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Marketingovy priuzkum na spotrebitelském trhu

Marketing research in conzumer’s market



Souhrn

Tato bakalafska prace se zabyva tématikou pruzkumu na spotiebitelském trhu a sklada se ze
dvou ¢asti, ¢asti teoretické a ¢asti praktické.

V teoretické Casti jsou sepsany zakladni pojmy marketingu a marketingového prizkumu.
Déle jsou zde uvedeny jednotlivé faze marketingového procesu, jednotlivé druhy prizkumu,
metody a techniky sbéru dat.

Prakticka Cast je zaméfena na samostatné zpracovani marketingového prizkumu. Cilovym
trhem marketingového prizkumu je trh vzdélavani, konkrétné vysokoskolského.
Marketingovy prizkum je proveden pomoci techniky CATI (computer aided telephone

interview). V zavéru jsou ziskané vysledky prizkumu analyzovany a zhodnoceny.

Klicova slova:
Marketing, marketingovy prizkum, kvantitativni prizkum, kvalitativni prizkum, dotaznik,

sbér dat, vzd€lavani.

Sumary

This bachelor thesis is dealing with topic of research consumers market and it is composed
from two parts. An teoretic part and practical part.

There are elementary terms of marketing and marketing research written in teoretical part.
In further parts is this work dealing with marketing process, with every signle kind of research,
method and also technique of data mining.

The practical part is aimed on single processing of marketing research. Target market in
marketing research is education market, specifically university education. Marketing research
is processed by technique CATI (computer aided telephone interview). At the end of work
there are collected results of research analyzed and reviewed.

Keywords:
Marketing, marketing research, quantitative research, qualitative research, questionnaire, data
collecting, education
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1 Uvod

Marketing se zacal vyvijet na konci 19. stoleti v USA, bylo to obdobi vyrobné
orientovan¢ho marketingu, kdy poptavka prevySovala nabidkou a tim padem nebyl problém s
distribuci zboZi. V roce 1929 po velké hospodaiské krizi vznika marketing orientovany na
prodej. Pro toto obdobi je typickym znakem obrovsky rozmach reklamy a vznika marketing,
ktery ma jiz nékteré znaky soucasného marketingu. Z této éry pochazi americky pramyslnik
Henry Ford a nebo také Tomas Bat’a, ktery je i v 21. stoleti vzorem podnikateld. Po druhé
svétové vélce vznika absolutni marketing, tedy éra zakaznicky orientovaného marketingu,
podle né&jz zakaznik (spotiebitel) urcuje strukturu celého trhu. Rozvojem informacénich a
komunikac¢nich technologii vstupuje marketing na pocatku 21. stoleti do zcela nové faze.

Marketing je v soucasné dob¢ nedilnou soucasti vS§ech pravnickych subjekti. At jiz se jedna
o vyrobni podniky, sluzby ¢i neziskovou sféru, je pro kvalitni strategické, taktické i operativni
rozhodovani dulezité, aby kazdy podnikatelsky subjekt systematicky zjistoval, tridil a
vyhodnocoval informace, které jsou klicovym prvkem, zda bude spolecnost na trhu uspésna, ¢i
netspésna. Jednim z nejrozsifenéjSich a nejkvalitngj$im zplisobem ziskavani téchto informaci
je marketingovy prizkum, kterym se budu zabyvat v této bakalarské praci.

Marketingovy prizkum je systematickd, dlouhodoba a ucelend ¢innost, jejiz pomoci firma
ziskava pottebné udaje o moznych ekonomickych, polickych, demografickych, sociologickych,
kulturnich zméndch (vnéjs$i marketingové prostfedi) a o postojich, ndzorech a potiebach
spotiebiteltl (zédkaznikil), o smySleni obchodnich partner a v neposledni fadé¢ konkurenti

(vnitfni marketingové prostiedi).



2 Cil prace a metodika préace
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je provedeni marketingového prizkumu. Prizkum je
zaméfen na sluzbu poskytovani vzdélavani, konkrétné na vzdélavani vysokoSkolského. Jsou
stanoveny nasledujici dil¢i cile.

Jednim z dil¢ich cili je prostudovani odborné literatury a ziskani potiebnych znalosti,
informaci pro vypracovani vlastni praktické ¢asti. Dalsim dil¢im cilem je zjisténi povédomi o
vysokych Skolach, a jejich zhodnoceni v jednotlivych kriterii. Jak jsou jednotlivé Skoly
vnimany, co se tyka obtiznosti a z celkového hlediska. Nasleduje porovnani dvou vyznamnych
vysokych kol (CZU, VSE) z hlediska jednotlivych kriterii naptiklad: dostupnosti (dopravni),
uplatnéni absolventtl, atraktivnosti atd.

Poslednim dil¢im cilem je zjisténi vS§eobecného nazoru na zavedeni $kolného na vysokych
Skolach a to, jestli je tento krok populaci vniman pozitivné nebo negativng, a jaké piinosy ¢i

negativa zavedeni $kolného pfinese.

2.2 Metodika prace

Pro zpracovani teoretické ¢asti bakalarské prace budou pouzity pfedevsim sekundarni data a
to zejména studium odborné literatury a internetovych zdroja.

Data primarniho typu budou ziskana pii dotaznikovém Setfeni, konkrétné telefonickém tzv.
CATI. Dotaznik bude naprogramovan v programu NIPO a nasledné bude proveden sbér dat
telefonickou formou. Ziskand data budou poté matematicko-statistickymi metodami
vyhodnocena. Vysledky setfeni budou prezentovany graficky a doplnény slovnim komentafem.

DalSim neocenitelnym zdrojem pro zpracovani této prace byla ma bakalaiska praxe, kterou
jsem absolvovala ve spole¢nosti Data Collect, s. r. 0., zabyvajici se marketingovym

pruzkumem trhu.



3 Literarni reSerse

3.1 Marketing a MIS

3.1.1 Marketing

Marketing Ize definovat jako soubor aktivit, jejichz cilem je pfedvidat, zjisStovat, stimulovat
a uspokojit potieby zakaznika. Pii spravném marketingovém fizeni se snazime najit
kompromis mezi orientaci na zakaznika a realizaci pfiméfeného zisku (u neziskovych
organizaci dosazeni socialnich cila). [4]

Marketing slouzi k zabezpecovani marketingové koncepce tizeni. Podnikatelska koncepce
je obecnym vyjadienim urcité filozofie podnikatelského mysleni a urcitého ptistupu, jak co

nejrychleji a nejefektivnéji dosahovat cil na trhu. [4]

V soucdasné dobé rozliSujeme pét podnikatelskych koncepci:

Vyrobni
e predpoklada, ze spotiebitel bude preferovat levné a snadno dostupné vyrobky,
e podnik usiluje o dosazeni vysoké efektivnosti vyroby a pokryti trhu,
e snaha o vysoké objemy vyroby, které mohou sniZovat néklady na jednotku produkce,
e zpravidla se nepiihlizi ke skutecnym potifebam spotiebitele,
e zpravidla se vyuZiva v situaci, kdy poptavka pievySuje nabidku.[1]
Vyrobkova
e je pravym opakem vyrobni koncepce,
e predpokladame, ze spotiebitel preferuje vyrobky, které jsou kvalitni, vyborné funguji a
maji vynikajici design,
e spotiebitel chce nakupovat pouze prestizni zbozi a je ochoten za toto zbozi zaplatit
mimofadnou cenu. [1]
Prodejni
e predpokladem této koncepce jen nedostate¢na informovanost spottebitele,
e zdkladem je zakazniky dostateéné informovat, piesvéd¢it je k ndkupu nabizenych
produktu,
e VYUZiv4 se Vv pfipad¢, ze podnik potiebuje prodat to, co jiZ m4, a ne to, co zdkaznici

potiebuji. [1]



Marketingova
e principem je trvala orientace podniku na uspokojeni potieb spotiebiteld,
e pfijetim této koncepce podnik upfednostiiuje feSeni probléml spotiebitele pied
vlastnimi probléemy. [1]
Socialni
e predpokladem je jak dokonalé uspokojeni potieb spotiebitell, tak i ochrana Zivotniho

prostiedi a dobrého fungovani lidské spolecnosti. [1]

3.1.2 MIS = Marketingovy informa¢ni systém

Kazdd organizace by méla mit marketingovy informacni systém (MIS). Tento systém
obsahuje zdroje sekundarnich dat a mél by se neustale vylepSovat a rozsifovat tzn. pfidavat
nové informace a staré a neplatné odstraiovat. [5]

Marketingovy informac¢ni systém zahrnuje pracovniky, zafizeni, a informacni technologie
pro sbér, tfidéni, analyzu, vyhodnocovani a poskytnuti v€asnych a pfesnych informaci
marketingovym manazerim. Jeho Ucelem je posoudit informacni potfeby manazeri a

poskytnout jim potebné informace. [4]

Pii vytvoreni efektniho MIS je nutné respektovat:

e vybavenost firmy informa¢ni technologii,
e navrZeni systému tak, aby vyhovoval podminkdm manazeru. [4]
Spravny marketingovy informacni systém by mél shromazd’ovat vSechny informace do

jednoho centra tak, aby byly vZzdy dostupné. [4]



Schéma €. 1: Marketingovy informacni systém
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Zdroj: [4]

Uspésnost podniku zavisi na znalosti podnikatelského prostiedi, trhu, tedy na dostatku

kvalitnich informaci a jejich spravném vyhodnoceni. Nejrozsifenéjsim zpusobem, jak ziskat

tyto informace, je marketingovy pruzkum, ktery je soucasti procesu fizeni kazdého podniku.

Sam o sob¢ by nem¢l zddny smysl, proto musi navazovat na ostatni marketingové ¢innosti

v podniku. Bez marketingového prizkumu by neexistovalo uspésné marketingové fizeni. [3]

K dobrému marketingu patii také peclivy vyzkum trznich pfilezitosti a pfiprava finan¢nich

odhad, zda bude navratnost odpovidat finan¢nim cilim podniku.

