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Abstrakt

Bakaladrska prace je zaméfend na marketingovy vyzkum. Hlavni Ucel této bakalarské
prace je zmapovat spokojenost, preference a kvality studentd Masarykova Ustavu
vyssich studii. Ke sbéru potfebnych dat je vyuzita jedna z konkrétnich metod marke-
tingového vyzkumu, a to metoda dotazovani. Cilem této préce je provést sbér dat a
naslednou analyzu téchto ziskanych dat z hlediska interni (MUVS) a externi (business)
interpretace dat. Teoretickd ¢4st obsahuje ukotveni pojmu marketingovy vyzkum, me-
tody sbéru dat, analyzu a interpretaci dat, procesy marketingového vyzkumu ¢i oblast
Talent Managementu. V praktické Casti se nachazi samotny marketingovy vyzkum,
jeho pfipravna a realizacni ¢ast.

Klicova slova

Analyza, CVUT, marketing, marketingovy vyzkum, mlady talent, preference studentd,
spokojenost se studiem, studenti MUVS, Talent Management

Abstract

Bachelor thesis is mainly about marketing research. The main purpose of this thesis is
to describe satisfaction, preferences the quality of students studying at MIAS School of
Business. For data collection is used one of the methods of marketing research called
questioning. The goal of this thesis is collecting these data to analyze them and inter-
pret them with the internal scope of interpretation (MIAS) and external scope of inter-
pretation (business). The theoretical part of this thesis is about describing marketing
research, methods of data collection, data analysis and interpretation, the process of
marketing research and field of Talent Management. In the practical part of this thesis
is the preparation part and implementation part of marketing research itself.

Key words

Analysis, CTU, marketing research, marketing, MIAS students, satisfaction with study,
students preferences, Talent Management, young talent
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Uvod

Kazdy student vysoké skoly mé urcité cile, preference, a také své kvality. Tyto cile a
preference jsou pro studenty velmi stézejni a vychéazi z nich jejich volba vysoké skoly,
a to jaky smér vzdélani a sektor prace si student zvoli. Tyto preference a cile by mély
byt také zjistovany danou Skolou ¢i instituci, a to z ddvodu pochopeni svych zdkaz-
nikd/klientd neboli studentd. Pochopeni svého zédkaznika neni pouze v komerdéni sfére
firem ddlezitym aspektem. Firmy zavislé na svych prodejich se o své zdkazniky staraji
a snazi se neustale pochopit jejich chovani a preference, aby mohly uspokojovat jejich
potreby a zaroven naplnovat své strategie a cile. Je tedy dUleZité tyto zdkazniky po-
chopit a starat se o né. Bez zdkaznik({ by tyto firmy neexistovaly. Stejnou analogii jde
také popsat oblast vysokych Skol. Bez student( by vysoké Skoly neexistovaly. Identifi-
kace, pochopeni a rozvijeni dovednosti studentd je jednou z velkych prileZitosti, které
v dnednidobé pfilis vysokych Skol v takto komplexnim provedeni nevyuziva. Ve vétsiné
pfipadd se vysoké Skoly snazi dovednosti rozvijet, ale nemaji internf vyzkumy, skrze
které Ize pochopit své studenty, identifikovat jejich preference, cile a kvality. Zjisténim
téchto informaci by rozvoj jejich dovednosti byl vice efektivni a celkovd motivace stu-
dentd vyssi. Tato problematika, tedy charakteristika studenta a identifikace jejich cild,
preferenci a kvalit, je vradmci této bakaldfské prace zkoumdna a zjistovdna pomoci
marketingového vyzkumu. Jeden z hlavnich Ucel( této bakalarské prace je zmapovat
tuto problematiku a vytvofit interni a externi povédomi o studentech Masarykova Us-
tavu vyssich studif.

Cilem této prace je identifikovat kvality, cile a preference mladych talent(, student(
MUVS a jejich p¥inos pro firmy v komer&ni sféfe. Provést sbér dat a ndslednou analyzu
té&chto ziskanych dat z hlediska interni (MUVS) a externi (business) interpretace dat.

Této problematice se jiz v minulosti vénovali rdzni autofi. Machadova (2017) ve své pu-
blikaci Competencies and Global Talent Management popisuje rlzné studie, skrze
které byly zjiStovany a zkoumany preference a kompetence vysokoskolskych student(
a jejich propojeni s trhem prace. Déle se podobné problematice vénuje Jan Prosek
(2018) ve své bakalarské praci Predstavy a olekdvani stredoskolskych a vysokoskol-
skych student’ ekonomickych obor( v Usteckém kraji a jejich budouci uplatnéni na
trhu prace. V této praci autor zjistuje a analyzuje ocekdvani a predstavy koncicich stfe-
doskolskych a vysokoskolskych studentd z hlediska jejich uplatnéni na trhu prace.
Gabriela Hojgrovéa (2018) se ve své diplomové praci Spokojenost vysokoskolskych stu-
dentl vénuje také podobné problematice, ale pouze z hlediska Zivotni spokojenosti a
z hlediska spokojenosti se studiem na vysoké skole. Ziskand data analyzuje a poté in-
terpretuje.

Masaryk(v Ustav vyssich studii, vedenianivétsina pedagogl skoly v dnesnidobé nema
prilis velky prehled o svych studentech neboli o svych zdkaznicich. Neexistuji skoro
zadna interni data ¢iinformace, ani popsané a zmapované zpétné vazby od studentd.
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V minulosti, dle zjisténych informaci, bohuzel nikdy neprobihal sbér dat na velkém
vzorku respondentl (studentd) s jasné definovanym cilem, analyzou dat a ndslednym
moznym Sirsim internim i externim vyuzitim. Typickym prikladem interniho vyuZiti je
propojeni ziskanych informaci s marketingovym oddélenim a vedenim skoly.

Tyto ziskané informace mohou pomoci pfi identifikaci a pochopeni zdkaznik( neboli
studentd Masarykova Ustavu vyssich studif. Také je mozné z vyzkumu ziskat informace,
napfriklad silné stranky Skoly, ve kterych by mélo vedeni Skoly pokradovat. Ale také zis-
kat informace o slabych strankdch skoly, které by mély byt identifikovany a vylepseny.
Dalsim Sirsim internim vyuzitim je propojeni zjisténych informaci se samotnymi peda-
gogy Skoly. Pedagogové tyto validni informace od studentl v drtivé vétSiné nemaj.
Tyto informace by nasledné mohli vyuzit ve své vyuce k motivaci danych studentd, a
také vice propojit vyucovanou teorii s praxi. V zdsadé by méli dojit ke vzdjemnému
uspokojeni potfeb mezi studentem a pedagogem. Jednim s hlavnich externich vyuziti,
které vychazi jiz z ndzvu bakalarské prace, je propojeni studentd s komercéni sférou fi-
rem. Ziskané informace o studentech, jejich preferencich, cild a kvalit mohou usnadnit
komerénim firmdam ziskat nové, mladé a kvalitnizaméstnance s urcitymi dovednostmi.
Studentlm, na druhou stranu, mohou byt nabidnuty od téchto firem zajimavé pracovni
pfilezitosti na zdkladé jejich poskytnutych informaci o jejich preferencich.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou Casti: teoretické a praktické. V teoretické ¢asti
je ukotvena definice marketingu a jsou zde vysvétleny postupy, metody a trendy v
marketingovém vyzkumu. Je zde také popsdna oblast Talent Managementu, kterd je
soucasti pochopeni klientl, zaméstnancd neboli mladych talentd MUVS. V praktické
¢4sti je samotna problematika nejdrive popsédna a vysvétlena. Poté je tato problema-
tika analyzovédna dle metod a postupl vychdazejicich z teoretické ¢asti prace. Cilem
praktické ¢asti neboli marketingového vyzkumu je samotné identifikace kvalit, cil( a
preferenci mladych talentd, studentd MUVS a jejich p¥inos pro firmy v komer&ni sféfe.

Na zakladé téchto popsanych predpokladl prace pomoci marketingového vyzkumu
tyto dosud nezjisténé informace identifikuje a analyzuje konkrétné jednou z jeho me-
tod, a to vyuziti dotaznikového Setfeni. Marketingovy vyzkum, jeho tvorba, analyza a
interpretace, je jednou z nezbytnych soucastiidentifikace jak zdkaznika jako takového,
tak jeho spokojenosti. Zejména jeho pochopeni a ndsledné reagovani na jeho postoje.
Diky presné vymezenému cili vyzkumu, Siroké sSkale poctu respondentld a jasné defi-
novaného segmentu respondentd, resp. studentl, jsou v praci k nalezeni relevantni a
kvalitni data, jejich zpracovani, analyza a interpretace vysledko.

