimo webovych stranek Skoly a jako
v provedeném vyzkumu i zde ma velké zastoupeni skupina pratelé a také dny
otevienych dveii konkrétnich $kol (viz kap. 4.5). Ostatni PR aktivity VSEM i jiné
reklamni akce ziistaly respondenty nepovSimnuty a nebyly tak divodem pro rozhodnuti
student studovat na VSEM. Stejné tak nizké procento respondentd vyhledalo
informace o Skole prostfednictvim internetového vyhledavace Google (viz kap. 4.4).
Oproti tomu faktem ziistava, Ze dobré povédomi o Skole, jeji pozitivni reputace a kvalita

Skoly jako takové hraje casto vyznamnou roli pti rozhodovani studentl o vybéru skoly.

Dle vysledki tohoto vyzkumu jsou tedy dvé zdkladni ,skupiny®, které poskytly
rozhodujici informace a to skupina VSEM (tj. www stranky $koly a dny otevienych
dvefti) a skupina ptatelé, pfi¢emz podil na rozhodujicich informacich ziskanych studenty
od obou skupin je velice vyrovnany. V rdmci udrzeni ¢i zvySeni pozitivniho WoM,
potazmo i pozitivni reputace VSEM bych doporuéila jako jednu zhlavnich

vvvvvv

v této kapitole k otdzce €. 7).

Jak jiz bylo nastinéno v kap. 4.4, pro zvySeni podilu ziskavani informaci z webovych
stranek VSEM bych je doporuéila zptehlednit a 1épe strukturovat a to napf. tak, Ze home
page (hlavni — titulni strana webovych stranek) by mohla byt na hlavni list¢ rozdélena
na kolonky: pro uchazeCe, pro studenty (pifip. pro absolventy), pro zaméstnance
a pro firmy, kde bych napf. umistila informace o celozivotnim vzdélavani apod. Kazdy
(uchaze¢, student atd.) by tak mél moznost ihned vidét, které informace patii praveé
jemu. Na vedlejsi (napf. bo¢ni) listé¢ by pak mohly byt umistény informace o Skole,
o vyzkumné &innosti §koly atp. Mozna by stélo za Givahu oslovit studenty VSEM s tim,

aby vyslovili své pfipominky a pfipadné navrhy na zlepSeni webovych stranek.

Déle bych se zaméfila na vyuziti modernich prostfedkti komunikace jako je buzz

marketing a viralni marketing (viz kap. 2.1.3). V tomto smyslu by VSEM méla aktivni
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formou vytvaret pozitivni reputaci o Skole tak, aby o ni nizkondkladovou a spontanni
komunikaci absolventi, stavajici studenti a jejich rodi¢e mezi sebou mluvili, ¢imz by se
tento pozitivni efekt odrazel i na jejich okoli. Dilezité je také vénovat pozornost
optimalizaci internetovych stranek pro internetové vyhledavace (SEO — viz kap. 2.1.3).
V ramci optimalizace bych se nejprve zamétila na analyzu aktudlniho stavu webovych
stranek VSEM, tzn. zjistit co je pozitivni a co negativni, které chyby by se mély
odstranit. Nasledovat by méla identifikace nej€astéji pouzivanych klicovych slov
pii vyhledavani vysokych Skol, napt. vysoké Skoly, kombinované studium, bakalarské
studium apod. a poté je nutné zajistit, aby se webové stranky VSEM po zadani téchto
vyhledavacich vyrazli objevovaly na prvnich stranach ve vyhledavacich, pti¢emz bych
se nejdiive zaméfila na vyhledava¢ Google a Seznam. Nutnost provedeni vyse
popsanych opatifeni potvrzuji i vysledky odpovédi na otazku €. 8, kdy jako nejCastéji
pouzivané¢ médium pfi vyhleddvani obecnych informaci byl oznacen internet

(viz kap. 4.4).