Marketingovy pruzkum dovede podnik Kk pochopeni skute¢nosti, Ze za normalnich

podminek se kupujici na kazdém trhu 1i§i svymi potiebami, vnimanymi hodnotami a

preferencemi. [7]



.Marketingovy vyzkum predstavuje shromazdovani, zpracovani a analyzu veSkerych

informaci potiebnych pro optimalni fungovani marketingu.* [PRIBOVA, 1996]

Kli¢ovymi prvky marketingového pruzkumu trhu jsou:

e spotiebitel, zdkaznik,
e vyrobek,

e prostiedi (konkurence, ekonomika, technicky rozvoj). [4]

Marketingovy pruzkum slucuje nckolik zakladnich typl vyzkumu, které se 1iSi zejména

hlavni oblasti zkoumani. U jednotlivych autorii se nazor na ¢lenéni rizni. [3]

Hlavni typy marketingového priazkumu:

e celkové analyza trhu,

e prizkum konec¢ného spotiebitele,
e prizkum primyslového trhu,

e pruzkum konkurence,

e vyrobkovy prizkum,

e pruzkum reklamy,

e prizkum prodeje,

e prognosticky prazkum,

e pruzkum image,

e prizkum zahrani¢nich trhu. [3]

3.2.1 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy efektivni marketingovy vyzkum se sklada z jednotlivych, po sobé jdoucich kroki,
které jsou fazeny v logickém sledu. Tento sled krokt se obvykle oznacuje jako marketingovy

proces (proces marketingového vyzkumu). [3]



Schéma ¢&. 2: Proces marketingového vyzkumu
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Marketingovy proces se sklada z t&chto bodu:

Definovani problému a cile
Proces marketingového vyzkumu za¢ind formulovanim cile vyzkumu. V této fazi je nutna

tésna a neformalni spoluprace zadavatele a fesitele. [3]

Sestaveni planu vyzkumu (definice zdrojua dat)

Je nutné se rozhodnout, zda se bude pracovat se sekundarnimi nebo primarnimi daty. [3]

Shromazd’ovani informaci
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V tomto bod¢ se rozhodujeme, jakou techniku sbéru dat pouzijeme. Zda se bude jednat o
dotazovani, pozorovani ¢i experiment. V piipadé vybéru prvni varianty je nutné se rozhodnout,
zda pujde o dotazovani osobni, pisemné ¢i telefonické. Je také nutné se rozhodnout, jaka bude

velikost vybérového souboru. [3]

Analyza informaci

Zpracovani, prezentace a zavéreéné zprava
Zakladnim bodem je zase spravnd komunikace mezi zadavatelem a feSitelem. Musi se

jednat o srozumitelné piedani vystupt. [3]

Rozhodovani

Zvazeni vysledkl vyzkumu manazery. Provedeni ¢i neprovedeni ¢innosti. [5]

3.2.2 Metody vyzkumu

V marketingovém vyzkumu se vyskytuji dva zakladni druhy vyzkumu a to primarni a
sekundarni vyzkum. [1]

e  Primarni vyzkum (= field research)

Pii primarnim vyzkumu ziskavdme data, ktera nebyla jest¢ niky ziskana, to znamena
primarni data. Jejich zdrojem je zkoumana jednotka, kterou muze byt jednotlivec, skupina,
firma atd. Primarni udaje se vztahuji pfimo ke zkoumané jednotce a miizou odrazet bud’ jeji
situaci, nebo zkoumany stav (kupni chovani, spotfeba, atd.) nebo jeji chovani (nazory, postoje,
pocity). [3]

Primarni data se shromazd'uji a zpracovavaji k danému (primarnimu) cili a ukolu. Na jejich
zaklad¢ l1ze nalézt odpovédi na stavajici otazky. Ziskavani primarnich dat je zpravidla drazsi,

nez-li shromazd’ovani sekundarnich dat. [4]

e Sekundarni vyzkum (= desk research)
Pfi sekundarnim vyzkumu zkoumame data, kterd jiz byla ziskana né¢kym jinym a mnohdy i
k jinému wgelu. Tato data se nazyvaji sekundarni. Udaje ze sekundarniho vyzkumu jsou
zpravidla ihned k dispozici a také jejich cena byva obvykle niZ8i neZz u dat ziskanych

primarnim vyzkumem. Toto jsou dva hlavni dtvody, pro¢ FeSitel vyzkumu nejprve zkouma

-11 -



sekundarni data a na zakladé téchto udaju se rozhoduje, zda bude realizovat vyzkum k ziskani
priméarnich dat. [3]

Nevyhodou zkoumani sekundarnich dat je pravé jejich sekundarni vyuZiti a tim padem
obvykle neodpovidaji Gcelu, ke kterému maji byt vyuZzity. [4]

Vzhledem ktomu, ze v soucasné dobé je k dispozici fada zdroji sekundarnich dat, je
obvyklé d€leni do dvou skupin: Vnitini zdroje dat (Interni zdroje dat), Vnéjsi zdroje dat
(Externi zdroje). [3]

Vnitini zdroje dat (Interni zdroje dat)

Jsou shromazd’ovany uvnitf firmy. Jejich kvalita souvisi s kvalitou fidiciho systému. [3]
Vyhodou internich materialti jsou minimalni az nulové naklady spojené s jejich ziskavanim
a zarovei jejich snadna dostupnost. Nevyhodou je moznost ovlivnéni pracovnikl pfi jejich

sbéru a ukladani, které mohou ztéZovat zjisténi skutecného stavu véci. [4]

Pro marketingovy vyzkum maji velky vyznam naptiklad tyto udaje:

e Udaje o prodeji,

e Udaje o zdkaznicich,

e Udaje o firemni logistice,

e udaje finan¢niho charakteru (naklady, platebni a dodaci podminky, zisk, ceny).

[3]

Vné&jsi zdroje dat (Externi zdroje dat)

V této skupiné se nachazi data shromazd’ovana rliznymi organizacemi k riznym uceltm. [3]

Nejcastéjsi zdroje vnéisich dat jsou:

e oficialni statistiky (Cesky statisticky ufad),

statistiky profesnich sdruzeni,

podnikové statistiky,
tisk. [3]

Jednostranné preferovat vyzkum od stolu (sekundarni vyzkum) pted vyzkumem v terénu

(primérni vyzkum) nebo naopak neni spravné, protoze se tyto dvé metody ¢asto vzajemné
doplnuji. [3]

-12 -



3.3 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Marketingovy prazkum (field research) mizeme také cClenit na vyzkum kvantitativni a
kvalitativni. [1]
Zda pouzit kvalitativni ¢i kvantitativni techniku vyzkumu, vychazi jiz z definovani cile a

z toho, co vime o zkoumaném probléemu.

Tabulka ¢&. 1: Vybrané charakteristiky kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Ziskani kvalitativni Kvantifikovat data a

ci porozuméni zobecnit vysledky

ile
podpovrchovych ditvodi a | z vybérového souboru na
motivace. zakladni soubor.
Hloubkové individualni _ . )
) Standardizovany dotaznik,
rozhovory (Hloubkova ) . ]
] ) ) o pisemny dotaznik,
Metody vyzkumu interview), skupinové

standardizovany
rozhovory (Focus Groups), L
i telefonicky rozhovor atd.
expertni rozhovory atd.

Maly vzorek, ne Velky, reprezentativni
Velikost vybérového

reprezentativni. Nékolik vzorek. Nékolik stovek
souboru

desitek respondentt. nebo tisic respondent.

Voln¢ formulované otazky, | Piesné stanové formulace a
Zpusob dotazovani
pocet otdzek neni omezen. | pofadi danych otazek.

Analyza dat Nestaticka Staticka

, . ) Doporucit definitivni
Vystupy Pochopit problém. postup

Zdroj: [3]

3.3.1 Kuvalitativni vyzkum

Kvalitativni prizkum je oproti kvantitativnimu nestrukturovany a obvykle zaloZen na
malych vybérovych souborech. Cilem kvalitativniho vyzkumu neni méfeni, ale porozuméni

socialn¢ psychologickych procesii jako je vniméani, ndzory, motivace, pocity, rozhodovani.

-13-



V porovnéni s vyzkumem kvantitativnim je kvalitativni rychlejsi a vétSinou i méné nakladny.
Nevyhodou kvalitativniho vyzkumu je nemoZnost zobecnit odpovédi respondentt na celou
populaci. Tento vyzkum je vhodny pro prvni seznameni s danym problémem. [1]

Pfi kvalitativnim vyzkumu se voli respondenti z cilového segmentu, vybér je zaméten
typologicky. Z cilového segmentu se musi vyloucit osoby, které maji zvlastni vztah k tématu
(odborniky, pracovniky v daném oboru, pracovniky v marketingu a reklam¢), aby neovlivnili

pribéh a zejména vysledky tohoto vyzkum. [4]

Zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu

Zéakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou:

e Individudlni hloubkové rozhovory

To jsou rozhovory, které maji za cil odhalit psychologické motivy, postoje a pocity
respondenta. Podminkou uspéS$ného dotazovani je vysoce kvalifikovany tazatel, ktery ma
alespon zakladni psychologické znalosti a schopnosti. Sbér vét§tho mnozstvi dat je pomaly a
drahy. V praxi se napfiklad uplatiiuje tzv. anonymizované nakupovani (mystery shopping). [1]

e Skupinové rozhovory (Focus Groups)

Je to moderovana diskuze ve skupiné lidi, ktefi reprezentuji urcity segment trhu. Tento
moderovany rozhovor probihd ve skupiné¢ 10 - 20 osob. Realizuje ho zkuSeny tazatel
(moderator). Moderator je osoba, ktera fidi diskusi a jejim Ukolem je ziskat maximum vystupt
ze sestavené skupiny. Odpovédi respondenttt dané skupiny byvaji zaznamenavany pomoci
pisemnych poznadmek, magnetofonem, nebo videa. Vysledky jsou podrobné zkoumany az po
ukonceni diskuze. [1]

e Projektivni techniky

Projektivni metody maji vyvolat v respondentech urCité asociace a stimulovat jejich

pfedstavivost. Pouzivaji se v pfipadé, kdy nam respondent neni ochoten nebo schopen

poskytnout informaci piimo. [1]

Projektivni techniky jsou napfiklad:

e asociacni metody,
e dokoncovaci techniky,
e konstrukéni techniky,

e Vyjadfovaci techniky. [1]
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Schéma ¢. 3: Kvalitativni techniky

Kvalitativni
techniky

Ptimé (neskryté) Neptimé (skryté)

Focus Groups Hloubkovéa Projektivni
(skupinové interview techniky
rozhovory)

I

| | | | | | |
Asociacni Dokoncovaci Konstrukéni Vyjadiovaci

Zdroj: [1]

3.3.2 Kuvantitativni vyzkum

Za pomoci kvantitativniho prizkumu jsou zkoumany rozsahlé soubory, které Citaji az tisice
respondentli. Soubor musi byt dostate¢né veliky a vybér exaktné statisticky formulovany, aby
zajistil potfebnou pravdépodobnost spravného vysledku. [4]