Tento provadény vyzkum vznikl na zakladé SirSiho projektu pod vedenim Masarykova
Ustavu vyssich studi.



TEORETICKA CAST



1 Marketing

Jako jednu ze zakladnich a zcela nejjednodussich definici marketingu mdzeme zminit
definici od Kotlera a Armstronga (2004, s. 29). Marketing Ize definovat jako primarni{
snahu uspokojeni potreb zakaznik{, a zadroven tvorbu zisku ze strany firmy. Zakladnim
cilem marketingu je neustélé hledani novych zadkaznik{, pecovani o stavajici zdkazniky
a jakjiz bylo zminéno vyse, s tvorbou zisku.

Nenechme se ale touto velmi zdkladni definici zmast. Nejde totiz dle Kotlera (2004, s.
30) pouze o toto zastaralé pojeti této definice, ¢imz ma na mysli pouze prodej daného
produktu ¢i zboZzi. Prodej je totiz pouze souldst marketingu a je chdpan jako Spicka
ledovce. Bez dalSich soucdsti marketingu by prodej jako samotny nebyl mozny. Z po-
hledu Kotlera (2001, s. 24—-25) najdeme dvé zcela rozdilné definice marketingu, a to
v hlubsim pojeti. Tyto dvé rozdilné definice marketingu Kotler nazyva socidlni a mana-
Zerskou neboli marketing management. Socidlni definice pojedndvd o marketingu
finice zni: ,Marketing je socidlni proces, pfi kterém jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co
si preji a co potrebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény po hodnotnych pro-
dukti a sluZeb s ostatnimi.” (Kotler, 2001, s. 24). Na druhé strané mame definici mana-
zerskou, kterd je chdpéna jako schopnost prodavat zbozi. Je definovdna ndsledovné:
,Marketing (management) je proces planovani a implementace koncepci, cen, propa-
gace a distribuci ideji, zboZi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokoji cile jednotliv-
cim a organizaci.” (Kotler, 2001, s. 25).

Zaklad marketingu spociva ve vymeéné hodnot mezi tim, kdo dany produkt ¢i sluzbu
nabizi, a tim, kdo produkt ¢i sluzbu prijimé. Ten, kdo prijiméa, mCzZe byt ¢lovék Cili sektor
B2C' nebo celd organizace tedy sektor B2B? (Tahal, 2017, s. 13).

Marketing Ize uchopiti z jiné strany a rozdélit ho na Ctyfi hlavni obdobi. Marketing 1.0,
ktery bereme jako marketing vyrobkovy neboli produktovy. Marketing 2.0, ktery je za-
meéreny na zdkaznika. Marketing 3.0, ktery byl az doneddvna aktualni a bral zakaznika
jako celého ¢lovéka s myslenkami, srdcem a dusi. Marketing se ale stdle vyviji a s roz-
vojem sdilené ekonomiky a s vyvojem novych technologii nastala éra marketingu 4.0,
kterd propojuje uspokojeni zdkaznika, online prostfedi a fika, jak implementovat
omnichannel® pro zvyseni interakce a spokojenosti zdkaznik( soucasné se zvysSenim
trzeb spole¢nostem (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017, s. 14-17).

1B2C — Business to Customer neboli prodej zboZi od firmy k zdkaznikovi

2B2B — Busines to Business neboli prodej zboZzi od firmy firmé

3 Omnichannel se rozumi jako strategie, kterd vyuziva vice kanall soucasné (online, offline),
pres které oslovime co nejvice lidi v nasi cilové skupiné a také rozpozndme Iépe jejich prefe-
rence. VSechny tyto kandly jsou propojeny a komunikuji spolu.
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1.1 Uspokojovani potieb zakaznika

Jedno ze zdkladnich marketingovych priorit, a pfedevsim priorit lidi pracujicich v mar-
ketingu, je pochopeni potfeb zdkaznika a také to, jak tyto potrfeby jsou, ¢i mohou byt
uspokojovdny. Nejlepsim ndstrojem, jak vypozorovat a zjistit tyto potfeby, je marke-
tingovy vyzkum. Tento pojem bude vysvétlen pozdé&ji. Mimo jiné, marketing nese zod-
povédnost a mél by podporovat interni prostredi firmy, a to takovym zpdsobem, aby
co nejlépe uspokojil zdkaznikovu poptdvku po daném produktu &i sluzbé. Zdkaznici
jsou hlavnim dGvodem, pro¢ firmy nebo instituce vibec existuji. Jakmile se zdkaznici
rozhodnou, ze produkty dané firmy nebudou kupovat &i vyuzivat jejich sluzby, firma
mudze zaniknout. Jsou tim mysleny i statni instituce jako jsou nemocnice, lokaIni Grady
a nebo statni skoly. Bez pribézného zjistovani potreb zédkaznika, které se mohou vyvi-
jet v ¢ase, mlze firma ¢i statni instituce o tohoto zdkaznika prijit. Zdkaznik bude jed-
noduse vyhledavat konkurenci, kterd jeho potrfeby uspokoji 1épe (Sharp, 2013, s. 15—
17).

Zajimavé toto téma pojiméa také Kotler (2004, s. 34—38), ktery uspokojeni potifeb a pranf
zdkaznika rozdéluje na tfi kategorie. VSechny tfi kategorie jsou spolu spjaty. Hodnota
pro zdkaznika, spokojenost zdkaznika a kvalita. Kotler hodnotu pro zdkazniky definuje
nasledovné: ,Hodnota pro zékaznika predstavuje rozdil mezi hodnotou, kterou zékaz-
nik ziska z viastnictvi a uzivani prislusného vyrobku, a naklady, které musi vynaloZit na
to, aby si dany vyrobek ¢i sluzbu opatril” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 34). Hodnotu lze
tedy jinymi slovy vyjadrit jako rozdil mezi uzitkem, ktery dany zakaznik ziska, a cenou,
kterou zaplati za dany produkt ¢&i sluzbu. Zdkaznici mimo jiné celkovou hodnotu da-
ného produktu ¢&i sluzby neposuzuji pouze dle ceny, ale také dle jejich vnimané hod-
noty, co jim dand sluzba i produkt prinasi. Je to tedy zcela subjektivni pohled kazdého
zdkaznika. Spokojenost zakaznika definuje Kotler ndsledovné: ,Spokojenost zakaznika
zavisi na tom, jak dalece je vnimano ¢i naplnéno ocekavani zakaznika ve vztahu k zis-
kanému produktu ¢i hodnoté, kterou zakaznikovi prindsi. Neni-li zcela naplnéno, za-
kaznik je nespokojen, je-li napinéno, je tomu naopak, a je-li naplnéno ve vyssi mire,
zdkaznik je prfijemné prekvapen.” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 36). Firmy, které chtéji
uspét, si pocinaji tak, aby uspokojily co mozna nejvice svych zakaznikd. Tyto firmy sli-
buji jen to, co mohou splnit a poté daji zakaznikovi néco navic. Tak docili toho, ze za-
kaznik je mile prekvapen a svij postoj Sifi dale. Toto se nazyvad v marketingové reci
WOM?*. Posledni kategorii, kterou Kotler udava, je kvalita. Kvalitu Kotler definuje nasle-
dovné: ,Kvalita ma primy vliv na funkci vyrobku &i poskytnuti sluzby. Je Uzce spjata
s hodnotou pro zakaznika a s uspokojenim jeho potreb. V uzsim slova smyslu mizZe
byt definovdana jako absence vad a nedostatki u vyrobki ci sluZzeb.” (Kotler a

4 WOM je zkratka pro Word of Mouth. Jde o Sifeni spokojenosti o daném produktu ¢i sluzby mezi
lidmi, pomoci Ustniho sdéleni. Jde o jednu ze slozek marketingu, na které nejsou vynalozeny
zadné finanéni prostredky. MlzZe byt jak pozitivni, tak i negativni.
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Armstrong, 2004, s. 37). Aby firma dosahovala co nejvy3$si mozné kvality, je nutné, aby
meéla stanovenou kvalitni strategii. Je také za potfebi pecovat o zdkaznika a v nepo-
sledni fadé, aby vSechny vyrobky ¢i sluzby byly v pofddku. Je také nutné provadét ur-
¢ity typ marketingového vyzkumu, Skoleni zaméstnancd a prodejc(, a také marketin-
govou komunikaci neboli reklamu na dany produkt ¢i sluzbu.