Na dnech otevienych dveii jsou pro uchazeée ptipraveny konkrétni informace o VSEM

(jejich souhrn viz na: http://www.vsem.cz/dny-otevrenych-dveri.html). Vzhledem

k vysledkiim tohoto vyzkumu, kdy 6 % z celkového poétu dotazanych studenti VSEM
oznacilo jako rozhodujici zdroj informaci pravé dny otevienych dveti (viz kap. 4.4)
a taktéZ sohledem na vysledky sekundarniho vyzkumu, kterym bylo zjiSténo,
ze 1 studenti jinych §kol Casto oznacovali jako zdroj, ve kterém hledali informace, dny
otevienych dveii (viz kap. 4.5) bych VSEM doporu¢ila, aby se kromé webovych stranek
Skoly a internetu obecné, orientovala i na dny otevienych dvefi. V tomto sméru by
VSEM méla piipravit komplexni bali¢ek informaci pro dny otevienych dveii, zejména
se zdliiraznénim informaci, které se ukazaly jako rozhodujici pro volbu studia na VSEM
(viz vysledky k otazce ¢. 6 — kap. 4.4) a dale v ramci dne otevienych dveti vytvofit
prostor pro debatu mezi zastupci VSEM a uchazedi s dotazy nad vyhodnosti studia
na VSEM v porovnani s ostatnimi vysokymi $kolami. Déale bych doporuéila na zavér
dne pozadat ucastniky o vyplnéni kratké ankety, ktera by se zamétovala na zjiSténi,
jaka kritéria jsou pro né€ podstatna pii vybéru Skoly. Na zdklad¢ vysledki takové ankety
by Skola mohla jesté¢ Iépe vybirat vycet zdkladnich informaci, které o sob& poskytuje

napf. v letacich, na plakatech ¢i na riiznych akcich.

58


http://www.vsem.cz/dny-otevrenych-dveri.html

Vzhledem k tomu, Ze byl (dle sdéleni feditele IPC VSEM) proveden v roce 2010
na veletrhu Gaudeamus vyzkum se zaméfenim na zjiSténi zdroji informaci,
které potencialni studenti vysokych skol vyuzivaji a jakym zptisobem tyto informace
hledaji, doporucila bych komparaci uvedeného vyzkumu s vyzkumem provedenym zde,
aby mohlo byt zjisténo, zda se podil na poskytnutych informacich od skupiny VSEM

¢i od skupiny pratelé zvysil ¢i snizil a na zaklad¢ vysledkli provést konkrétni opatieni.

Podle vysledki vyzkumu k otdzce €. 6 (viz komentafe v kap. 4.4) byla nejcastéji
za preferenéni kritéria pii vybéru studia na VSEM oznadena kritéria jako vyse $kolného
a celkova finan¢ni naro¢nost, obor a specializace studia, forma studia a reference
o kvalit¢ skoly. Lze tedy doporudit, aby na internetu (napf. pouzitim banneri),
na reklamnich plochéch, v letacich apod. byly umistovany jako prvotni zejména vyse
uvedené informace, ale dale také napt. informace o tom, jaky nejvyssi stupen vzdélani
Ize na VSEM dosahnout, mj. i z toho diivodu, Ze ne viechny soukromé $koly nabizeji

magisterské vzdélani, coz miize byt povazovano za jednu z konkurenénich vyhod.

Rovnéz by bylo vhodné zahrnout mezi zakladni informace 1 informaci o mozZnosti studia
o vikendu a o intervalu vyuky (u kombinovaného studia), jelikoz v pribéhu vlastniho
studia jsem ve svém okoli vypozorovala, Ze skutecnost, Ze studium nezasahuje
do pracovnich dni, byla pro studenty rovnéz dilezitym kritériem pii vybéru Skoly,
byt jej nyni s odstupem casu jiz neuvedli. Opét se mize jednat o jednu z konkurencnich
vyhod $koly, nebot’ nékteré Skoly maji stale vyuku (u kombinovaného studia) zacinajici
v patek a probihajici napf. dva i vice dni, coZ znacné zasahuje jak do pracovniho,

tak osobniho zivota pracujiciho studenta.