Jeho cilem je popsat dostate¢né velky reprezentativni vzorek. V tomto vyzkumu se
vyzkumnici snazi na zakladé odpovédi reprezentativniho vzorku popsat chovani celé populace.
[1]

Jevy, které zkoumame v Kkvantitativnim vyzkumu, jsou obvykle piesné definované.
VyuZivaji se zejména uzaviené otazky, protoze zodpovidané otdzky musi byt jednoznaéné,
stejné tak odpovédi na né. Kvantitativni vyzkum zpravidla vyZzaduje metodiku vybéru
s dirazem na reprezentativnost celé populace. Volime respondenty bud’ ndhodnym vybérem

(random sample), nebo plosnym kvotnim vybérem. [4]
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3.3.3 Nahodny a kvétni vybér

Nahodny vybér

Pii nahodném vybéru ma kazdy ¢len populace realnou moznost stat se jeho soucasti. Take
se muze nazyvat ,pravdépodobnostni vybér“. U navrhu ndhodného vybéru je vzdy nutné
pfesné vymezit populaci. Pokud neni provedena definice s urcitou pfesnosti, neni mozné
uvazovat o metod¢é vybéru. Populace, ze které je vybér provadén, mize byt bud’ souborem
,prirozenych® jedinct (dospé€li nad 18 let), nebo specifikovanych jedinci (napi. osoby
zodpovédné za ndkupy v domdcnosti, vlastnici aut atd.). Nadale to mlzou byt soubory
domécnosti, nebo jinych malych seskupeni. V B2B (Business to Business) trzich to muZou byt
soubory spoleCnosti a organizaci. Témeét ve vSech piipadech je soucasti definice populace
urcité geografické ohraniceni. [6]

Kdyz je populace definovéna, vyzaduje skutecny ndhodny vzorek piedlohu, tzn. seznam
vsech jednotlivet v populaci. Predlohou pro ndhodny vzorek mize byt naptiklad skolni jmenny
seznam zakd, seznam voli¢l, poStovni kartotéka, telefonni seznam. U kazdé predlohy ovSem
muzou vzniknout problémy, které maji za nésledek vysledné zkresleni vzorku. Naptiklad u
telefonniho seznamu je ziejmé, ze se telefonicky rozhovor tykd pouze domacnosti s pevnou

linkou a tim padem, pokud chceme ziskat vzorek z celé populace, neni tato metoda vhodna. [6]

Vyhody

Mezi vvhody nahodného vybéru patfi:

e lepsi kontrola, vybér respondenta neni ovlivnén tazatelem,

e moznost mezinarodniho srovnavani. [6]

Nevyhody

Nevvhody ndhodného vybéru jsou nasledujici:

e vysoké naklady,
e zAvislost na predloze vybéru,
e problém neodpovidani, z riznych divodi neni mozné ziskat odpovédi od vSech jedinci

ve vzorku. [6]
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Kvotni vybér

Kvotni vybér je nejpouzivanéjsi alternativou za nahodny vzorek. Volba respondenta, je
v zasad¢ ponechana tazateli, jenz musi zarucit naplnéni kvot, aby bylo mozné prohlasit, ze
vzorek je pro danou populaci reprezentativni. Béznymi kvéotami jsou pohlavi a sociélni vrstva,

ale jsou taky Casto spojovany tzv. kombinované (vazané) kvoty. [6]

Vyhody

Hlavnimi vyhodami jsou:

e nizké naklady,

e vySSi produktivita. [6]

Nevyhody
Nevyhoda kvétniho vybéru je nasledujici:

e Vliv tazatele na vybér respondenta (upraveni kvoty pro dosazeni rozhovoru). [6]

Jednoducha kvota

Tabulka ¢. 2: Jednoducha kvota (pohlavi)

muz 2
Zena 2
celkem dotazovanych 4

Zdroj: [6]

Tabulka €. 3: Jednoducha kvéta (vek)

18-34 1
35-49 2
50 a vice 1
celkem dotazovanych 4

Zdroj: [6]
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Kombinované kvéta

Tabulka €. 4: Kombinovana kvota (pohlavi/vék)

celkem
18-34 1 1
35-49 1 1
50 a vice 1 1 2
celkem 2 2 4

Zdroj: [6]

3.3.4 Zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu

Zpusob, kterym shromaZzd’ujeme data, se oznacuje jako technika sbéru dat. Nejpouzivané;si

technikou sbéru dat kvantitativniho vyzkumu je dotazovani. [3]

Dotazovani

Dotazovani je jednou z nejdéle a pravdépodobné nejvice pouzivanou metodou vyzkumu
trhu. Provadi se riznymi technikami a jsou dotazovany ruzné segmenty. Odpovédi
dotazovanych se také riiznymi zpisoby zaznamendavaji a nasledné analyzuji. [4]

Dotazovana osoba nebo spole¢nost se zpravidla nazyva respondentem a ten, kdo dotazuje,
se oznacuje jako tazatel. Formulaf, do kterého se zaznamendvaji Udaje, at’ je v jakékoliv formé
(elektronické ¢i pisemné), se nazyva dotaznik. [4]

Zékladem dotazovani je pokladani otdzek (dotazli) respondentovi. Z odpovédi respondentii

ziskava fesitel vyzkumu primarni data. [3]

Podle druhu kontaktu se dotazovani rozdéluje do &tyi skupin tzv. technik Setieni:

e 0sobni (face-to-face),
o telefonické (CATI),
e pisemné,

¢ internetové (online). [3]
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Osobni dotazovani (Face-to-face)

Osobni dotazovani vyzaduje sit’ tazateld, ktefi predcitaji otazky a zaznamenavaji si
odpovédi. [4]

U osobniho dotazovani je dilezité, aby byl dotaznik pfizptisoben jak respondentovi, tak i
tazateli. Instrukce pro tazatele by mély byt oznaceny odlisné od ostatniho textu, aby je tazatel
omylem nepiecetl respondentovi. Jsou-li v dotazniku pouZzity Skadly nebo otdzky, kde je

moznost vybéru vice moznosti, je vhodné, aby byly respondentovi predkladany na kartach. [4]

Odpovédi se zaznamenavaji riznym zpusobem:

e do tist€ného dotazniku (paper-pencil),
e do notebooku (capi),

e naaudiozdznam. [4]

Vyhody

Mezi vyhody osobniho dotazovani patii:

e vysokd nédvratnost vyplnénych dotaznikd,

e vzajemna komunikace mezi tazatelem a respondentem,

e pifedem dané potadi otazek, jsou pokladany respondentovi postupné, umoziuje gradaci
dotazniku,

e moznost piedkladani vzorka. [4]

Nevyhody
Mezi nevyhody osobniho dotazovani spada:

e pomérné slozita organizace,

e slozit¢é monitorovani a kontrola takto uskute¢nénych rozhovorl, ve vétSing piipadi
pracuje tazatel samostatn¢ a kvalita prace znacné zavisi na svédomitosti jedince,

e pomérné vysokd cena, ndklady na osobni interview se lisi dle provedeni, tedy zda jde o
domaci interview ¢i o dotazovani na ulici,

e domaci dotazovani je zpravidla drazsi, dotazovani na ulici stoji pfiblizné stejné jako

vyzkumy provedené telefonicky. [6]
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Pisemné dotazovéani

Pisemné dotazovani se realizuje pomoci dotazniku, ktery mize byt zaslan bud’ postou, nebo
dorucen osobou (zastupcem agentury). [4]

Pii pisemném dotazovani respondent vyplituje dotaznik sam (bez pomoci tazatele), proto
jsou pozadavky na kvalitu dotazniku vysoké. Otazky v dotazniku musi byt formulovany tak,

aby bylo respondentovi zcela jasné, co se od néj pozaduje. [8]

Vyhody

e nespornou vyhodou pisemného dotazovani je jeho cena. [4]

Nevyhody
Nevyhodou této techniky dotazovani je:

e nizka navratnost vyplnénych dotaznik,
e pii realizaci pisemného dotazovani potfebujeme seznam adres respondentt,

e také neumoznuje gradaci dotaznikd. [4]

Online dotazovéni

Tento vyzkum se provadi pomoci internetu. Tato metoda je relativné v pocatcich, ale ma
velkou dynamiku rustu. [4]
Na internetu existuje mnoho odvétvi marketingového vyzkumu od trzni analyzy ptes

rozhovory se zakazniky. [5]

Vyhody
e vyhoda je rychly zptsob sbéru dat. [4]

Nevyhody
e maly pfistup populace k PC a internetu,

e moznost vyuZiti této techniky pouze na specificky segment. [4]

Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je v zemich s vysokou strukturou telefonti nejefektivnéjsi technikou
sbéru dat. Dotazovani pomoci telefonu se pfili§ nelisi od dotazovani osobniho, pouze chybi

osobni kontakt. Proto i pfi aplikaci této techniky Setieni je nutno klast diiraz na spravny vybér a

-20 -



zaSkoleni tazatelti. Dobré proskoleni a pfiprava tazatele je dilezitd, protoZze respondenta miize

ztratit mnohem snadnéji nez pti osobnim dotazovani. [8]

Pii telefonickém dotazovani se vyuzivaji:

e kratké a piedem vypracované dotazniky,
e systém CATI.
CATI (= computer aided telephone interview) je systém, kdy se telefonické dotazovani

kombinuje s vyuZitim pocitace se specialnim programem. [4]

Pii vyuziti pfredem vypracovaného papirového dotazniku je dulezité, aby tazatel mél
dotaznik, ktery je mozné snadno ¢ist a rychle vypliovat. Tazatel musi respondentovi ¢ist jak
otazky (instrukce), tak mozné odpovédi. Protoze nemiize nic ukazovat, nemély by byt
v dotazniku pouZzity Skaly nebo sloZité otazky. Dotaznik by mél byt zpravidla krat$i nez u
osobniho dotazovani. [8]

Pii vyuziti syst¢tmu CATI se otdzky a jednotlivé moZné odpovédi objevuji na obrazovce
pocitace. Dotaznik je naprogramovan pomoci pocitatového programu. Tazatel odpovédi

zaznamenava do pocitace stisknutim ptislusné klavesy. [8]

Vyhody

Hlavnimi vvhodami této techniky Setieni jsou:

e nejveétsi vyhodou oproti osobnim rozhovortim jsou nizké néklady,

e rychlost, cely proces je urychlen okamzitym zadavanim odpovédi,

e dobra dostupnost respondentt,

e moznost pribézné kontroly, i béhem vyzkumu muze vyzkumnik vyuzit pocitace na
provéieni udajt,

e tazatelé mohou byt lépe kontrolovani a monitorovani (moznost odposlouchavani a

kontrolovéani zadanych odpovédi). [6]