,Podminkou dlouhodobé tspésnosti vyrobce Ci poskytovatelé sluzeb je dobry vhiled
do potreb spotrebitell a orientace na trhu, na kterém podnikaji, a schopnost pruzné
reagovat na zmény ve spotrebitelskych preferencich.” (Tahal, 2017, s. 13).

1.2 Marketingovy informacni systém

,Ukolem marketingového informacniho systému je shromaZzdit, utfidit, analyzovat, vy-
hodnotit a pfedat informace marketingovému managementu.” (Kotler a Armstrong,
2004, s. 222). VSechny tyto nashromazdéné informace musi byt tak kvalitné zpraco-
vané, aby poté mohly slouzit pro rozhodovani manazerQ. (Kotler a Armstrong, 2004, s.
13).

MIS® se déli na 3 ¢asti: interni data, marketing intelligence a marketingovy vyzkum. In-
ternidata jsou napfiklad transakénidata z prodejen, financni data firmy nebo napfriklad
data ze zdkaznické databaze. Marketing intelligence jsou naopak data externi. Pfikla-
dem mUGZou byt informace z odbornych publikaci, informace o trendech ¢i novych
technologiich nebo data od prodejcd ¢ dodavatel(. V posledni fadé jde o marketin-
govy vyzkum. Skrze tento nastroj zjistujeme informace o trhu, spotfebitelich, ¢i napfi-
klad inspirace k vytvoreni novy sluzeb a produktd. (Tahal, 2017, s. 13-14).

Interni data Marketing Intelligence Marketingovy vyzkum
e prodejni a transakéni data e informace o konkurenci e chovani a potieby
e zakaznické databaze (CRM) e informace o spottebitelich zakaznikd
e internireporting (napf. e informace o trendech e postaveni na trhu,
prodejni tym) ve spole¢nosti monitoring konkurence
e data z vlastnich webovych a technologiich e podklady a informace
stranek a socialnich médii e monitoring socidlnich siti o specifickych aspektech
e ekonomické ukazatele a situacich v marketingu
-4p

Obrazek 1 - Marketingovy informacni systém Zdroj: Tahal, 2017, s. 13

5 Zkratka pro marketingovy informacni systém



2 Marketingovy vyzkum

Velmi ¢asto se marketingova oddéleni firem potykaji s problémem nedostatku infor-
maci. Aktuainiinformace jsou v dnesni dobé jednou z nejddlezitéjsich faktord Uspésné
firmy Ciinstituce. Ziskana data a informace totiz slouzi k véasnému reagovani na danou
situaci, a predevsim slouzi jako stéZzejni kdmen pro rozhodovani. V pfipadé&, kdy interni
informace nejsou k dispozici a také externiinformace nejsou k dispozici ¢i nepodléhaji
danym kritériim, je marketingové oddéleni nuceno vytvofit a ndsledné analyzovat no-
vou studii. Tuto studii nazyvdme marketingovy vyzkum (Kotler a Armstrong, 2004, s.
222-227).

Pfed zacatkem nového vyzkumu by jeden z prvnich krokd marketingového manazera
mélo byt zjisténi, zdali jiz existuje néjaky predchozi marketingovy vyzkum. MizZe se
jednat o vyzkum trhu, ¢i vyzkum spokojenosti a potreb zakaznik{. Marketingovy vy-
zkum dava nadhled a povédomi o trhu a povédomi o zdkaznicich. Lze ziskat také data,
z kterych vychdzejiinformace o tom, kdo nakupuje, kde nakupuje, kdy nakupuje a kolik
napfiklad utrati zakaznik penéz. Marketingovy vyzkum ndm redukuje risk a predchazi
$patnym rozhodnutim marketingového manazera (Sharp, 2013, s. 132—-133).

Proces pokladani otdzek a ziskavani odpovédi je jednou z hlavnich podstat vyzkumu.
Marketingovy vyzkum je hlavni souc¢asti marketingového rozhodovani. Jeho cilem je
poskytnout prfesné, relevantni a ¢asové vymezené informace. Marketingovy vyzkum
sam o sobé nezarucuje Uspésnost v podnikani. K Uspésnému dosazeni vytycéenych cild
je nutné, aby celkovy proces byl vzajemné propojen. Tedy tvorba, sbér a naslednd ana-
lyza dat (Shukla, 2008, s. 14).

Kotler k dosazenf cild marketingového vyzkumu pouzil tuto definici: ,Cilem je syste-
matické planovani, shromazdovani, analyza a vyhodnocovaniinformaci, které jsou po-
trebné pro ucinné rfeseni konkrétnich marketingovych probléma.” (Kotler a Armstrong,
2004, s. 227).

2.1 Informace a data

V prvni fadé je nutné definovat, co jsou informace a co jsou data. Jaky je mezi nimi
rozdil. Tahal (2017, s. 26) popisuje data jako stéZejni kdmen, z kterého vychazeji infor-
mace. Data mohou byt napriklad slova, zvuky, obrazy, ¢isla nebo napfiklad verbalni vy-
jadreni respondenta. Data mohou byt jak v elektronické podobé, tak i v papirové. Jak
bylo zminéno na zacatku, z dat vychazejiinformace. Napriklad pochopenirespondenta
a jeho urcity nazor, postoj na danou véc. Informace tedy ziskdvdme po analyze ziska-
nych dat od respondent(. Ziskané informace mohou byt kvantitativni povahy. Coz jsou
¢isla. Nebo kvalitativni povahy, cozZ je pisemny, ¢i verbaIni projev respondenta.

|12



2.1.1 Data a jejich shromazdovani

K ziskani urcitych informaci mdze management vyuzit rzné typy dat. M(Ze pouzit bud
pouze jeden typ dat anebo jejich kombinaci. Kotler (2004, s. 230) pracuje se sekundar-
nimi daty a primarnimi daty. Sekundarni data Kotler definuje takto: ,Sekundarni data
zahrnuji informace, které jiz existuji &i byly shromazdény za jinym ucelem.” (Kotler a
Armstrong, 2004, s. 230). Priméarni data Kotler definuje takto: ,Primdrni data jsou nao-
pak shroméazdéna pro specificky tcel” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 230).

Sharp (2013, s. 142) ve své knize zminuje, Ze hodné novych vyzkumnych projektd je
vytvareno bez vyuzit sekundarnich dat, které jiz existuji ve vefejném sektoru anebo
tato data firma v minulosti ziskala. Tyto marketingové vyzkumy jsou pak délany z velké
C4sti zbytecné. Dale Sharp v této své publikaci rozdéluje sekundarni data na interni a
externi. Interni data pochéazeji z podobnych vyzkumd, které probéhly v minulosti in-
terné ve firmé. Tento typ dat Setfi jak ¢as, tak penize. Sekundarni externi data pochazeji
z externiho prostredi, jako jsou napfiklad rlzné statistiky ¢i reporty. V tomto kontextu
Tahal (2017, s. 28) poznamenava, Zze prace se sekundarnimi daty se nazyva tzv. vyzkum
od stolu.

Shukla (2008, s. 32) rozdéluje primarni data stejnym zplsobem jako Tahal (2017, s. 26)
na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni data jsou udavana numericky, kvalitativni
verbalné. Vyzkum, ktery vyuziva primdarnich data Tahal (2017, s. 30) nazyva vyzkumem
z terénu.

Tahal (2017, s. 26-27) se v této oblasti vymykd ostatnim autoriim, a navic zde udava
takzvand tvrdd a mékka data. Tvrda data nazyva ta data, které jsou evidovéna v infor-
macdcnim systému podniku napft. transakce. Tato data jsou povazovana jako velmi spo-
lehlivd a zaroven vysoce presnd. Na druhu stranu mékka data jsou povaZzovana za sub-
jektivni ndzor respondenta, ktery zavisi na urcitych situacich. Jednd se napfiklad o po-
zorovani, ¢i dotazovani respondenta.

Shromazdovani dat
|
| |

Shromazdovani primarnich dat

Shromazdovani sekundarnich dat
- Pozorovani - osobni, tefon, e-mail - Knihovna
- Dotazovani - dotaznikové Setreni - VIadni instutice

- Informace z internetu

- Experiment - laboratorni ¢i teréni

- Informace o podnikani

Obrazek 2 - Shromazdéni dat Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.2 Typy marketingovych vyzkumu

V dnesni dobé je marketingovy vyzkum pouzivan pro ziskani podkladd pro strategické
rozhodovani. Z tohoto hlediska je nutné pfi tvorbé marketingového vyzkumu rozhod-
nout, jaky typ vyzkumu zvolime (Kozel, Mynafové a Svobodovd, 2011, s. 152).