Co se tyka vysledki k otdzce € 7, tak bych VSEM hlavné s ohledem na vedlejsi
vysledky tohoto vyzkumu (viz kap. 4.4 — komentart k otdzce €. 7) a zpétné€ i s ohledem
na vysledky vyzkumu absolventky VSEM (viz kap. 4.5) doporucila, aby byl
pfehodnocen piistup pracovniki studijniho oddéleni ke studentim, zda musi byt,
dle nazort nékterych studentl, tak direktivni aZ arogantni. Student (zékaznik) plati
Skolné a ocekava za to néjakou sluzbu a hlavné urcitou uroven poskytované sluzby.

Jak mnozi studenti uvedli, studijni odd¢leni by mé¢lo studentim poméahat a byt vstticné.
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Doporucila bych proto zavést hodnoceni spokojenosti se sluzbami studijniho oddéleni
studenty — stejné tak jako je praktikovdno hodnoceni vyuky jednotlivych lektort
studenty. V pfipadé, ze by urcita ,,pravidla chovani* studijniho oddéleni vii¢i studentim
byla stanovena managementem Skoly, dovolila bych si doporucit pfehodnoceni téchto
ptfipadnych pravidel vzhledem k tomu, ze pfistup studijniho oddéleni byl oznacen
za hlavni dvod, pro¢ néktefi studenti nechtéji dal na skole ve studiu pokracovat a proc¢
by Skolu nikomu dalSimu nedoporucili. Soucasny piistup studijniho oddéleni tak mize
byt potencialni hrozbou pro VSEM do budoucna. Jisté by nebylo na $kodu napf.
anketou zjistit, jaké hlavni nedostatky studenti v pfistupu studijniho oddé€leni spatiuji

a co by naopak oc¢ekavali.

Déle by bylo vhodné zvazit, zda by nékteré dotazy a potteby studentl, vyzadujici
okamzitou reakci, neSly wvyfeSit bud’ osobni navstévou na studijnim oddéleni,

nebo alespon telefonicky.

Co se tyka casté zmény pravidel, doporucila bych nékteré ptipadné navrhy na zmény
vice konzultovat se studenty a to prostfednictvim studentské rady. Studenti by tak mohli
ziskat pocit, Ze se Skola o jejich nazory zajima a na druhou stranu by nékteii studenti

mohli svymi népady podpofit konstruktivni feSeni problému ke spokojenosti obou stran.

Spokojenost studentl je tim hlavnim o co by méla Skola usilovat a vénovat tomu
znacnou pozornost, nebot’ tim hlavné Skola miize vytvaret pozitivni WoM (tedy,
ze studenti budou na Skole spokojeni, budou ji chvalit a doporucovat ve svém okoli
a naopak, Ze potencialni studenti uslysi pozitivni ohlasy a rozhodnou se tak pro studium
na VSEM). Pravé pozitivni WoM (DWoM) je tou nejlepsi (a také nejlevngjsi) pozitivni

reklamou pro kazdou firmu, tedy 1 Skolu.
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5 Zavér

Zavérem je mozné shrnout, Ze na zdkladé vysledka provedeného vyzkumu je potieba se
zaméfit na zpfehlednéni www stranek VSEM tak, aby zde jak soudasny, tak potencialni
student mohl jednoduSe a rychle najit potfebné informace. Rovnéz je diilezité zajistit,
aby se odkaz na webové stranky VSEM objevoval alespoti na zakladnich vyhledavaéich
jako je Google a Seznam (jez jsou taktéz Casto vyuZivanym zdrojem informaci)
na prvnich stranach, tedy zaméfit se celkové na kvalitni SEO (k tomuto bych doporucila
zohlednit vysledky prizkumu absolventky Leitnerové ohledné nejcastéji pouzivanych
klicovych slov). Dale by bylo vhodné zaméfit se na nizkonakladové formy komunikace
jako je virdlni a buzz marketing tak, aby se ,Septandou” (WoM, DWoM) Sifily

spontanng jen pozitivni informace.

Na menSich informacnich mistech (plochach) jako jsou plakaty v metru, letdky
¢i bannery na internetu atd. Ize doporucCit umisténi hlavné informace o moznosti
nastaveni vySe Skolného dle vlastniho uvazeni, informace o studijnich oborech

a specializacich, o formée studia (dale viz kap. 4.7 — k otazce €. 6).