Nevyhody
Nevyhody této techniky jsou:

e vybér respondentii je omezen pouze na ucastniky telefonni sité (ne vSechna telefonni
Cisla jsou registrovana atd.)

e pomérné vysoké vstupni investice,
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e nutnost kvalifikované osoby, ktera sestavi dotaznik,

¢ hufe se navazuje kontakt, chybi osobni kontakt,

e neni mozné pouzivat predloh, pomocnych obrazki atd.,
e pochopeni dotazniku respondentem zavisi na tazateli,

e 0soby, které nemaji telefon, nejsou dostupné. [6]

3.3.5 Dotaznik

K pokud mozno pfesnému a uplnému zaznamenavani zjistovanych informaci se vyuziva
dotaznik. Dobry dotaznik neni jenom soubor otazek, jeho ucelem je zaroven i usmériiovani
procesu dotazovani. [8]

Dotaznik se skldda ze souboru otazek pokladanych respondentovi. Vzhledem ke své
flexibilité je nejb&éznéjs$im nastrojem, ktery se pii sbéru dat pouziva. Pii ptipravé se musi

pozorné volit otazky a jejich formu. [9]

Oteviené otazky

Na tyto otazky odpovidaji respondenti vlastnimi slovy. Vyhodou je, Ze odhalime vice o tom,

co si respondent mysli. [9]

Uzaviené otazky

v

Na tyto otdzky jsou jiz pfedem stanovené odpovédi. Vyhodou je snadnéjsi interpretace a

prezentovani odpovédi. [9]

Pfed formulovanim dotazniku je nezhytné:

e znat ucel vyzkumu a cile vyzkumu,
e Vypracovat seznam informaci, které maji byt zjistény,
e mit ndvrh planu analyzy. [8]
Stanovni ucelu a cile vyzkumu ma pii tvorbé dotazniku kriticky vyznam, protoZe dotaznik
nelze dobfe sestavit, pokud nevime naprosto piesné, jaké informace jsou dulezité

k zodpovézeni cile vyzkumu. [8]

Struktura dotazniku
Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby dotazovani mélo pfijatelnou logickou stavbu.

Respondent by nem¢l mit problém se sledovanim sméru konverzace. [8]
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Otazky v dotazniku by méli byt uspofddany v ur¢itém poiadi:

Uvodni véta

Prostiednictvim této véty by mél tazatel u respondenta vyvolat zajem o rozhovor. [8]

Uvodni otazky
Tyto otazky by mély byt snadné a pokud mozno zajimavé. Jejich ucelem je ziskat zajem a

dobry kontakt s respondentem. [8]

Filtraéni otazky

Témito otazkami zjistujeme, zda je respondent vhodny kandidat pro vyplnéni dotazniku. [8]

Zahrivaci otazky (Obecné otazky)
Zahtivaci otazky se vyuZivaji k vybavovani z paméti. Tyto otazky predchazeji otazkam

specifickym a pomahaji respondentovi zafadit si specifické otazky do obecnéjsiho ramce. [8]

Specifické otazky
Témito otazkami zjistujeme informace, které jsou nezbytné k objasnéni daného problému,

cile vyzkumu. [8]

Identifika¢ni otazky
Identifika¢ni otdzky jsou zaméfené na zjiSténi osobnich udaji o respondentovi napf.
pohlavi, vek, pfijmy, sociadlni role ve spolecnosti. Zpravidla jsou tyto otazky na konci

dotazniku, ale nékdy se umistuji na zacatek ve forme¢ filtra¢nich otazek. [8]

Zavérecna Cast dotazniku
V této Casti dotazniku by mély byt zatazeny otazky, které by v respondentovi mohly vyvolat
odpor K odpovédi. Na zavér kazdého dotazniku je spravné pod€kovat respondentovi za

odpovédi a spolupraci. [8]

Na co se zaméfit a ¢eho se vyvarovat pii tvorbé dotazniku:

e otazky by mély byt v co nejjednodussi forme,

e otazky by mély byt co nejvice specifické,
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formulace otazky by méla byt v bézném jazyce, vyhybat se slanglim atd.,
vyhybat se sloviim obsahujici zapor,
vyhybejte se hypotetickym otazkam,

pouzivat intervaly, rozmezi u osobnich otazek (vek, platové kategorie). [9]
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4 Vlastni prakticka cast

4.1 Charakteristika vybraného trhu

4.1.1 Vzdélavani v Ceské republice
Zakladni principy, kterymi se fidi vzdélavani v Ceské republice, jsou obsahem Listiny
zékladnich prav a svobod, jeZ je souéasti istavniho poradku Ceské republiky. [10]

Listina naptiklad fika:

e Kazdy ma pravo na vzdélani. Skolni dochazka je povinna po dobu, kterou uréi
zéakon.
e Obcané maji pravo na bezplatné zakladni a stfedoSkolské vzdélani a dle
schopnosti ob¢ana a spolecnosti i na vysokych Skolach.
e Jiné, nez-li statni Skoly, se mohou zfizovat jen za podminek stanovenych
zakonech. Na téchto $kolach se mize vzdélavani poskytovat za Uplatu. [10]
vzdélavani fesi vyhlaSky nebo natfizeni vlady. VesSkerou vychovu a vzdélavani ve Skolach a
Skolskych zatizenich, svyjimkou vzdélani poskytovaného vysokymi Skolami a Ustavni

W

vychovy, upravuje z&kon ¢. 561/2004 Sb., tzv. ,.8kolsky zakon“. Vzdélavani na vysokych
Skolach upravuje zakon ¢. 111/1998 SB. (zédkon o vysokych Skolach), ktery upravuje cile,

funkce, stanovuje druhy vysokych 3kol, jejich financovani, povinnosti studujicich atd. Tento
zakon byl schvélen v roce 1998 a byl jiZ 16krat novelizovén. [10]

Skoly se &leni dle dosaZeného stupné vzdélini a podle charakteru poskytovaného vzdélani

nasledovné:
e preprimarni vzdélavani (matetské skoly),
e primarni a nizsi sekundarni vzdélavani (zakladni Skoly),
o vysSi sekundarni a postsekundarni vzdélavani (stiedni $koly, konzervatoie),

e terciarni vzdélavani (vysokoskolské a vyssi odborne). [10]

Od roku 2001 jsou stanoveny tfi stupné vysokoskolského vzdélani:

e bakalaisky studijni program,
e magistersky studijni program,

e doktorsky studijni program. [10]
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Schéma &. 4: Schéma vzdélavaciho systému Ceské republiky

Organizace vzdélavaci soustavy Ceské republiky, 2008/09
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Zdroj: [10]

4.1.2 Vysokoskolské vzdélavani

Vysokoskolské vzdélani je nejvyssim ¢lankem vzdélavaci soustavy Ceské republiky. [10]

»Vseobecnym cilem vysokoSkolského vzdélavani je poskytnout studentiim odpovidajici
profesni kvalifikaci, pripravovat je na vyzkumnou praci, podilet se na celoZivotnim vzdeldavani,
prispivat k rozvoji obcanské spolecnosti a rozvijet mezindrodni, zvlasté evropskou spolupraci

jako podstatnou dimenzi vsech c¢innosti. ““ [10]

Soustavu vysokého $kolstvi v Ceské republice miizeme rozdélit na vysoké koly vefejné

(univerzitni, neuniverzitni), vysoké Skoly soukromé a vysokeé Skoly statni. Statni vysoké Skoly
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mame dvé a jsou zastitény Ministerstvem obrany a Ministerstvem vnitra a jako takové nemaji
povinnost ptedavat informace o svych studentech do centralni evidence. [11]

Pocet vysokych $kol za obdobi 2003 - 2009 znaéné vzrostl. V roce 2009 je v Ceské
republice celkem 73 vysokych Skol, z toho je 26 vefejnych, 45 soukromych a dvé statni. [11]

Graf ¢. 1: Pocet vysokych skol za obdobi 2003 - 2009
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Zdroj: [11]

Stejné jak roste pocet vysokych Skol, tak rapidné vzrusta i zajem o vysokoskolské vzdélani.
V roce 2009 se k pfijimacimu tizeni do bakalarské a magisterského studia ptihlasilo 146,6 tis.
uchazec, coz je od roku 2003 nartst o 24,7 %. [11]

Z hlediska oborl je nejpocetnéji v roce 2009 zastoupen obor Ekonomickych véd a nauk
S poctem 97,6 tis. studentl, poté nasleduje obor Technické védy a nauky s 86,0 tis. studenty.
S vétsim odstupem nasleduje obor Humanitnich a spolecenskych véd a nauk (66,2 tis.

studentt) a Pedagogiky, ucitelstvi a socialni péce (48,4 tis. studentt). [11]
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4.2 Definice problému a cila

Hlavnim cilem prizkumu bylo zjistit, jaka je znalost vysokych Skol a jejich nésledné
ohodnoceni z celkového hlediska a obtiznosti. Dil¢im cilem bylo porovnani dvou vysokych
skol (CZU, VSE) v jednotlivych Kriteriich. V posledni fad¢ si priizkum bere za cil, zjistit nazor
populace na zavedeni Skolného, jestli dle nazort respondentli bude piinos Skolného negativni

nebo pozitivni.

4.3 Metoda prizkumu

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno metodou telefonického dotazovani, konkrétn¢ formou
CATI (= computer aided telephone interview). Jednotlivé otazky byly naprogramovany
v programu NIPO. Poté nasledoval sbér dat, ktery probéhl ve dnech od 14. 3. do 18. 3. 2011.
Celkem bylo osloveno 204 respondentt, ve vékovém rozmezi 15 - 60 let. Reprezentativnost
pruzkumu byla zajisténa kvéotnim vybérem, jako kvotni znaky byly stanoveny pohlavi a vék
jednotlivell. Vybérovy soubor byl stanoven dle statistické ro¢enky Ceské republiky [13] z roku
2009.

4.4 Demografie
S1: Pohlavi.

Graf ¢&. 2: S1: Pohlavi.
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Zdroj: Vlastni Setfeni 2011
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S2: Kolik je Vam let?

Graf ¢. 3: S2: Kolik je Vam let?
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S3: Jaké mate nejvyssi dokonéené vzdélani?

Graf €. 4: S3: Jaké mate nejvyssi dokoncené vzdélani?
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4.5 Analyza prizkumu

V této kapitole se budu zabyvat vyhodnocenim dotazniku na téma vysoké Skoly. Zde jsou
prezentovany pouze vybrané otazky. Celkové zhodnoceni je v Ptiloze ¢. 2 Vyhodnoceni
prizkumu.