Tahal (2017, s.36) rozdé&luje typy marketingovych vyzkumu z hlediska poznévaciho cile,
oblasti vyzkumu, ¢asové dimenze, paradigmatu a metody a zplsobu ziskani dat.

Clen&ni a typy marketingového vyzkumu dle Kozla (2011, s. 152) jsou ndsledujic:
e Zhlediska vyuzZiti vyzkumu (monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzaini a
vyzkum budouciho vyvoje)
e 7 casového hlediska (pretest, pribézny vyzkum, posttest, jednorazovy, dlouho-
doby a kontinudIni vyzkum)
e Zhlediska zamérenivyzkumu (cenovy, komunikacni, distribu¢nia vyrobkovy vy-
zkum)

Tahal (2017, s. 46—47) navazuje na predes$lého autora a uvadi rozdily a vyuziti jednora-
zového a kontinudlniho vyzkumu. Jednordzovy vyzkum slouzi k popsani konkrétni mo-
mentalni situace. Vyzkum kontinudIni popisuje trendy a informace v Case.

Tomek (2002, s. 34) rozdéluje marketingovy vyzkum oproti ostatnim jednodus$eji. Roz-
déluje ho na externi analyzu a interni analyzu. Externi analyza je napf. analyza trhu,
analyza zdkaznika anebo analyza konkurence. Vysledkem téchto vyzkuma by mélo byt
zjisténi pfilezitostia hrozeb spolecnosti. Vysledkem interni analyzy by naopak méli byt
zjistény silné a slabé stranky spolecnosti. Zde udava jako pfiklad analyzu vyroby nebo
napf. analyzu marketing.

2.2.1 Monitorovaci vyzkum

Vysledkem tohoto vyzkumu jsou vstupniinformace. Neustale zpracovava interni a ex-
terni data. Nejcastéjsim typem tohoto vyzkumu je napt. analyza prostredi nebo ana-
lyza trhu (Kozel, Mynafova a Svobodovad, 2011, s. 153).

2.2.2 Explorativni vyzkum

Tahal (2017, s. 37) popisuje explorativni vyzkum jako prvotni fazi zjistovani informaci.
Pomoci tohoto vyzkumu zjistime nové pfileZitosti, které mohou slouZit pro dalsi zkou-
mani. Tento vyzkum pracuje se sekundarnimi daty a také expertnimi rozhovory. Tyto
ziskané informace ¢i data posléze porovnavé s podobnymi situacemi. Kozel (2011, s.
153) dodavd, Zze jde o prvotni informaci hledani hypotéz vyzkumu a definovani pro-
blémdad. ,Cilem explorativniho vyzkumu je shromaZzdit predbézné informace, které maji
napomoci definovat problém a odhadnout hypotézy." (Kotler a Armstrong, 2004, s.
238).
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Shukla (2008, s. 32) zde doplfiuje pfedeslého autora a zminuje, Ze tento typ vyzkumu
nevyuziva pouze sekundarni data, ale také priméarni data.

2.2.3 Deskriptivni vyzkum

Kozel (2011, s. 153) fikd, Ze cilem deskriptivnino vyzkumu by mély byt konkrétni infor-
mace, ¢i data o trhu. Kotler (2004, s. 228) v tomto tématu zmifuje, Ze tento vyzkum
popisuje problémy vzniklé na trhu.

,Tym realizujici deskriptivni vyzkum obvykle hledd odpovédi na otazky typu co, kdo,
kdy, kde a jak” (Tahal, 2017, s. 38).

2.2.4 Kauzalni vyzkum

Marketingovi manazefi vétsSinou zacinaji explorativnim vyzkumem, poté vyuzivaji
deskriptivni vyzkum a vSechny informace posléze propoji v kauzdlnim vyzkumu.
Kauzalni vyzkum zkoumad vzajemné vazby a testuje hypotézy (Kotler a Armstrong,
2004, s. 223).

Kozel (2011, s. 154) dodava, Zze jde o diagnosticky pristup a hledani vzajemnych vztahd
mezijevy a jejich pficinami. Data ziskdva pomoci dotazovani a experimentu.

V rdmci experiment se pouziva A/B testovani. Toto testovani je zndmé predevsim z
online prostredi. V tomto testovani porovndvdme dva subjekty. Subjekty se urditym
respondentdm zobrazuji odlisné. Cilem je zjistit, jakd varianta prinasi vétsi konverzi
(Tahal, 2017, s. 38).

2.2.5 Relacni vyzkum

,Relacnivyzkumny plan hledd mozné vztahy mezi zkoumanymi jevy a zjistuje, jak jsou
tyto vazby té€sné. Takové setreni vyuZiva pokrocilé matematické a statistické postupy.”
(Tahal, 2017, s. 39).

2.2.6 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni data ddvaji informace o respondentech, jejich motivacich, pocitech a mys-
lenkach. Tento typ dat se fadi spiSe k explorativnimu vyzkumu. Tento vyzkum je vétsi-
nou provadén na malém vzorku respondent(, jelikoz je vétSinou financné narocny.
Kvalitativni vyzkum tedy odpovida na otazku, pro¢ dané problémy vznikly (Sharp, 2013,
s. 143-144).

Tahal (2017, s. 31) ve své knize také zmifuje, Ze hlavnim cilem tohoto vyzkumu je od-
povédét na otdzku proc. Mezi metody ziskani dat Tahal uvadi napfiklad skupinovou
diskuzi (Focus Group) a rdzné typy rozhovor(. Ziskana data se analyzuji pomoci obsa-
hové analyzy, kde se hledaji relevantniinformace ziskané z tohoto Setfeni.
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Vv

,Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani motivd, pricin, postoji apod. prostrednictvim
prace s jednotlivci nebo malymi skupinami. Nazory a projevy se analyzuji Casto psy-
chologicky. Realizuje se nejlastéji prostrednictvim skupinovych diskusia hloubkovych
rozhovort.” (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 165).

2.2.7 Kvantitativni vyzkum

.Kvantifikace predstavuje myslenkovy proces, ktery slouzi k tomu, abychom mohli
Udaje vypovidajici o jevech mérit, kvantifikovat, prevést do Ciselného vyjadreni. Roz-
hodujeme se, které kvantifikovatelné ddaje mizZeme ziskat a pomoci kterych
vyzkumnych pristupd. Vysledky kvantitativnich méreni jsou ¢asto zpracovdny a inter-
pretovany s vyuZitim statistiky.” (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 160).

Tahal (2017, s. 31) ve své knize také udava, ze cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskat
odpovéd na otdzku kolik. Nej¢astéjSim prostfedkem pro ziskani kvantitativnich dat je
dotazovani a rGizné typy méreni. VSechna tato data jsou vyhodnotitelnd a také statis-
ticky zpracovatelnd. Typickym vystupem informaci jsou prilozené grafy, tabulky a sta-
tistickd charakteristiky.

Sharp (2013, s. 144) dodava, Ze kvantitativni vyzkum je nejc¢astéji provadén na velkém
mnozstvi respondent(. Kvantitativni vyzkum neidentifikuje, pro¢ dany problém vznikl,
ale jak velky je, ¢i jakou souvislost a vzajemné vazby mé s dalsi problematikou.

Kvalitativni a kvantitativni vyzkum se pouZzivd budto oddélené nebo se rlzné kombi-
nuje. Na obrdzku nize Ize vidét celosvétovy podil téchto dvou marketingovych vy-
zkumu a jejich procentudini pomér z hlediska vynalozenych nakladd.

Graf 1 - Celosvétovy podil kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu z hlediska vynaloZenych nakladu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kozla, 2011, s. 159

m Kvantitativni vyzkum = Kvalitativni vyzkum = Ostatni vyzkumné metody
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2.3 Proces marketingového vyzkumu

RGzné typy marketingovych vyzkum jsou velmi odlisné, jelikoz kazdy vyzkum ma jiny
cil a zkoumany jev. Proces marketingového vyzkumu se ale nelisi a mél by byt stale
stejny. Jeden zcela z nejkratsich procesd tvorby marketingového vyzkumu udava Kozel
(2011, s. 73), ktery proces rozdéluje pouze do dvou etap. Prvni nazyvé etapou pfiprav-

nou a druhou etapou realiza¢nf.