Dile je tieba pribézné identifikovat piani a potieby studentd VSEM, ,.zlidstit p¥istup
studijniho odd¢leni ke studentlim, vytvaret ptatelskou atmosféru se studenty, tedy snazit
se o spokojenost studentll se sluzbami VSEM tak, aby mohlo byt vytvaieno pozitivni
WoM. Vysokou urovei studia, pozitivni reference o Skole a dobré jméno Skoly lze
mj. zajistit 1 vysoce kvalitnim a stabilizovanym lektorskym sborem, potazmo kvalitnimi
pfednaskami a praktickymi cvi¢enimi, kvalitnimi studijnimi materidly a v neposledni

fadé€ 1 profesionalnim a vstficnym pfistupem studijniho oddéleni.

Také by stalo za tivahu omezeni nékterych (pravdépodobné nakladnych) PR aktivit,
nebot’ tyto pro studenty nebyly rozhodujicim dévodem pro studium na VSEM
a nepfindseji tak Skole nové studenty. Jako jeden z ptikladi je mozné uvést zjiSténi
autorky na zakladé¢ komunikace s kolegy studenty v pribéhu studia, Ze reklamu
na tramvajich (pomalované tramvaje) studenti zaregistrovali teprve az po nastupu
na VSEM, nikoliv pfedtim. Piipadné je nutné takové aktivity alespoti lépe medialné
prezentovat tak, aby byly vefejnosti registrovany. Piikladem tohoto tvrzeni muze byt

skute¢nost, kterou zjistila autorka prace vyhledavanim na internetu, ze odkaz na www
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stranky VSEM prostiednictvim projektu stavby $koly v Africe se pii zadani kli¢ového
slova ,Skola v Africe” objevuje na vyhleddvaci Seznam sice na prvni strané,
ale na vyhledavaci Google az na ¢tvrté stran¢ a to pouze jako odkaz na blog teditele IPC
VSEM, pii¢emz se vsak dle vysledkd tohoto vyzkumu ukazal vyhledavaé Google
preferovanéjsi pfed Seznamem. Pfi zadani jinych klicovych slov — méné piesnych bylo
v takovychto vyznamng&jSich projektech mohla byt rozhodujicim zdrojem pro volbu
studia na VSEM, je velmi dalezité tyto aktivity §koly vhodné propojit s odkazy

na webové stranky skoly.

Cilem teoretické casti této prace bylo provedeni literarni reSerSe k tématu
marketingového vyzkumu a to jednak v roviné teoretické, tak 1 sbérem sekundarnich
dat. Tento cil prace byl splnén, byly uvedeny =zakladni teoretické informace
o marketingovém vyzkumu, byl struéné popsédn proces marketingového vyzkumu
a nastinény informace o zakladnich typech marketingového vyzkumu a modernich
metodach marketingové komunikace. Sekundéarni data byla zajiSténa od nésledujicich
instituci: VSEM, OUCR, CSU, CVUT FEL, VSE, UK PiF a Sociologického ustavu
AV CR. Pii sbéru sekundarnich dat byly ziskany informace umoziujici nislednou

komparaci s daty ziskanymi timto vyzkumem.

Cilem metodologické casti bylo na zakladé poznatkli a informaci ziskanych studiem
odborné literatury (literarni resersi) zvolit vhodnou metodu, pomoci které¢ bude feSen
a vyfeSen problém zadany tématem této prace. Tento cil prace byl taktéZ splnén,
nebot’ podle informaci zjisténych literarni reSersi a sbérem sekundarnich dat byl zvolen
typ monitorovaciho marketingového vyzkumu, pii sbéru primarnich dat pak metoda
kvantitativniho vyzkumu a technika dotazovéani. Jako nastroj pro sbér primarnich dat
byl pouzit dotaznik, ktery se osvédcil jako nejefektivnéjsi pii provadéni tohoto typu
vyzkumu. Pti dotaznikovém Setieni bylo vyuzito osobniho dotazovani metodou P+P

(Paper pencil) a metodou elektronického dotazovani, které se taktéz osvédcily.