01: Jaké vysokeé Skola a vysSi odborné skoly v Praze znate? (Spontanni znalost)

Tato otazka méla zjistit spontanni znalost vysokych Skol a vysSich odbornych Skol v Praze.

Kazdy respondent mohl uvést vice Skol. Vysledky jsou uvedeny v procentech.

Vv

Graf & 5: Q1: Jaké vysoké Skoly a vyssSi odborné Skoly v Praze znate?
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Legenda
Ceskéa zem&délska universita (CZU)
Universita Karlova v Praze (UK)
Ceské vysoké uceni technické v Praze (CVUT)
Vysoka $kola ekonomicka v Praze (VSE)
Vysoka 3kola chemicko - technologické v Praze (VSCHT)
Akademie muzickych uméni
Bankovni institut
Metropolitni universita
Universita Jana Amose Komenského (UJAK)
10 | Vysoka $kola ekonomie a managementu (VSEM)
11| Jiné (pievazng VOS)

OO |NoO (01D [W(N (-

Zdroj: Vlastni Setfeni 2011
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Nejcastéji zminovana vysokd Skola byla Universita Karlova, poté Ceské vysoké uceni

technické. Jako tfeti nejcastéji zminovana byla Vysoka Skola ekonomicka v Praze.

Q2: Znate nasledujici prazské vysoké Skoly?

Tato otazka je zaméfend na znalost vybranych prazskych vysokych skol. Byly vybrany
nasledujici vysoké Skoly Ceska zemédélska universita (CZU), Universita Karlova v Praze
(UK), Vysoka Skola ekonomicka v Praze (VSE), Ceské vysoké uéeni technické v Praze
(CVUT) a Vysoka $kola chemicko - technologicka (VSCHT). Odpovédi na otazku byly pouze
ano a ne. Udaje v grafu jsou uvedena v procentech.

Graf ¢. 6: Q2: Znate nasledujici prazské vysoke Skoly?
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Zdroj: Vlastni Setfeni 2011
Znalost prazskych vysokych Skol je nasledujici:

Nejvyssi znalost je u University Karlovy, 100 % (204) ze vSech dotdzanych uvedlo, Ze zna
tuto $kolu. Pak nasleduje Ceské vysoké uceni technické s 90,7 % (185) a Vysoka $kola
ekonomicka v Praze s 81,9 % (167). S vétsim odstupem nasleduje Ceska zemédélska universita

s 62,7 % (128) a Vysoka Skola chemicko - technologicka s 58,3 % (119).
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03: Jak byste ohodnotili nasledujici vysoké skoly?

U této otazky byly hodnoceny pouze ty vysokeé Skoly, u kterych respondent uvedl, Ze je zna.
Tato otazka méla zjistit, jak jsou nasledujici vysoké Skoly vnimany z celkového hlediska na
stupnici od 1 do 5, 1 nejlepSi hodnoceni a 5 nejhorSi hodnoceni. Vysledky v tabulce jsou

uvedeny v poétech respondent.

Tabulka ¢ 5: Q3: Celkové hodnoceni vybranych vysoky Skol na stupnici od 1 do 5.

Czu 20 39 49 10 2 8 128
UK 141 44 12 4 1 2 204
CVuT 93 59 22 2 2 7 185
VSE 53 69 34 5 3 3 167
VSCHT 30 47 29 5 4 4 119

Zdroj: Vlastni Setfeni 2011

Otéazka je vyhodnocena pomoci vdZeného praméru dle nésledujiciho vzorce:

T
D im1 Wil Wi r + Waky + Wals + ... + Wyl

Z:Ll w; , M + (185} + W + ...+ (11

Vysledky jsou nésledujici:

* * * * *
CZU=20 1+39 2+££03+1O 4+2 5=2'45

_141*1+44%2+12*3+4*4+1*5
202

UK =141

* * * * *
C’VUT:93 1+59 2+]2-$83+2 4+2 5:1,65

* * * * *
V§E=53 1+69 2+f644 3+5*4+3 5:

2
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* * * * *
VéCHTzBO 1+47 2+ff5 3+5*%4+4 5=2,18

Nejlépe dopadla Universita Karlova v Praze pruimérnym hodnocenim respondentu 1,41. Jako
druhé Ceské vysoké uceni technické s primérnou hodnotou 1,65. Vyrovnany vysledek ma
VSE (2) a VSCHT (2,18). Jako posledni je Ceska zemé&délska universita s hodnotou 2,45.

Q4: Jak jsou podle Vs obtizné nasledujici vysoké skoly?

U této otazky byly hodnoceny pouze ty vysoké Skoly, u kterych respondent uvedl, Ze je zna.
Tato otazka méla zjistit, jak jsou nasledujici vysoké Skoly dle respondentti obtizné. Vysledky
v tabulce jsou uvedeny v procentech.

Tabulka €. 6: Q4: Hodnoceni obtiZnosti vybranych vysokych Skol na stupnici od 1 do 5.

Czu 47 20,3 44,5 15,6 10,9 3,9 100
UK 45,6 33,3 14,7 1,5 2,0 2,9 100
CVUT 52,4 28,6 13,5 1,1 2,2 2,2 100
VSE 23,4 42,5 22,8 7,8 1,2 2,4 100
VSCHT 42,0 33,6 15,1 5,9 0,0 3,4 100

Jako nejvice obtiznou 3kolu respondenti uvedli CVUT 81 % dotéazanych. Pak nasleduje
Universita Karlova 78,9 % dotazanych a Vysoka Skola chemicko - technologicka 75,6 %.

Zdroj: Vlastni Setieni 2011

05, 06: Jak se podle Vas hodi nasledujici vyroky k CZU a VSE ?

Na tuto otazku odpovidali respondenti, ktefi uvedli, Ze znaji Vysokou Skolu ekonomickou

v Praze a Ceskou zemédélskou universitu. K CZU odpovédélo celkem 128 respondenti a

k VSE 167 respondentii. Zde jsou vybrany pouze nékteré vyroky. Cilem bylo zjistit, jak se dle

respondenta jednotlivé vyroky hodi k CZU a VSE na stupnici od 1 do 5 a tyto dvé $koly

vzajemné porovnat. Udaje v grafech jsou uvedena v procentech.




Graf & 7 : Q5: Jak se hodi vyrok je atraktivni na CZU? Q6: Jak se hodi vyrok je atraktivni na
VSE?
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Zdroj: Vlastni Setfeni 2011
Z grafu &. 7 vyplyva, Ze dle dotaznikového Setfeni je VSE povazovéana za vice atraktivni

nez-li CZU. VSE povazuje 74,2 % respondentt za atraktivni, proti tomu CZU pouhych 36,8 %
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Graf ¢. 8: Q5: Jak se hovdi vyrok mé piijemné prosttedi na CZU? Q6: Jak se hodi vyrok ma
piijemné prostiedi na VSE?
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Zdroj: Vlastni Setfeni 2011
49,2 % dotazanych uvedlo, ze CZU ma pifjemné prostiedi u VSE 48,5 %, viz graf &. 5.

Graf €. 9: Q5: Jak se hodi vyrok méa dobré uplatnéni absolventil na CZU? Q6: Jak se hodi
vyrok mé dobré uplatnéni absolventti na VSE?
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Zdroj: Vlastni Setfeni 2011
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Z grafu ¢. 9 je patmé, Ze dle respondentii ma VSE lepsi uplatnéni absolventil nez CZU.
74,8 % s celkového poétu respondenti uvedlo, ma VSE dobré uplatnéni absolventt, proti tomu

u CZU to bylo pouhych 35,1 % z celkového podtu.

07,08: Jak byste doporué&il/a CZU a VSE na stupnici od 0 do 10?

Tato otazka méla za tkol zjistit, jak by respondenti doporugili CZU a VSE na stupnici od 0
do 10. Tuto otazku zodpovédél celkovy pocet dotazanych 204 respondent.
Net promoter Score = NPS

Tato otdzka se ptd, sjakou pravdépodobnosti by respondent doporuc¢il svym znamym
produkt/znacku na Skale od 0 do 10. Respondenti, ktefi zvoli hodnoty 0 az 6, jsou Kritici
(detractors), ti co zvoli 7 aZz 8 jsou neutrdlni (passives), a 9 az 10 jsou pfiznivci

(promoters).[12]

Graf & 10: Q7: Jak byste doporu¢il/a CZU na stupnici od 0 do 10?
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Zdroj: Vlastni Setfeni 2011

-36 -



Vyhodnoceni dle grafu &. 10 je nésledujici:

39% z celkového poctu dotazanych jsou kritici (detractors) tzn. pti hodnoceni vyuzili Skalu
od 0 do 6. 36 % jsou neutralni (passives), na stupnici pouzili hodnoty od 7 do 8. A 25 % jsou

ptiznivei (promoters), k hodnoceni vyuZzili body 9 a 10.

Graf & 11: Q8: Jak byste doporuéil/a VSE na stupnici od 0 do 10?

) .
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O Neutralni = passives ( 7- 8)
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Zdroj: Vlastni Setieni 2011

Vyhodnoceni dle grafu &. 11 je nasledujici:

39 % z celkového poctu dotazanych jsou kritici (detractors) tzn. pii hodnoceni vyuZili Skalu
od 0 do 6. 36 % jsou neutralni (passives), na stupnici pouzili hodnoty od 7 do 8 a 25 % jsou
ptiznivci (promoters), k hodnoceni vyuzili body 9 a 10.

0Q9: Souhlasite se zavedenim Skolného na vysokych skolach?

Tato otazka méla zjistit zda respondenti souhlasi se zavedeni Skolného. Celkem odpovédelo
204 respondentti. Moznosti odpovédi byly pouze ano a ne.
52 % dotazanych z celkového poctu uvedlo, Ze se zavedenim Skolného nesouhlasi a 48 %

z celkové poctu uvedlo, Ze souhlasi.
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010 :Jaky prinos bude mit zavedeni Skolného na vysokych $kolach na stupnici od 1 do 4 ?

Tato otazka zjistila jaky pfinos bude mit zavedeni Skolného na stupnici od 1 do 4,
kdy 1 znamena velmi pozitivni a 4 velmi negativni. Vysledky jsou uvedeny v procentech.

Celkem odpovédélo 204 respondentti.