Tomek (2002, s. 47) zdlrazniuje, ze je nejdrive ddlezité zjistit rozsah daného Setfeni.
RozliSuje Uplné Setfeni a dil¢i Setfeni. V rdmci Uplného Setfeni Ize ziskat vSechny infor-
mace, ¢i data od vsech testovanych respondentl. Autor doporuduje, Ze tento typ pro-
cesu je dobré vyuZit, je-li zkoumana mald skupina respondentl. Dil¢ Setfeni pracuje
pouze s urcitymi skupinami, které si z celku Ize definovat. Celkové je tento proces vy-

zkumu méné financné narocny. Cely tento proces je vyobrazen na obrazku nize.

Definice cilli Setreni

AV

Ohraniceni zkoumaného celku
Uréeni relevantnich charakteristik

AV

Rozhodnuti
Setreni Setreni
uplné dilci
[ |

Volba metody, ¢ Rozhodnuti
navrh dotazniku 0 vybéru
Zkusebni Setreni, Provedeni

test dotazniku vybéru

L> Vlastni Setreni

v

Zhodnoceni dat

AV

Interpretace vysledku

Obréazek 3 - Proces marketingového vyzkumu Zdroj: Tomek, 2002, s. 48
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Jakmile je schvéaleno, Ze marketingovy vyzkum bude probihat, proces marketingového
vyzkumu se rozdéli na Sest hlavnich kroka.
1. ldentifikace objektu, ktery bude zkouman
Zjisténi, jaky typ informaci a dat bude potfeba
Vytvoreni vyzkumu za pouziti uréité metody sbéru dat
Sbér dat
Zpracovani a analyza ziskanych dat
6. Prezentace vysledkd a vytvoreni reportu
(Sharp, 2013, s. 142)

Ok W

Tahal (2017, s. 22—23) pouzivé velmi podobné kroky jako pfedchozi dva autofi. Cely
proces vyzkumu rozdéluje také do Sesti krok({. Zminuje zde, Ze fizeni vyzkumného pro-
jektu je v podstaté velmi podobné projektovému fizeni. Tahal v této ¢asti popisuje cely
vyzkumny tym, a to kdo a jak se v urcitych krocich marketingového vyzkumu zapojuje
a kdo je za tuto urcitou ¢ast vyzkumu zodpovédny. Zminuje zde, Ze do celého procesu
marketingového vyzkumu se m(Ze zapojit jak Sirokd verejnost, tak napriklad i rGznf
experti v dané problematice. Cely jeho proces a zapojeni vyzkumného tymu zndzor-
nuje obrdzek niZze. Zajimavé na tomto procesu je to, ze v uritych krocich ¢lenové vy-
zkumného tymu pracuji ve stejny ¢as paralelné.

Zadani, analyza
| Manazer vyzkumu ) [ Manazer vyzkumu
| Vyzkumnik ) | Vyzkumnik )
| Projektovy manaZer > ]Statistik >
Programéator | Manazer sbéru dat ) | Kodér, dataF N
dotazniku
| Tazatelska sit )| Ovéfeni dat >

Obrazek 4 - Proces a zapojeni vyzkumného tymu do marketingového vyzkumu Zdroj: Tahal, 2017, s. 23

Kotler (2004, s. 227—-228) navazuje na ostatni autory a pfidava, ze urcity typ firem, vét-
sinou velké firmy, maji k dispozici interni oddéleni pro vyzkum. Toto oddéleni mimo

jiné spolupracuje s marketingovym oddélenim. Spolupracuji na procesu marketingo-
vého vyzkumu. Na druhou stranu, mensi firmy vétSinou nedisponuji timto oddélenim,
a tak si marketingovi manazefi téchto firem najimaji externi firmy ¢i odborniky. Tyto
externi jednotky vétSinou fidi cely marketingovy vyzkum. Marketingovi manazefi tak
pouze zadavaji a konzultuji vyzkum. Autor zde také zminuje, ze velmi ¢asto malé firmy
od téchto externich dodavatell nakupuji jejich, jiZ vyhotovend data ciinformace. Autor
cely proces vyzkumu popisuje vice jednoduseji nez ostatni, jiz zminéniautofi. Cely pro-
ces rozdéluje na Ctyfi zakladni kroky. V prvni fadé je nutné definovat cil vyzkumu a za-
roven definovat problém. Jako druhy krok je zapotfebi navrhnout metodiky a pripravit
plan vyzkumu. V tfetim kroku probihnd samostatnd realizace vyzkumu shroméazdénim
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datajejich ndsledna analyza. V poslednim ¢tvrtém kroku probihd prezentace vysledk(
a vypracovani zadvérecné zpravy. Graficky je tento proces zndzornén na obrazku nize.

Priprava
Problém a cil planu a

Prezentace

vysledki a

zavérecna
zprava

Realizace,
shromazdovi
a analyza dat

vyzkumu metodiky
vyzkumu

Obrazek 5 - Proces marketingové vyzkumu Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2004

2.4 Metody sbéru dat

Jak bylo zminéno, jiz dfive ziskand data mohou byt dvojiho typu: kvalitativni a kvanti-
tativni. VSechny metody zminéné nize vyuzivaji jeden typ téchto dat anebo jejich kom-
binaci.

Sbér dat, jak uvadi Tahal (2017, s. 42), je jednou z nejdalezitéjsich a zaroven finan&né
nejvice naro¢nych fazi marketingového vyzkumu. Tato faze musi byt velmi dobre pro-
mysSlend a propracovana. Je nutné ji vénovat veliké Usili, jelikoZ chybna tvorba urcité
metody, vybérnespradvnych datanebo respondentd je prakticky neodstranitelnou chy-
bou. Pfikladem kvalitativniho vyzkumu uvadi Tahal nasledujici metody sbéru dat. Rea-
lizace rozhovoru, které mohou byt jak skupinové, tak individudini. Dale zde také uvadi
pfiklad externiho rozhovoru &i mini skupiny, coz je rozhovor s dvéma, maximalné tfemi
respondenty. Prikladem kvantitativniho vyzkumu a jeho metod autor uvadi pozoro-
vani, experiment a nejvice vyuzivdna metoda dotaznikového Setfeni.

JKdosaZeni informacnich potfeb managementu mdize vyzkumny pldn poZadovat
shromaZdovénisekundarnich dat, primarnich dat & obojiho” (Kotler a Armstrong, 2004,
s. 230).

Kotler (2004, s. 230—234) mimo jiné fika, ze v prvni ¢asti vyzkumu zacne vyzkumny tym
shromazdovat nejdfive sekundarni data. Pro vyzkum Ize vyuzit verejné dostupnd data
z vladnich instituci ¢i informaci verejné dostupnych na internetu. Lze k tomu vyuzit na-
priklad komeréni online databdze. Dale zde hovofi o priméarnich datech. Metody pri-
marniho sbéru dat Kotler rozdéluje na: pozorovani, dotazovani, experiment.

|19



Kozel (2011, s. 173) také hovofi o tfech hlavnich metodach primarniho sbéru dat a do-
dava, ze jejich praktické vyuziti je velmi odlisné. Tyto tfi hlavni metody priméarniho
sbéru dat prezentuje obrazek nize.

pozorovani

metody
sbéru
dat

dotazovani experiment

Obréazek 6 - Metody primarnich sbérl dat Zdroj: Kozel, 2011, s. 174

Je zapotrebi pochopit, jaky je vyznam a hlavni rozdily mezi vyzkumem a anketou. An-
keta je ve své podstaté zalozena na formé dotaznikového Setfeni. M(Ze byt papirova i
elektronicka. Respondent, ktery se s anketovym Setfenim setka, ma vzdy na vybér, zdali
tuto anketu vypInf ¢i nikoli. Vybér respondentl je v tomto pfipadé tedy malo ovlivni-
telny. Navic ten, kdo si vybere, Ze anketu vyplni, vétSinou vyjadfuje negativni postoj.
Z hlediska marketingového vyzkumu je to presné naopak. Zde tedy plati zadkladni pra-
vidlo, Ze vyzkumem je takové Setfeni, které je provddéno na predem vybraném a oslo-
veném vzorku respondentd (Kozel, Mynarova a Svobodovd, 2011, s. 48).

Kozel (2011, s. 49) zde také hovofi o UpIlném a vyb&rovém Setieni, které je jiz zminéno
a vysvétleno v kapitole 2.3, této prace.

2.4.1 Pozorovani

Kotler definuje tuto metodu takto: ,Shromazdovani primarnich dat, které probiha for-
mou pozorovani.” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 225).