Cilem praktické ¢asti prace bylo na zvoleném souboru respondentti — studentit VSEM
pomoci vybrané metody identifikovat zkoumany problém. Vysledkem Setfeni mélo byt
zjisténi informaci, kde a jak studenti ziskali informace pro své rozhodnuti studovat

na VSEM a o jaké informace se jednalo. Dale mélo byt uvedeno doporuéeni moznych
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opatfeni a taktéZ méla byt ovéfena stanovend hypotéza. Tento cil prace byl splnén
provedenim sbéru primarnich dat mezi studenty VSEM, kdy byly mj. zjistény
studia na VSEM, a dile byly zjistény informace ohledn& preferovanych kritérii,
na zékladg kterych se studenti rozhodli pro studium na VSEM (vysledky viz kap. 4.2
a 4.3). V kapitole 4.4 byly vysledky vyzkumu autorkou okomentovany. Nasledn¢ byla
provedena komparace ziskanych sekundarnich a primérnich dat (viz kap. 4.5) a popsana

mozna doporudeni pro VSEM (viz kap. 4.7).

Hypotéza stanovena pro tuto praci znéla: ,,Studenti neziskavaji informace, na zakladé¢
kterych se rozhodli pro studium na VSEM pouze zwebovych stranek gkoly
(www.vsem.cz), ale také od rodiny, zndmych, ptatel a kolegl v praci, tedy osobnimi
referencemi®. Na zakladé shrnutych vysledkii provedeného vyzkumu (viz kap. 4.6) byla
tato hypotéza jednoznacné potvrzena, coZ znamend, Ze studenti neziskali informace,
na zékladé kterych se rozhodli pro studium na VSEM pouze z webovych stranek $koly,
ale 1 zjinych zdroju, resp. osobnimi referencemi. Z webovych stranek Skoly ziskalo
rozhodujici informaci 29 % respondentli z celkového poctu 205 respondentli a osobnimi
referencemi, tedy od zndmych a ptatel, od kolegl v praci a od rodiny a piibuznych
ziskala rozhodujici informaci celkem 32 % respondentli. Z uvedeného je evidentni,
ze pro studenty byla CastéjSim zdrojem, ktery poskytoval informace, na zéklad¢ kterych

se rozhodli studovat na VSEM, skupina piatelé (32 %) nez www.vsem.cz (29 %).
K ciliim této prace lze tedy konstatovat, Ze vSechny stanovené cile byly splnény.

Tento vyzkum miize byt piinosem pro VSEM, jelikoz §kola miize vysledky tohoto
vyzkumu porovnat s vysledky vyzkumu provedeného vroce 2010 na veletrhu
Gaudeamus. Na zékladé¢ porovnani obou vyzkumii i na zakladé vysSe popsanych
doporuceni (viz kap. 4.7) mize management Skoly do budoucna pfijmout konkrétni
opatfeni ke zkvalitnéni sluzeb VSEM a miize tak svym piistupem ziskat konkurenéni

vyhody na trhu, potazmo nové studenty.

Dale by VSEM jisté méla opakované pokracovat v obdobnych vyzkumech, a to jak
ohledné¢ ziskavani informaci — ohledn¢ nejCastéji vyuzivanych zdroji informaci

a struktury informaci, které ve studentech minimalné vzbudi z4jem o dalsi informace
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o VSEM, tak i ve vyzkumech tykajicich se vyuZivani socialnich siti a hlavné riznych
internetovych vyhledavaéi. V této souvislosti by VSEM méla identifikovat jaka kli¢ova
slova — vyhledavaci vyrazy zdjemci o studium na vysoké Skole nejcastéji pouzivaji
pii vyhledavani informaci o vysokych Skolach a nasledné zajistit, aby se pii pouziti
téchto kli¢ovych slov na internetovych vyhledavagich VSEM objevovala na piednich
stranach vyhledava&i. Pfedev$im do této oblasti by VSEM méla sméfovat své investice,

nez napt. do n€kterych (jiz zminénych) malo tcelnych PR aktivit.