Graf ¢. 12: Q10: Jaky pfinos bude mit zavedeni Skolného na vysokych Skolach?
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Zdroj: Vlastni setfeni 2011

49,5 % dotazanych z celkového poétu uvedlo, Ze zavedeni skolného na vysokych Skolach

bude mit pozitivni vliv, proti tomu 50,5 % dotazanych méa nazor, Ze vliv bude negativni.

011: Jaké pozitivum bude mit zavedeni $kolného na VS?

Tato otazka méla za ucel hloubéji zjistit, jaka pozitiva bude mit zavedeni Skolného
na vysokych Skolach. Na tuto otazky odpovidali ti, ktefi na otdzce Q10 uvedli kod 1 nebo 2 a

to, Ze bude ptinos dle jejich ndzoru pozitivni.
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Graf & 13: Q11: Jaké pozitivum bude mit zavedeni $kolného na VS?
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Zdroj: Vlastni Setfeni 2011

Pozitivni pfinosy zavedeni $kolného jsou dle respondentt nasledujici:

Nejvice dotdzanych 52 % uvedlo, Ze si studenti budou studia vice a vaZit a tim padem se

i vice vénovat studiu. 28 % vidi pozitivum v tom, Ze se zlep$i troven vzdélavani na vysokych

Skolach (lepsi pomicky, lepsi profesofi atd.). 8 % dotdzanych uvedlo, Ze ve Skolach a Skolstvi

bude vice penéz a 5 % vidi pfinos v lep§im budoucim uplatnéni absolvent.

012: Jaké negativum zavedeni $kolného prinese?

Tato otazka méla za ucel hloubgji zjistit, jakd negativa bude mit zavedeni Skolného na

vysokych Skolach. Na tuto otazky odpovidali ti, ktefi na otazce Q10 uvedli kdd 3 nebo 4 a to

,2e bude piinos dle jejich ndzoru negativni.
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Graf €. 14: Q12: Jaké negativum zavedeni Skolného piinese?
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Zdroj: Vlastni Seteni 2011

Negativni dopady zavedeni Skolného jsou dle respondentu nasledujici:

Nejvice dotazanych 55 % uvedlo, Ze si studenti z chudSich vrstev nebudou moci studium

dovolit. 22 % vidi negativni dopad v tom, ze studenti ztrati zdjem o vysokoSkolské vzdélani,

-----

Skoly budou finance a tim padem klesne kvalita studentd a 9 % dotazanych zminilo jako

negativum zadluzeni studentti a rodin.
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5 Zhodnoceni marketingového pruzkumu

Prizkum byl zaméfen na vnimani vysokych $kol Sirokou vefejnosti. Data byla ziskana
technikou telefonického dotazovani (CATI). Dotaznikové Setfeni probéhlo ve dnech od 14. 3.
do 18. 3. 2011. Respondenti byli do prizkumu zafazeni kvotnim vybérem. Jako kvotni znaky
byly vybrany pohlavi a vék. Celkem bylo osloveno 204 respondenti. Z hlediska pohlavi a véku

1ze priazkum povazovat za reprezentativni.

RozloZeni respondentti podle pohlavi:

Muz 49,0 %

Zena 51,0 %
RozloZeni podle véku respondentd je nasledujici:

15-25 16,0 %

26 - 40 26,5 %

41 - 55 25,0 %

56 a vice 32,5%

Hlavnim cilem prizkumu bylo zjistit, jaké je povédomi o prazskych vysokych Skolach.
Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze povédomi o vysokych skolach je dosti znacné. Nejvice
znama dle respondentii je Universita Karlova 100 %, poté Ceské vysoké uceni technické 90,7
% a VSE 81,9 %. U hodnoceni z celkového hlediska dopadla nejlépe Universita Karlova
s pramérnych hodnocenim 1,41 a nejhife dopadla Ceska zemédélska universita s hodnotou

Dil¢im cilem bylo porovnat dvé prazské vysoké 3koly Ceskou zemédélskou universitu
v Praze a Vysokou Skolu ekonomickou v Praze z hlediska rtznych kriterii. Na zakladé
prizkumu bylo zji§téno, Ze Vysoka $kola ekonomickd je vnimana lépe nezli Ceska
zemé&délska universita. 74,2 % dotazanych uvedlo Ze je VSE atraktivni, u CZU to bylo pouze
36,8 % oslovenych. Podobny vysledek byl ohledné kriteria uplatnéni absolventt. 74,8 %
oslovenych uvedlo, Ze dle jejich nazoru ma VSE dobré uplatnéni absolventd, proti tomu u CZU
to bylo pouhych 35,1 %. Pouze u vyroku ,,ma piijemné prostfedi“ je minéni respondentti u
CZU a VSE podobné. 49,5 % dotazanych uvedlo, Ze se vyrok ,,ma pfijemné prostiedi“ hodi na
Ceskou zemédélskou universitu, u VSE to bylo 48,5 %. Na zakladé tohoto porovnani bych
doporu¢ila Ceské zemé&d&lské université vice informovat Sirokou vefejnost o své Einnosti

V oblasti vzdélavani.
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Poslednim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjisténi nazoru populace na zavedeni Skolného
na vysokych Skolach. Nazor na Skolné neni u populace vyhranény 48 % uvedlo, s jeho
zavedenim souhlasi a 52 % se zavedenim Skolného nesouhlasi. Pozitivem zavedeni Skolného
na vysokych Skolach bude dle respondentt vétsi zdjem o studium ze strany studentl a také to,
Ze si studenti budou studia vice vazit. Negativum vidi respondenti v tom, Ze si studenti
s omezenym zdrojem financovani nebudou moci studium dovolit, nebo se budou muset

zadluzit.
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6 Zavér

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo provedeni marketingového prizkumu. Pruzkum byl
zaméfen na sluzbu vzdélavani, konkrétné na vzdélavani vysokoSkolské. Na zakladé stanoveni
hlavniho cile bakalatské prace vznikly nasledujici cile marketingového prizkumu.

Cilem prizkumu bylo na zékladé provedeni dotaznikového Setfeni zjistit povédomi
o prazskych vysokych Skolach a jejich hodnoceni z celkového hlediska a z hlediska obtiznosti.
Dil¢im cilem bylo hodnoceni dvou vyznamnych vysokych $kol a to Ceské zemédélské
university v Praze a Vysoké Skoly ekonomické v Praze v nékolika kriteriich naptiklad
atraktivnosti, uplatnéni absolventl, prostiedi, atd. Soucasti tohoto cile bylo také jejich
vzajemné porovnani v téchto aspektech. Poslednim dil¢im cilem prizkumu bylo zjisténi nazoru
populace na zavedeni $kolného na vefejnych vysokych Skolach. Zda tento krok pfinese spise
negativa nebo pozitiva.

Na =zakladé prostudovani odborné literatury byly prohloubeny znalosti v oblasti
marketingového prizkumu a byly prostudovany jednotlivé faze procesu marketingového
pruzkumu. Literarni ¢ast bakalaiské prace se stala vyznamny zdrojem pro realizaci praktické
casti.

Vsechny vytycené cile bakalaiské prace byly splnény pomoci dotaznikového Setieni.

Shrnuti vysledkii se nachazi v kapitole 5. Zhodnoceni marketingového prizkumu.
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9 Prilohy

Priloha €. 1: Dotaznik

Dobry den,

rada bych Vas poZadala o vyplnéni dotazniku na téma vysoké $koly a jejich znalost.

Dotaznik se zpracovava pro vyhodnoceni praktické ¢asti bakalaiské prace na téma

» Marketingovy prizkum na spotiebitelském trhu“. Vysledky prizkumu nebudou nikde

zverejnény. Dotaznik je cca na 5 min. a je zcela anonymni.

Nejprve nékolik otazek pro statistické zpracovani.

S1: Pohlavi.
1. Muz
2. Zena

S2: Kolik je Vam let?

1.

2
3.
4

15-25
26 - 40
41 -55

56 a vice

S3: Jakeé je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?

1.

2
3
4.
5

Zakladni

Stfedni bez maturity (s vyucnim listem)
Stfedni s maturitou

VysSi odborné (dis.)

Vysokoskolské (Bc., Mgr., Ing.)
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Nvni jiz k samotnému dotazniku.

Q1: Jakeé vysoké skoly a vyssi odborné Skoly v Praze znate? (spontanni znalost, moznost vice

odpovédi)

Q2: Znate nasledujici prazské vysoké skoly? Staci pouze podle nazvu.

a. Ceska zemé&délska universita v Praze, neboli CZU.
1. Ano
2. Ne

b. Universita Karlova v Praze, neboli UK.
1. Ano
2. Ne

c. Ceské vysoké uceni technické v Praze, neboli CVUT.
1. Ano
2. Ne

d. Vysoka 3kola ekonomicka v Praze, neboli VSE.
1. Ano
2. Ne

e. Vysoka 3kola chemicko-technologicka v Praze, neboli VSCHT.

1. Ano
2. Ne
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Q3: Jak byste ohodnotili nasledujici vysoké Skoly z celkového hlediska? Pouzijte stupnici od 1
do 5, kdy 1 je nejlepSi hodnoceni a 5 je nejhorsi hodnoceni, (hodnoti se ty, kde Q2=1).

CZU, Ceskéa zemé&délska universita

UK, Universita Karlova

CVUT, Ceské vysoké udeni technické

VSE, Vysoka kola ekonomicka

R R R R e
(CYI CF N CYR Y I N
w| w| wl w| w
N R~ B S B S S
gl o af ;o o,

VSCHT, Vysoka 3kola chemicko - technologicka

Q4: Jak jsou podle Vs obtizné nésledujici vysoké skoly? Hodnot'te na Skale od 1 do 5, kdy 1
znamena nejvice obtizna a 5 je nejjednodussi, (hodnoti se ty, kde Q2=1).

CZU, Ceskéa zemédé&lska universita

UK, Universita Karlova

CVUT, Ceské vysoké uceni technické

VSE, Vysoka kola ekonomicka

A I
NN N NN
w| w| w| w| w
N NS
gl o o o1 o

VSCHT, Vysoka 3kola chemicko - technologicka

Q5: Jak se podle Vas hodi nasledujici vyroky k Ceské zemé&délské université v Praze?
Hodnotte na $kale od 1 do 5, kdy 1 znamena velmi se hodi, 5 zcela se nehodi, (hodnoti pouze
ti, kteti znaji CZU)

a. Jak se hodi vyrok je atraktivni na CZU?
1 2 3 4 5

b. Jak se hodi vyrok ma piijemné prostiedi na CZU?
1 2 3 4 5

c. Jak se hodi vyrok je dostupna na CZU?
1 2 3 4 5

- 49 -




d. Jak se hodi vyrok ma dobré uplatnéni absolventii na CZU?