Tato metoda se pouzivd velmi ¢asto v sektoru B2B. Pouziva se fyzické pozorovani a
také mechanické, pomoci pocitacd neboli online pozorovani. Firmy pouzivaji skrze we-
bovych prohlizecd, takzvané cookies, diky nim maji firmy prehled, jak se dany uzivatel
najejich strdnkach chové a jaké jsou napriklad jeho zvyklosti (Kotler a Armstrong, 2004,
s. 234-238).

Metoda mUze vyuzivat jak kvantitativni, tak kvalitativni data. Tato metoda mUze byt
vyuzita jako prvni krok k Usp&sSnému vytvoreni marketingového vyzkumu. Metodu
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pozorovanije také dobré propojit s jinou metodou, jakou mdze byt napriklad urcity typ
dotazovani. (Sharp, 2013, s. 147)

Shukla (2008, s. 52) doplfiuje Kotlera v jeho pohledu na B2B trh a davé zde pfiklad vy-
uziti této metody v ndboru a nasledné vybrani novych zaméstnancq.

Kozel (2011, s. 180) jako pfiklad ¢asto pouzivané metody pozorovani uvadi tzv. fiktivni
nakup neboli Mystery Shopping. V tomto vyzkumu je vyzkumnik fiktivni nakupujici.
Tento fiktivni nakupujici jde do urcitého obchodu, nejc¢astéji do maloobchodu a vystu-
puje jako normalini zdkaznik. Objednd si dany produkt &i sluzbu a poté davéa zpétnou
vazbu firmé, kterd si ho jako fiktivniho nakupujiciho najala. Zpétnou vazbu dava fiktivni
zdkaznik s predem definovanymi objekty, které tento ¢lovék pomoci fiktivniho ndkupu
zkouma.

2.4.2 Experiment

Tento typ vyzkumu se nejcastéji vyuziva pfi kauzalnim vyzkumu. Pomoci této metody
Ize ziskat primarni data. Respondentijsou v této metodé dopredu vybrdni. Pomoci ex-
perimentu lze zjistit riznd chovani, rozhodovani a rlzné vzajemné vazby zkoumanym
respondentdm (Kotler a Armstrong, 2004, s. 239).

Kozel (2011, s. 181-183) podotyka, ze prostfedi, kde experiment probihd, se méni s ty-
pem experimentu. Experiment rozdéluje do tif typl. Prvni typ experimentu je labora-
torni experiment. Probihd vuméle vytvorenych podminkach a respondenti délaji dkoly,
které jsou jim feleny. Druhym typem experimentu autor nazyva terénni experiment.
Tento experiment probihd v redlnych podminkdch a respondenti vétSinou o probihaji-
cim experimentu nevédi. Z tabulky niZze je patrné, Ze charakteristiky a rozdily téchto
dvou experimentd jsou odlisSné.

Tabulka 1 - Srovnani terénniho a laboratorniho experimentu Zdroj: Kozel, 2011, s. 183

Charakteristiky Laboratorni experiment Terénni experiment

Interni validita Vysoka Nizka
Externi validita Nizka Vysoka
Naklady Mohou byt nizké Vysoké
Casova naroénost MazZe byt mala Velka

Tretim typem experimentl je online experiment. ,Na internetu Ize provadét simulace
nejrdznéjsich vyrobkd i sluZzeb. Firmy na svych webovych strankdch casto simuluji ur-
¢ité situace (predvadéji demoverze), tykajici se napfiklad 3D projekce produkti a slu-
Zeb, simulace vybéru a objednadni zboZi, simulace online plateb atd.” (Kozel, Mynafova
a Svobodova, 2011, s. 183).

Experiment, jako metoda sbéru dat, ma jisté limity. Jde hlavné o ¢asovou ndroc¢nost,
finan¢ni ndklady a také administraci celého experimentu (Shukla, 2008, s. 47).
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2.4.3 Dotazovani

.Metoda dotazovani je nejrozsitenéjsi metodou shromazdovani priméarnich dat; je
vhodna zejména k ziskani popisnych informaci, napr. védomosti lidi o néjaké skutec-
nosti, jejich postoju, preferenci &i ndkupniho chovani.” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 238)

Shukla (2008, s. 48) vysvétluje, proc je pravé metoda dotazovani jednou z nejrozsire-
néjsich a zaroven nejoblibenéjsich metod v marketingovém vyzkumu. Jako hlavni d(-
vod zde uddva zdroj kvalitnich dat, které pochdzeji z predem vydefinovanych a schva-
lenych otdzek. Pokud je tedy dotazovani kvalitné pfipravené, chybovost v dotazovani
je tedy minimalnioproti pfedchozim dvou metoddm, kde hraje velkou roli lidsky faktor.
Autor zde také uvadi, ze tuto metodu Ize pouzit na velkém vzorku respondentd, a tak
Ize ziskat velké mnozstvi dat. Autor také rikd, Ze tato metoda vyuziva explorativni typ
vyzkumu, ktery ndm poskytne prvotni informace. Shukla také dodava, ze jsou zde ur-
¢ité limity a nevyhody. Hovofi pfedevsim o chybovosti v prfipravné fazi, a také chybnych
odpovédich respondentd. Jako dalsi problém autor udava, Ze nikdy presné nevime,
jestli dany respondent odpovida pravdivé ¢i nikoliv.

Kozel (2011, s. 188) zminuje tfi zédkladni lidské role, které se zapojuji v prab&hu dota-

zovani.
e Zadavatel — ten kdo zaddva cely vyzkum, nejc¢asté&ji marketingové oddéleni
e Tazatel

o Vyzkumnd agentura — agentura najatd firmou pro vybér dat
o Fyzickd osoba — osoba, kterd provadi dotazovani
e Respondent — ten kdo odpovida na dané dotaznikové Setreni

Metody vyuzivané v dotazovani

Kotler (2004, s. 240) rozdéluje metody do nékolika kategorii. Osobni & pfimé rozhovory,
sbérinformaci pomocitelefonu, posty i telefonu. PoStovni dotazovani probihd formou
dotaznikového Setfeni. Osobni dotazovani pak autor rozdéluje na dvé formy, a to
formu skupinovou a individualni. Tyto formy probfhaji ve formé rozhovord. Metoda po-
moci telefonu probiha také skrze rozhovor. V neposledni fadé autor mluvi o metodé
online marketingové vyzkumu.

Pfedchozi metody dopliiuje Kozel (2011, s. 175-178). U osobniho dotazovani dodava,
Ze u této metody mUZe dany dotaznik vyplnovat jak respondent, tak tazatel, ktery se
dotyéného ptd a zaznamendva odpovédi. K telefonnimu dotazovani autor pozname-
nava, Ze v posledni dobé je tato metoda na poklesu a nahrazuji ji online dotazniky.
Kozel zde dopliiuje pfedchoziho autora v rdmci online dotazovani. Pfi online dotazo-
vanise pouziva tzv. CAWI. Jde o anglicky ndzev Computer Assisted Web Interview. Tato
metoda dotazovanispocivad v neosobnim dotazovaniskrze webovy prohlizec. Respon-
dent mUze vétsinou vyplnit tento dotaznik na svém pocitaci, tabletu ¢i chytrém tele-
fonu.
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Online marketingové vyzkumy, které jsou v dnesni dobé velmi ¢asto vyuzivané, mohou
byt rozesildny pomoci emailu, nebo mohou byt vefejné vystavené na webovych stran-
kdch dané firmy (Sharp, 2013, s. 149).

Tahal (2017, s. 59) toto nazyva technikou, pomoci které ziskdme data. Poznamenava,
ze existuji tfi techniky. Osobni, telefonické a internetové. Telefonickou techniku nazyva
pojmem CATI tzn. Computer Assisted Telephone Interview.

Z téchto definic Ize konstatovat, Ze ke sbéru dat pomocidotazovanilze pouzit dotaznik
¢i rozhovor. Metoda sbéru dat m{Ze mit jak osobni, tak i neosobni charakter.

Vybér respondentt
Kozel (2011, s. 193) popisuje proces vybéru respondentd ndsledné. Rozdéluje ho do tif
krok(. Tento proces je vyobrazen na obrazku nize.