Jednou z hlavnich priorit VSEM by dale mélo byt budovani dobrého jména skoly
(pozitivniho WoM, DWoM) tak, aby se studenti pro studium na VSEM nerozhodovali
jen na zaklad€ nizkého skolného, ale pravé pro dobré jméno, dobrou povést a celkovou

kvalitu VSEM.
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Prilohy

Ptiloha 1 Zdroje sekundarnich udaji

Zdroje sekundarnich udaji

Zdroje sekundarnich udaji

INTERNICH EXTERNICH
Vykazy nakladi a trzeb Podklady vladnich organt
Vykazy ziskl a ztrat Naftizeni statnich a mistnich orgéni

Veskeré rozpocty

Finan¢ni plany

Ptehledy vyroby

Prodejni vykazy

Evidencni piehledy vyrobkl
Evidencni prehledy dle trhi

Evidencni piehledy dle ¢asovych obdobi
Databaze dodavatelt

Databaze konkurent

Databaze prostfednikti

Registrace zdkaznikl

Korespondence se zakazniky
Reklamace

Zpravy z obchodnich cest

Zpréavy z konferenci, vystav a veletrhi
Zpravy z predchozich vyzkumi

Veskerd legislativa

Zpravy statistickych ufada

Publikace hospodatskych komor
Odborné publikace

Rozbory, analyzy, prohlaseni a prognozy
Noviny, ¢asopisy, bulletiny

Ostatni periodika

Sdélovaci prostredky

Prospekty a katalogy

Inzerce

Informace od konkurence

Informacni databaze

Vyzkumné zpravy

Udaje marketingovych agentur
Informace od nezavislych hodnotitel
Obchodni a zivnostensky rejstiik
Internet

Zdroj: KOZEL, R. a kol. (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing,
str. 65.




Ptiloha 2 Zdroje primarnich informaci

Interni

Externi

Kompetentni pracovnici podniku
Podnikovy vyzkum a vyvoj

MIS, utvar marketingového vyzkumu
Technicti prodejci

Konkurenti

Spottebitelé

Dodavatelé atd.

Experti a konzultanti

Pracovnici hospodatskych organt
Pracovnici vyzkumnych a védeckych
organizaci

Zdroj: BOUCKOVA, J. a kol. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck, str. 41.




Ptiloha 3 Rist poc¢tu vysokych skol podle druhu za roky 2000 — 2010

Tab. 1 Poéet vysokych skol — dle druhu — 2000 - 2010

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
VS veiejné D3 D4 P4 p4 P4 P55 p5 pe P66 P ps
VS soukromé 8 13 21 28 36 B9 B8 42 45 45 44
VS statni a u " a P R R D R R D
Celkem B5 W1 W9 6 2 6 |65 [0 @3 p3 |72

Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD: Historie a vyvoj soukromého skolstvi 2010 [online].
Praha: CSU, 2011 [cit. 2011-07-19]. Dostupné z WWW: <http://www.czso.cz/csu/2011

edicniplan.nsf/publ/3316-11-n_2011>.
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Piiloha 4 Identifikace zdrojt informaci pouzivanych pii rozhodovéni o vybéru VS

9. Jaké zdroje informaci pouzivate pti rozhodovani
o vybéru VS?
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$ Vyhodnocenych dotaznikii:
® Gymnazium ™ Pramyslovky ° Gymmizia: 232

e Pramyslovky: 1027

Zdroj: CVUT FEL: Priizkum na SS: Srovndni Gymndzii a Primyslovych Skol [online]. Praha:
CVUT FEL, 2011 [cit. 2011-07-19]. Dostupné z WWW: <http://www.budit.cz/cs/newslettery/

newsletter-c-13/pruzkum-na-ss-srovnani-gymnazii-a-prumyslovych-skol.html>.
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Piiloha 5 Identifikace motivace ke studiu na VS

10. Co mize zvysit Vasi motivaci studovat VS?
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Zdroj: CVUT FEL: Priizkum na SS: Srovndni Gymndzii a Priimyslovych Skol [online]. Praha:

CVUT FEL, 2011 [cit. 2011-07-19]. Dostupné z WWW: <http://www.budit.cz/cs/newslettery/

newsletter-c-13/pruzkum-na-ss-srovnani-gymnazii-a-prumyslovych-skol.html>.
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Ptiloha 6 Typy vyzkumu podle ucelu

Sledovat prostiedi | Monitorovaci vyzkum

Nachazet el vyzkumu | Explorativni vyzkum

Popisovat jev | Deskriptivni vvzkum

Vysvétlovat prifiny | Kauzalni vyzkum

Odhadovat budoucnost | Prognosticky vyzkum

VVVVVY

Analyzovat vhodnost opati‘eni | Koncep¢ni vyzkum

Zdroj: KOZEL, R. a kol. (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing,
str. 114.



Piiloha 7 Dotaznik

DOTAZNIK

Vazena kolegyné, vazeny kolego,

jsem studentkou Vysoké $koly ekonomie a managementu. Tento dotaznik je uréen pravé studentim VSEM a poslouzi
pro vypracovani mé bakalarské prace. Dotaznik je anonymni, proto se nemusite obavat, Ze by byla kdekoliv pouzita
Vase data. Prosim Vas o zakiizkovani vzdy jedné, pro Vas spravné odpovédi (pokud neni u otazky uvedeno jinak).
V piipadé, ze Vam nevyhovuje ani jedna varianta odpovédi, napiste svou odpovéd’ do polozky jiné.

Deékuji Vam za Vas Cas a trpélivost pii vypliiovani.

1/ Jste

1.1 o Zena

1.2 o muz

2/ Jakou formu studia na VSEM studujete?

2.1 o prezen¢ni
3/ Jaky je Vas vék?

3.1018-301et

2.2 o kombinovanou

3203140 let

4/ Uved’te, prosim, ktery ro¢nik studia studujete?

4.1 o 1. ro¢nik (Bc.)
4.2 0 2. ro¢nik (Bc.)

4.3 o 3. ro¢nik (Bc.)

Andrea Bohacova

3.3 041 avice let

4.4 o 1. ro¢nik (navazujici — Ing., MBA)

4.5 o 2. ro¢nik (navazujici — Ing., MBA)

5/ Ktery zdroj informaci byl rozhodujici pro Vase rozhodnuti studovat na VSEM?

5.1 orodina, ptibuzni
5.2 O znami, pratelé
5.3 o kolegové v praci

5.4 o absolventi, studenti VSEM

5.5 o dny otevienych dvefi
VSEM

5.6 o urad prace

5.7 o pedagogicky poradce
na stfedni Skole

5.8 o informaéni stanek VSEM
na akci Prazsky Majales

5.9 o informagni stinek VSEM
na akci Mezi ploty

5.10 o informaéni stanek VSEM
na akci Jeden Svét

5.11 o informaéni stanek VSEM
na veletrhu Gaudeamus

5120 TV
5.13 o rozhlas/radio
5.14 o0 noviny
5.15 o Casopisy
5.16 o reklamni plakat
VSEM
5.17 o reklamni letdk
VSEM
5.18 o plakat v metru
5.19 o plakat v tramvaji
5.20 o reklama
na tramvajich
(pomalované tramvaje)

5.21 o0 www.vsem.cz
5.22 o komentaie

na www.facebook.com
5.23 o komentafe na www.twitter.com
5.24 o komentate na www.spoluzaci.cz
5.25 o komentafe na www.skype.com
5.26 o komentafe na www.icq.com
5.27 o komentafe na www.hi5.com
5.28 o www.vysokeskoly.cz
5.29 o www.vysokeskoly.com
5.30 0 www.vejska.cz