1 2 3 4
e. Jak se hodi vyrok je zastarala na CZU?

1 2 3 4
f.  Jak se hodi vyrok je inovativni (pokrokova) na CZU?

1 2 3 4

Q6: Jak se podle Vas hodi nasledujici vyroky k Vysoké Skole ekonomické v Praze ? Hodnot'te
na Skale od 1 do 5, kdy 1 znamen velmi se hodi, 5 zcela se nehodi. (hodnoti pouze ti, ktefi

znaji VSE)

a. Jak se hodi vyrok je atraktivni na VSE?

1 2 3 4
b. Jak se hodi vyrok ma piijemné prostiedi na VSE?

1 2 3 4
c. Jak se hodi vyrok je dostupna na VSE?

1 2 3 4

d. Jak se hodi vyrok ma dobré uplatnéni absolventii na VSE?

1 2 3 4
e. Jak se hodi vyrok je zastarala na VSE?

1 2 3 4
f. Jak se hodi vyrok je inovativni (pokrokova) na VSE?

1 2 3 4
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Q7: Jak byste doporugil/a Ceskou zemédélskou universitu v Praze na stupnici od 0 do 10, kdy
0 je rozhodné NEDOPORUCIL/A a 10 rozhodné DOPORUCIL/A.

0 Rozhodné NEDOPORUCIL/A

© 00 N oo o b~ w N e

10 Rozhodné DOPORUCIL/A

Q8: Jak byste doporucil/a Vysokou skolu ekonomickou v Praze na stupnici od 0 do 10, kdy 0
je rozhodné NEDOPORUCIL/A a 10 rozhodné DOPORUCIL/A.

0 Rozhodné NEDOPORUCIL/A

© 00 N o o b~ w N e

10 Rozhodn& DOPORUCIL/A
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Q9: Souhlasite se zavedenim Skolneho na vysokych Skolach?

1. Ano
2. Ne

Q10: Jaky bude mit zavedeni Skolného na vysoké skoly dle Vaseho nazoru piinos? Hodnot’te

na stupnici od 1 do 4, kdy 1 znamend velmi pozitivni a 4 velmi negativni.

Velmi pozitivni

SpiSe pozitivni

SpiSe negativni

Velmi negativni

1 2 3 4
Q11: Jaké pozitivum bude mit zavedeni Skolného na vysoké Skoly?
Q12: Jaké negativum zavedeni Skolného na vysoké Skoly pfinese?
To byla posledni otazka, dékuji za Vasi ochotu a ¢as ktery jste mi vénoval/a.
Priloha €. 2: Vysledky prizkumu.
S15S1.Pohlavi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Muz 99 48,5 48,5 48,5
Zena 105 51,5 51,5 100,0
Total 204 100,0 100,0
$2S52. Jaky je vas vék?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 15-25 33 16,0 16,0 16,0
26 — 40 54 26,5 26,5 42,5
41 -55 51 25,0 25,0 67,5
56 a vice 66 32,5 32,5 100,0
Total 204 100,0 100,0
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S3S3. Jaké je Vase nejvyssi dokoncené vzdélani?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Zakladni 29 14,2 14,2 14,2
Stfedni bez maturity
(s vyuénim listem) 49 24,0 24,0 38,2
Stfedni s maturitou 75 36,8 36,8 75,0
VyS$Si odborné 5 2,5 25 77,5
Vysokoskolské (Bc.,
Mgr.. Ing.) 46 22,5 22,5 100,0
Total 204 100,0 100,0
Q1_1 Q1. Jaké prazské vysoké skoly znate (spontanni znalost): CZU.
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 0 139 68,1 68,1 68,1
Czu 65 31,9 31,9 100,0
Total 204 100,0 100,0
Q1_2 Q1. Jaké prazské vysoké Skoly znate (spontanni znalost): UK.
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 0 55 27,0 27,0 27,0
UK 149 73,0 73,0 100,0
Total 204 100,0 100,0
Q1_3 Q1. Jaké prazské vysoké $koly znate (spontanni znalost): CVUT.
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 0 111 54,4 54,4 54,4
cvut 93 45,6 45,6 100,0
Total 204 100,0 100,0
Q1_4 Q1. Jaké prazské vysoké $koly znate (spontanni znalost): VSE.
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 0 126 61,8 61,8 61,8
VSE 78 38,2 38,2 100,0
Total 204 100,0 100,0
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Q1_5 Q1. Jaké prazské vysoké $koly znate (spontanni znalost): VSCHT.

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 0 174 85,3 85,3 85,3
VSCHT 30 14,7 14,7 100,0
Total 204 100,0 100,0
Q1_8 Q1. Jaké prazské vysoké skoly znadte (spontanni znalost): Akademie muzickych uméni.
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 0 190 93,1 93,1 93,1
Akademie muizickych
uméni 14 6,9 6,9 100,0
Total 204 100,0 100,0
Q1_9 Q1. Jaké prazské vysoké skoly znadte (spontanni znalost): Bankovni institut.
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 0 201 98,5 98,5 98,5
Bankovni institut 3 1,5 1,5 100,0
Total 204 100,0 100,0
Q1_11 Q1. Jaké prazské vysoké Skoly znate (spontanni znalost): Metropolitni universita.
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 0 202 99,0 99,0 99,0
Metropolitni 2 1,0 1,0 100,0
universita
Total
204 100,0 100,0
Q1_12 Q1. Jaké prazské vysoké $koly znate (spontanni znalost): UJAK, Universita Jana Amose
Komenského.
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 0 186 91,2 91,2 91,2
UJAK,’ Universita
Jana Amose 18 8,8 8,8 100,0
Komenského
Total
204 100,0 100,0
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Q1_13 Q1. Jaké prazské vysoké $koly znate (spontanni znalost): VSEM.

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 0 202 99,0 99,0 99,0
VSEM 2 1,0 1,0 100,0
Total
204 100,0 100,0
Q1_6 Q1. Jaké prazské vysoké Skoly zndte (spontanni znalost): Jina.
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 0 135 66,2 66,2 66,2
Jina 69 338 33,8 100,0
Total
204 100,0 100,0
Q1_7 Q1. Jaké prazské vysoké skoly znéte (spontanni znalost): Zadna.
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 0 181 88,7 88,7 88,7
Zadna 23 11,3 11,3 100,0
Total
204 100,0 100,0
Q2_1 Q2. Znate nésledujici prazské vysoké $koly? Ceska zemédélska universita, neboli CZU.
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Ano 128 62,7 62,7 62,7
Ne 76 37,3 37,3 100,0
Total
204 100,0 100,0
Q2_2 Q2. Znéte nasledujici prazské vysoké Skoly? Universita Karlova, neboli UK
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Ano 204 100,0 100,0 100,0

Q2_3 Q2. Znate nésledujici prazské vysoké $koly? Ceské vysoké u¢eni technické, neboli CVUT.

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Ano 185 90,7 90,7 90,7
Ne 19 9,3 9,3 100,0
Total
204 100,0 100,0
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Q2_4 Q2. Znate nasledujici prazské vysoké $koly? Vysoka $kola ekonomicka, neboli VSE.

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Ano 167 81,9 81,9 81,9
Ne 37 18,1 18,1 100,0
Total
204 100,0 100,0

Q2_5 Q2. Znate nasledujici prazské vysoké $koly? Vysoka $kola chemicko-technologickd, neboli VSCHT.

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Ano 119 58,3 58,3 58,3
Ne 85 41,7 41,7 100,0
Total
204 100,0 100,0

Q3_1 Q3. Jak byste ohodnotili nasledujici vysoké $koly? Ceska zemédélska universita, neboli CZU.

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nejlepsi 20 9,8 15,6 15,6
2 39 19,1 30,5 46,1
3 49 24.0 38,3 84,4
4 10 4,9 7,8 92,2
Nejhorsi 2 1,0 1,6 93,8
Nehodnoti 8 3,9 6,3 100,0
Total 128 62,7 100,0
Missing Systém 76 37,3
Total 204 100,0
Q3_2 Q3. Jak byste ohodnotili ndsledujici vysoké $koly? Universita Karlova, neboli UK.
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nejlepsi 141 69,1 69,1 69,1
2 44 21,6 21,6 90,7
3 12 59 5,9 96,6
4 2,0 2,0 98,5
Nejhorsi 5 5 99,0
Nehodnoti 1,0 1,0 100,0
Total 204 100,0 100,0
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Q3_3 Q3. Jak byste ohodnotili nasledujici vysoké $koly? Ceské vysoké u¢eni technické, neboli CVUT.

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nejlepsi 93 45,6 50,3 50,3
2 59 28,9 31,9 82,2
3 22 10,8 11,9 94,1
4 2 1,0 1,1 95,1
Nejhorsi 2 1,0 1,1 96,2
Nehodnoti 7 3,4 3,8 100,0
Total 185 90,7 100,0
Missing Systém 19 9,3
Total 204 100,0

Q3_4 Q3. Jak byste ohodnotili nésledujici vys oké $koly? Vysoka $kola ekonomicka, neboli VSE.

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nejlepsi 53 26,0 31,7 31,7
2 69 33,8 41,3 73,1
3 34 16,7 20,4 93,4
4 5 2,5 3,0 96,4
Nejhorsi 3 1,5 1,8 98,2
nehodnoti 3 1,5 1,8 100,0
Total 167 81,9 100,0
Missing System 37 18,1
Total 204 100,0

Q3_5 Q3. Jak byste ohodnotili nasledujici vysoké $koly? Vysoka Skola chemicko-technologickd, neboli

VSCHT.
Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid Nejlepsi 30 14,7 25,2 25,2
2 47 23,0 39,5 64,7
3 29 14,2 24,4 89,1
4 5 2,5 4,2 93,3
Nejhorsi 4 2,0 3,4 96,6
nehodnoti 4 2,0 3,4 100,0
Total 119 58,3 100,0
Missing System 85 41,7
Total 204 100,0
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Q4_1 Q4. Jak jsou podle Vas obtizné nasledujici vysoké koly? Ceska zemédélska universita, neboli CZU.

Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid Nejvice obtizna 6 2,9 4,7 4,7
2 26 12,7 20,3 25,0
3 57 27,9 44,5 69,5
4 20 9,8 15,6 85,2
Nejjednodussi 14 6,9 10,9 96,1
nehodnoti 5 25 3,9 100,0
Total 128 62,7 100,0
Missing System 76 37,3
Total 204 100,0

Q4_2 Q4. Jak jsou podle Vés obtizné nasledujici vysoké Skoly?