Jakym zpusobem Jak velky rozsah

bude vyzkum mit

Koho vybereme respondenty
vybereme

Obréazek 7 - Proces vybéru respondent( Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kozla, 2011, s. 193

Druhy bod, jakym zpldsobem dané respondenty vybrat, prehledné popisuje Kotler
(2004, s. 244). Samotny vybér rozdéluje na dvé slozky. Nahodny vybér a nendhodny
vybér. Ndhodny vybér respondentl poté déle rozd€luje na prosty vybér, o kterém rik3,
ze do tohoto typu vybéru Ize zatadit kohokoliv. Druhym typem ndhodného vybéru Kot-
ler nazyva stratifikovany vybér. Tento vybér rozdéluje populaci dle uréenych kritérii do
urcitych skupin a findinf vzorek respondentl je vybran pravé z téchto skupin. Posled-
nim typem ndhodného vybéru autor udava vicestupniovy vybér, kde rozdéluje populaci
do vice skupin a jejich podskupin. Nendhodny vybér Kotler rozdéluje také do tfi skupin.
Jednoduchy vybér vybird respondenta, ktery je velmi lehce dosazitelny. Vzdmérném
vybéru vybirdme respondenta dle naseho Usudku, kde predpokldddme, Ze pravé tento
vybér ndm poskytne nejpfesnéjsi informace. Poslednim nendhodny vybérem nazyva
Kotler kvétni vybér. Zde se ptdme urditého typu respondentd a predem vime, kolik jich
bude.
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2.5 Dotaznik

V této ¢4sti bude vice specifikovdna jedna z metod dotazovani, a to dotaznikové Set-
feni.

2.5.1 Tvorba

Kozel (2011, s. 186) hovoii o procesu tvorby dotazniku. Dle ného je velmi stézejni. Tento
proces rozdéluje do Sesti krok(. VSechny tyto kroky jsou zndzornény na obrazku nize.

1. Vytvoreni seznamu informaci,
které ma dotazovani pfinést

2. Ur€eni zpUsobu dotazovani

3. Specifikace cilové skupiny
respondentu a jejich vybér

4. Konstrukce otazek ve vazbé
na pozadované informace

5. Konstrukce celého dotazniku

6. Testovani dotazniku

Obréazek 8 - Proces tvorby dotazniku Zdroj: Kozel, 2011, s. 187

Dle Kozla (2011, s. 205) Ize dotaznik tvofit dvéma pfistupy. Prvni pfistup k tvorbé do-
tazniku je pristup ekonomicky, jehoz cilem je Gcinné vytézit Zzddand data. Dotaznik
toho typu je jasné formulovany a vétSinou kratsi. Druhym pfistupem k tvorbé dotaz-
nikd je pristup sociologicky. Tento dotaznik byvéa naopak dlouhy a jeho cilem je obséah-
nout velky pocet otdzek a jejich vzdjemné vztahy.
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Forma dotazniku

Forma dotazniku mUze byt dle Kozla (2011, s. 175-177) v papirové podobé ¢&i elektro-
nické podobé. Papirovou formu nazyva tzv. P+P neboli Paper + Pencil. Pro elektoricky
dotaznik autor pouziva nadzev CAPI neboli Computer Assisted Personal Interview. Tato
forma dotazniku se vyplfiuje elektronicky na pocitacich, tabletech ¢&i chytrych telefo-
nech. Jde o osobni dotazovani. Stejnd forma se pouziva v pripadé online dotazovani.
Tuto formu nazyva CAWI. Pri presné identifikaci zkoumaného vzorku respondent(, po-
moci osobniho dotazovani, neboli P+P a CAPI, ve vétsiné pripadd lze zjistit vétsi re-
sponzirespondentd nez pomoci neosobniho CAWI dotazovani.

Distribuce dotazniku

Ze zvolené formy a metody dotazovani vychazi distribuce dotazniku. PFi pouziti jaké-
koliv formy osobniho dotazovani lze pouzit distribuci osobni. Pfi neosobni metodé Ize
vyuzit online distribuci skrze webové stranky, rozesladni emailem, nebo telefonni roz-
hovor.

2.5.2 Clenéni a typy otazek

Clenénf otdzek

,Dotaznik musi mit logickou strukturu, kterd podporuje plynulost rozhovoru (vy-
plriovani odpovédi). Respondent musi mit pocit, Ze se dotaznik skldda z logicky uce-
lenych &sti.” (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 205).

Clen&ni otézek dle struktury dotazniku by mé&lo vychézet z téchto bodd.

e Uvod - Oslovenirespondenta, G&el a cil Setfent.

e Filtracni otdzky — Pomoci téchto otdzek zjistime, zda respondent vyhovuje na-
Semu Setfeni

e Kvdtniotdzky — Pokud vyuzivdme kvdtni vybér respondenta

e Meritorni otdzky — Hlavni ¢ast dotazniku, kde se vyskytuji otdzky k tématu Set-
feni

e |dentifikacni otdzky — Dle téchto otdzek fadime respondenta do urcité skupiny
dle véku, bydlisté apod. (Tahal, 2017, s. 55—-56).

Kozel (2011, s. 206) ve své knize pouziva jednodussi strukturu. Rozdé&luje ji na tfi ¢asti,
a to na hlavicku, kde by mé&l autor uvést cil dotazniku a jak ma byt dotaznik vyplfiovan.
V druhé ¢asti by se mély objevovat hlavni otdzky k danému tématu. V tfeti ¢asti dle
autora by mélo byt podékovani smérem k respondentovi.

Cely dotaznik by mél byt spravné stylizovany, jednoduchy a otdzky by mély jit tak za

sebou, aby méli logickou vazbu. V prvni ¢asti by mély byt zajimavé otazky a v zadni
¢asti pak otdzky osobni a ty vice slozité (Kotler a Armstrong, 2004, s. 245).
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Typy otazek

,Dotazniky jsou velmi flexibilni. Existuje mnoho zpUlsobd, jak kldst otazky. Uzavrené
otazky zahrnuji vsechny mozné odpovédi a dotazovany subjekt si pouze vybird jednu
z nich. Oteviené otazky umoZzriuji respondentim odpovidat svymi slovy.” (Kotler a Ar-
mstrong, 2004, s. 245)

Tahal (2017, s. 56—67) zmifuje, ze mezi zadkladni typy otdzek patii pfedevsim oteviené
a uzavrené otdzky. Uzaviené otdzky byvaji snadno statisticky zpracované, oteviené ni-
koli. Kombinaci téchto dvou lze pak klast otdzky polooteviené, kde ma respondent na
vybér z nékolika uzavienych odpovédi. Pokud ani jedna nevyhovuje danému respon-
dentovi, mdze vyuzit otevienou ¢ast odpovédi a zde pridat svlj ndzor. Déle zde autor
uvadi Skalovy typ otdzek. Udav4a, ze tyto sSkaly mohou byt jak pomoci slov, tak i pomoci
Cisel. Zde autor hovofi o zdsadé, Zze je dobré pouzivat vzdy lichy pocet ¢islovani ¢i slovni
Skaly. Je to proto, jelikoz respondent, kdyz nevi, automaticky voli prostfedni odpovéd
a timto pravidlem tuto tendenci odstranime. DalSim typem otazek zde autor uvadi vy-
bér z vice variant. Respondent m{ze pomoci zavienych, otevienych ¢i polootevienych
odpovédi vybrat jednu nebo vice odpovédi.

Uzavrené otdzky se déli na dvé zakladni slozky. Prvni se nazyvaji uzaviené vybérové
otdzky. V téchto otdzkach je spravné pouze jedna odpovéd a otdzky se navzdjem vy-
lucuji. Druhym typem uzavienych otdzek jsou otdzky selektivni. V téchto typech otazek
se odpovédi vzdjemné nevylucuji. Na tyto typy otdzek je mozné odpovédét jednou Ci
vice odpovédmi (Kozel, Mynéafové a Svobodovd, 2011, 5. 215-216).

Tomek (2002, s. 52) navazuje na predeslé autory a pridava rozdéleni $kalovych typuU
otazek. Skdly rozdé&luje do t¥f typd: Likertova §kéla, sémantickd diferencia¢ni $kéla a
Kuninova symbolickd skala. Graficky jsou tyto typy Skal zobrazeny na obrazku nize.

silny : ' anisouhlas : silny
' souhlas ! . ' nesouhlas
souhlas ' ' ani nesouhlas I ' nesouhlas
A A A A A
(Likertova Skala)
vysoka ; ; nizka
kvalita ' ! ! ' kvalita
A A A A A

(Sémanticka diferenciac¢ni Skala)

© O &

(Kuninova skala)

©

Obrazek 9 - Typy skal v dotazniku Zdroj: Tomek, 2002, s. 53
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2.6 Analyza a zpracovani dat

,Raciondlnim vyuZitim ziskanych dat mdzZeme ziskat velky pocet riiznych informaci.
Ukolem vyhodnoceni dat je uspofddat data, zpracovat je, analyzovat tato data, a pak
je komprimovat a transformovat do priméreného zplsobilého stavu za Ucelem rozho-
dovani.” (Tomek, Vasi¢ek a Vavrova, 2002, s. 56).