5.31 o www.najdivs.cz
5.32 o www.studentpoint.cz

5.33 o www.kampomaturite.cz

5.34 o www.firmy.cz

5.35 o www.najisto.centrum.cz

5.36 o klicova slova na vyhledavaci
Google

5.37 o klicova slova na vyhledavaci
YouTube

5.38 o klicova slova na vyhledavaci
Seznam

5.39 o klicova slova na vyhledavaci
Centrum

5.40 o ankety na internetu

5.41 o bannery na internetu

SA2 T JINE —UVEALE . .eutitit ittt e


http://www.vsem.cz/
http://www.facebook.com/
http://www.twitter.com/
http://www.spoluzaci.cz/
http://www.skype.com/
http://www.icq.com/
http://www.hi5.com/
http://www.vysokeskoly.cz/
http://www.vysokeskoly.com/
http://www.vejska.cz/
http://www.najdivs.cz/
http://www.studentpoint.cz/
http://www.kampomaturite.cz/
http://www.firmy.cz/
http://www.najisto.centrum.cz/

6/ Jaké byly nejdiilezitéjsi informace (kritéria), na zakladé kterych jste se rozhodl/a studovat pravé na VSEM?

vvvvvv

6.1 o vyzkumna ¢innost Skoly 6.18 o reference o kvalité skoly

6.2 0 soukroma Skola 6.19 o reference o kvalité lektord, kde jinde lektofi uéi
6.3 o spoluprace Skoly s praxi jiz béhem studia (napf. moznost praxe pro studenty)

6.4 o spoluprace koly s ostatnimi VS (napt. moznost zahraniéniho studia — Erasmus)

6.5 o reputace Skoly — medialni obraz 6.20 o narocnost piijimaciho fizeni

6.6 0 jaky obor Ize na Skole studovat 6.21 o zplsob zkouseni a hodnoceni

6.7 o jakou specializaci lze na Skole studovat 6.22 o forma studia (prezen¢ni, kombinované atd.)

6.8 0 jaké predméty lze na skole studovat 6.23 o frekvence vyuky (napf. 1 den za 2 tydny)

6.9 o moznost uplatnéni ve studovaném oboru 6.24 o délka studia

6.10 o jaky stupen vzdélani 1ze na Skole dosahnout (Bc., Mgr. atd.)

6.11 o vyse skolného 6.25 0 moznost studia pro handicapované, svobodné

6.12 o celkova finan¢ni naro¢nost studia matky atd. (moznost ziskat specidlni a socialni

6.13 o vybaveni skoly stipendium)

6.14 o0 misto, kde se Skola nachazi 6.26 0 moznost ziskat stipendium (prospéchové,
(dostupnost §koly) sportovni a dalsi)

6.15 o0 zptisob komunikace se skolou (internet, osobné¢ apod.)
6.16 o ,,mortalita“ studentl (pocet téch, ktefi nedokon¢i studium)
LT A 3 o T AT P

7/ Chybély Vam pii hledani o volbé §koly néjaké informace?

7.1 O ne, zjistil/a jste vSe, co jste pro své rozhodnuti potieboval/a
7.2 0 ano (uvedte, Prosimy, JAKE) .........o.iuiuie e

8/ Ve kterém médiu nejcastéji vyhledavate obecné informace?

8.1 O na internetu 8.5 o v rozhlase, TV 8.8 0 v novinach, ¢asopisech
8.2 o v reklamach 8.6 O v prezentacich 8.9 o na vystavach, veletrzich
8.3 o ¢tete piimo inzeraty, PR ¢lanky 8.7 o Ctete reklamu v prostfedcich méstské hromadné dopravy

B O JINE — UVEALE ..ottt e e e e e
9/ Mate moZnost pracovat s internetem doma?
9.1 o ano 9.2 0ne

10/ Jak ¢asto vyuZzivate internet?

10.1 o 1 den v tydnu 10.5 0 4 dny v tydnu 10.8 o nékolik hodin kazdy den
10.2 0 2 dny v tydnu 10.6 0 5 dni v tydnu 10.9 0 méné nez 1 hodinu kazdy den
10.3 o 3 dny v tydnu 10.7 0 6 dni v tydnu

104 T JINE — UVEA™E ... nenttet ittt ettt ettt e e e e e e e e e et

V piipadé€ Vaseho zdjmu o vysledky této prace je mozné se s nimi seznamit po obhajobé v archivu skoly.

Zdroj: Vlastni (Bohacova, 2011).