Universita Karlova, neboli UK.

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nejvice obtizna 93 45,6 45,6 45,6
2 68 33,3 33,3 78,9
3 30 14,7 14,7 93,6
4 1,5 1,5 95,1
Nejjednodussi 2,0 2,0 97,1
nehodnoti 6 2,9 2,9 100,0
Total 204 100,0 100,0

Q4_3 Q4. Jak jsou podle Vas obtizné nasledujici vysoké $koly? Ceské vysoké u¢eni technické, neboli

CVUT.
Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid Nejvice obtizna 97 47,5 52,4 52,4
2 53 26,0 28,6 81,1
3 25 12,3 13,5 94,6
4 2 1,0 1,1 95,7
Nejjednodussi 4 2,0 2,2 97,8
nehodnoti 4 2,0 2,2 100,0
Total 185 90,7 100,0
Missing System 19 9,3
Total 204 100,0
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Q4_4 Q4. Jak jsou podle Vas obtizné nasledujici vysoké $koly? Vysoka $kola ekonomicka, neboli VSE.

Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid Nejvice obtizna 39 19,1 23,4 23,4
2 71 34,8 42,5 65,9
3 38 18,6 22,8 88,6
4 13 6,4 7,8 96,4
Nejjednodussi 2 1,0 1,2 97,6
nehodnoti 4 2,0 2,4 100,0
Total 167 81,9 100,0
Missing System 37 18,1
Total 204 100,0

Q4_5 Q4. Jak jsou podle Vés obtizné nasledujici vysoké Skoly? Vysokd s$kola chemicko-technologicka,

neboli VS CHT.
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nejvice obtizna 50 24,5 42,0 42,0
2 40 19,6 33,6 75,6
3 18 8,8 15,1 90,8
4 7 3,4 5,9 96,6
nehodnoti 4 2,0 3,4 100,0
Total 119 58,3 100,0
Missing System 85 41,7
Total 204 100,0
Q5_1 Q5. Jak se hodi vyrok je atraktivni na CZU?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid velmi se hodi 13 6,4 10,2 10,2
2 34 16,7 26,6 36,7
3 43 21,1 33,6 70,3
4 21 10,3 16,4 86,7
zcela se nehodi 10 4.9 7.8 94,5
Nevi 7 3,4 5,5 100,0
Total 128 62,7 100,0
Missing System 76 37,3
Total 204 100,0
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Q5_2 Q5. Jak se hodi vyrok ma ptijemné prostiedi na CZU?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid velmi se hodi 28 13,7 21,9 21,9
2 35 17,2 27,3 49,2
3 36 17,6 28,1 77,3
4 6 29 47 82,0
zcela se nehodi 3 15 2,3 84,4
Nevi 20 9,8 15,6 100,0
Total 128 62,7 100,0
Missing System 76 37,3
Total 204 100,0
Q5_3 Q5. Jak se hodi vyrok je dostupna na CZU?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid velmi se hodi 26 12,7 20,3 20,3
2 30 14,7 23,4 43,8
3 41 20,1 32,0 75,8
4 12 5,9 9,4 85,2
zcela se nehodi 8 3,9 6,3 91,4
Nevi 11 5,4 8,6 100,0
Total 128 62,7 100,0
Missing System 76 37,3
Total 204 100,0
Q5_4 Q5. Jak se hodi vyrok ma dobré uplatnéni absolventi na CZU?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid velmi se hodi 14 6,9 10,9 10,9
2 31 15,2 24,2 35,2
3 52 25,5 40,6 75,8
4 19 9,3 14,8 90,6
zcela se nehodi 3 1,5 2,3 93,0
Nevi 9 4.4 7,0 100,0
Total 128 62,7 100,0
Missing System 76 37,3
Total 204 100,0
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Q5_5 Q5. Jak se hodi vyrok je zastarald na CZU?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid velmi se hodi 8 3,9 6,3 6,3
2 19 9,3 14,8 21,1
s 45 22,1 352 56,3
4 27 13,2 21,1 77,3
zcela se nehodi 10 4.9 7,8 85,2
Nevi 19 9,3 14,8 100,0
Total 128 62,7 100,0
Missing System 76 37,3
Total 204 100,0
Q5_6 Q5. Jak se hodi vyrok je inovativni (pokrokové) na CZU?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid velmi se hodi 14 6,9 10,9 10,9
2 40 19,6 31,3 42,2
3 46 22,5 35,9 78,1
4 11 54 8,6 86,7
zcela se nehodi 4 2,0 3,1 89,8
Nevi 13 6,4 10,2 100,0
Total 128 62,7 100,0
Missing System 76 37,3
Total 204 100,0
Q6_1 Q6. Jak se hodi vyrok je atraktivni na VSE?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid velmi se hodi 71 34,8 42,5 42,5
2 53 26,0 31,7 74,3
3 22 10,8 13,2 87,4
4 12 5,9 7,2 94,6
zcela se nehodi 6 2,9 3,6 98,2
Nevi 3 1,5 1,8 100,0
Total 167 81,9 100,0
Missing System 37 18,1
Total 204 100,0
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Q6_2 Q6. Jak se hodi vyrok méa p¥ijemné prostiedi na VSE?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid velmi se hodi 28 13,7 16,8 16,8
2 53 26,0 31,7 48,5
3 54 26,5 32,3 80,8
4 5 25 3,0 83,8
zcela se nehodi 1 5 ,6 84,4
Nevi 26 12,7 15,6 100,0
Total 167 81,9 100,0
Missing Systém 37 18,1
Total 204 100,0
Q6_3 Q6. Jak se hodi vyrok je dostupna na VSE?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid velmi se hodi 50 24,5 29,9 29,9
2 59 28,9 35,3 65,3
3 36 17,6 21,6 86,8
4 12 5,9 7,2 94,0
Nevi 10 4,9 6,0 100,0
Total 167 81,9 100,0
Missing Systém 37 18,1
Total 204 100,0
Q6_4 Q6. Jak se hodi vyrok ma dobré uplatnéni absolventl na VSE?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid velmi se hodi 67 32,8 40,1 40,1
2 58 28,4 34,7 74,9
3
25 12,3 15,0 89,8
4 10 4,9 6,0 95,8
Nevi 7 34 4,2 100,0
Total 167 81,9 100,0
Missing Systém 37 18,1
Total 204 100,0
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Q6_5 Q6. Jak se hodi vyrok je zastarald na VSE?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid velmi se hodi 13 6,4 7.8 7.8
2 42 20,6 25,1 32,9
3 42 20,6 25,1 58,1
4 37 18,1 22,2 80,2
zcela se nehodi 20 9,8 12,0 92,2
Nevi 13 6,4 7,8 100,0
Total 167 81,9 100,0
Missing System 37 18,1
Total 204 100,0
Q6_6 Q6. Jak se hodi vyrok je inovativni (pokrokova) na VSE?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid velmi se hodi 30 14,7 18,0 18,0
2 72 35,3 43,1 61,1
3 40 19,6 24,0 85,0
4 10 4,9 6,0 91,0
zcela se nehodi 2 1,0 1,2 92,2
Nevi 13 6,4 7.8 100,0
Total 167 81,9 100,0
Missing System 37 18,1
Total 204 100,0

Q7 Q7. Jak byste doporuéila pfateldm, rodinnym piisluinikm a zndmym Ceskou zemédélskou univerzitu

v Praze na stupnici od 0-10?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Rozhodné ]

NEDOPORUCIL\A 5 2,5 2,5 2,5
1 9 4,4 4,4 6,9
2 11 5.4 5,4 12,3
3 22 10,8 10,8 23,0
4 11 5,4 5,4 28,4
5 68 333 33,3 61,8
6 11 5,4 5,4 67,2
7 18 8,8 8,8 76,0
8 26 12,7 12,7 88,7
9 8 3,9 3,9 92,6
urdité
DOPORUCGIL\A 15 74 7.4 100,0
Total 204 100,0 100,0
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Q8 Q8. Jak byste doporucil\a piateldim, rodinnym pfislusnikim a zndmym Vysokou Skolu ekonomickou v

Praze na stupnici od 0-10?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Rozhodné
NEDOPORUCIL\A 2 10 1.0 1.0
1 5 2,5 2,5 3,4
2
13 6,4 6,4 9,8
3
11 54 54 15,2
4 9 4,4 4,4 19,6
5 28 13,7 13,7 33,3
6 13 6,4 6.4 39,7
7 35 17,2 17,2 56,9
8 38 18,6 18,6 75,5
9 25 12,3 12,3 87,7
urcité
DOPORUCGIL\A 25 12,3 12,3 100,0
Total 204 100,0 100,0
Q9 Q9. Souhlasite se zavedenim skolného na vysokych $kolach?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Ano 97 47,5 47,5 47,5
Ne 107 52,5 52,5 100,0
Total
204 100,0 100,0
Q10 Q10. Jaky bude mit zavedeni $kolného na VS dle Vaseho nazoru pfinos?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Velmi pozitivni 33 16,2 16,2 16,2
2 68 33,3 33,3 49,5
3
50 24,5 24,5 74,0
Velmi negativni 53 26,0 26,0 100,0
Total 204 100,0 100,0
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XQ11_1Q11.Jaké

ozitivum zavedeni $kolného na VS pfinese?

Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid LepSi uroven
vzdélavani,
28 13,7 27,7 27,7
Pomdcky,inovace
atd
vice penéz do 8 39 79 356
vzdélani ' ' '
Studium pro ty co
opravdu maji zajem 53 26,0 52,5 88,1
studovat, studenti si
budou studia vazit
Vyssi vaha v§
vzdélani, lepsi 5 2,5 50 93,1
uplatnéni studentt
v budoucnu
Jiné 3 1,5 3,0 96,0
Nevi
4 2,0 4,0 100,0
Total
101 49,5 100,0
Missing Systém 103 50,5
Total 204 100,0
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XQ12_1 Q12. Jaké negativum zavedeni $kolného na VS pfinese?

Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid Finanéni davody,
studenti s chudSich
vrstev si nebudou 57 27,9 55,3 55,3
moci studium dovolit
Mensi kvalita
studentu, rozhodujici
budou finance 11 54 10,7 66,0
Odliv studentt z
vysokych Skol,
Upadek vysokého 23 113 223 88.3
Skolstvi, mensi ! ’ '
zajem o vysoké
Skolstvi
Psychické zatizeni
zadluzenych 9 4.4 8,7 97,1
studentl
Nevi 3 15 2,9 100,0
Total
103 50,5 100,0
Missing System 101 495
Total 204 100,0
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