Prvnim krokem analyzy dat by méla byt Gprava ziskanych dat. Pomoci této Upravy je
mozné objevit chyby jak v dotazniku, tak i ty, které udélali respondenti vchybném vy-
plfiovani dotazniku a ndsledné je mozné je opravit. Ukolem tohoto kroku je pfipravit si
kvalitni a pfesnéa data, kterd pak budou analyzovana. (Shukla, 2008, s. 95)

Analyza dat je zavisld na typu vyzkumu. Pokud se jednd o kvalitativni vyzkum, data neni
mozno statisticky zpracovavat. V tomto pfipadé se komentuji vysledky pouze ver-
balné. Pokud pouzivdme kvantitativni data, lze tato data zpracovat pomoci statistic-
kych metod. Komplexni a slozita statistickd zpracovani nejsou ve vétsSiné marketingo-
vych vyzkum( zddand a mnohem vice vypovidajici jsou zakladnf statickd zpracovani.
(Sharp, 2013, s.167)

Predeslé tvrzeni autora potvrzuje Kozel: ,Diraz pfi marketingovych vyzkumech nekla-
deme na znalost definic, ale na logické uvazovani.” (Kozel, Mynafova a Svobodova,
2011,s.110)

2.6.1 Statistické charakteristiky

Pro analyzu dat je nutno znat jejich popis statistickych charakteristik.

Promé&nna — Hodnota ziskand z urcité otdzky, odpovéd na danou otdzku v dotazniku
Cetnost — Kolikrat (pocet) se dand proménna vyskytuje. Rozdé&lujeme ji na absolutni a
relativni. Absolutni ¢etnost je suma neboli &islo kolikrat se dand proménné vyskytuje.
Relativni ¢etnost je pomér mezi proménnymi a je vétSinou udavana v procentech.
Modus — Nejcastéji se vyskytujici odpovéd neboli proménnd s nejvétsi Cetnosti
Medidn — Prostfedni hodnota, kdyz uspofdddme vsechny hodnoty vzestupné

Prdmér — Primeérna hodnota vsech proménnych

Rozptyl — Typ variace, ktery ndm fika, jak moc daleko jsou nasSe proménné hodnoty
rozptyleny od sebe. Pouzivdme smérodatnou odchylku, kterd ndm rikd absolutni vari-
abilitu a také varia¢ni koeficient, ktery uréuje relativni variabilitu.

Sikmost a $pi¢atost — Spicatost ndm k4, jak moc jsou odpovédi respondenta koncen-
trované u sebe a Sikmost neboli symetrie ndm rik3, jestli jsou odpovédi respondenta
spige v levé ¢i pravé ¢asti (Kozel, Mynarova a Svobodovd, 2011,s.111-116).

Tahal (2017, s. 77) proménné rozdéluje jesté na kvalitativni a kvantitativni proménné a

jejich podskupiny na nominalni a ordindini proménné. U ordindlnich proménnych Ize
porovnat jejich poradi. Napfiklad, jaky mé dany respondent dosazené vzdélani. U
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nominalnich poradi, jestlije lepsi i horsi, urcit nelze. Pfikladem mUze byt, jaké ma dany
respondent pohlavi.

Pro typické zobrazeni nominalnich proménnych a jejich Cetnosti pouzivdme frekvencni
tabulky, v nichz se vyobrazuji zdkladni proménné a jejich absolutni a relativni etnosti.
U nomindlnich proménnych Ize zkoumat modus. Pro nominaini proménné se nejcas-
téji pouzivaji grafy. Pro ordindIni proménné pouzivdme stejné charakteristiky jako pro
nominalni ¢ili modus a relativni ¢i absolutni ¢etnosti. Lze zde také vyuzit tzv. kumula-
tivni Cetnost, kterd nejprve usporddd dané proménné od nejmensi po nejvétsi a poté
se kumulativné jednotlivé ¢etnosti nasdéitaji (Tahal, 2017, s. 83—-87).

2.6.2 Prezentace dat a informaci

Nejcastéji pro prezentovdni dat vyuzivdme tabulky a grafy. Tabulky by mé&ly mit vypo-
vidajici hodnotu a prezentovat ziskana data. Tyto prezentované informace by mély byt
srozumitelné pro ¢tenare a vychazet z dat v tabulkach ¢i grafech. Nenf tedy vhodné
vyuzivat slozité tabulky a grafy s velkym poctem dat. Pro prezentaci dat je vhodné po-
uzivat nasledujici kroky knize.

Nepouzivat decimalni ¢isla, vSechna tato ziskand data zaokrouhlit na celd &isla.
Srovnat data prezentovand v tabulkach &i grafech dle logického poradi.
Pouzivat prdmeéry a medidny ziskanych dat.

Pouzivat souclty v tabulkach

Pod tabulkou ¢&i grafem vzdy interpretovat ziskana data (Sharp, 2013, s. 172)

A

2.6.3 Porozuméni zakaznika

Firma ¢i podnik vzdy dava urcitym zplsobem hodnotu zdkaznikovi ¢i svému klientovi.
Hodnotu dava skrze svlj proddvany produkt ¢i poskytovanou sluzbu. Pokud chce firma
tuto hodnotu svému zdkaznikovi poskytnout, je nutné zdkaznikovi nejdfive porozumét.
Poté je mozné hodnotu od zdkaznika ziskat zpét (Kumar a Reinartz, 2018, s. 18).

Vyzkum potreb zahrnuje komplexné celou problematiku v oblasti zjistovanim na sle-
dovani stavajicich a novych potieb a hleddni novych cest jejich fungovanim v nejriiz-
néjsich formach.” (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 239).

NPS® — Net Promoter Score

Kozel (2011, s. 246—247) uvadijako jeden z ndstrojd, jak zjistit spokojenost zdkaznikd,
metodu NPS neboli Net Promoter Score. Metoda zndazornuje tfi typy zakaznik{. Priz-
nivce, pasivni a odpdrce. Vypocet NPS metody se provani na zadkladé marketingového
vyzkumu. Vypocte se procentudini zastoupeni priznivcd a odpClrcl. Vysledek NPS se
vypoclte odecltenim procenta vSech pfiznivcd od procenta vSech odpdrcd. Pokud je vy-
sledek NPS vétsi nez 0, je tento vysledek interpretovan jako dobry. Pokud je vysledek
NPS vétsi nez 50, povazuje se za vyborny. Vysledek mensi nez O je obvykle vyklddan
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jako problém s loajalitou a celkovou nespokojenosti zdkaznik(. NiZze na obrazku je vy-
pocet a Skala znacici NPS.

Not at all likely Neutral Extremely likely
Detractor Promoter

% PROMOTERS - % DETRACTORS = NPS (NET PROMOTER SCORE)

Obréazek 10 - NPS metoda Zdroj: Net Pomoter Score. Netpromoter [online]. [cit. 2019-03-17]. Dostupné z:
https.//www.netpromoter.com/know/

CES — Customer Effort Score

Tato metoda méfi jak velké je uspokojeni zdkaznika. Jinymi slovy, jak je dany zakaznik
spokojen s danou sluzbou ¢&i produktem. CES metoda se nejcastéji pouziva napfiklad
ihned po koupi, vyuziti daného produktu ¢i sluzby. Ddle se tato metoda vyuziva, kdyz
chce dana firma zméfit, jak jsou zakaznici spokojeni i nespokojeni s produktem, sluz-
bou ¢i danou firmou. Pomoci této metody se také dé zjistit, jestli by doporudili, ¢i ne-
doporucili dany produkt ¢i sluzbu. Tato metoda vyuziva pouze jednu otdzku, ktera je
velmi jednodude koncipovéna a zdkaznik na tuto otdzku odpovi pomoci $kaly. Skéla
mudze byt jak slovni, od nejlepsi po nejhorsi nebo mlzZe napfiklad vyuzivat rlizné sym-
boly. Cilem této analyzy je najit primérné hodnoty na danou otazku.

A Guide to Customer Satisfaction Metrics - NPS® vs CSAT and CES. Retently [online].
2318 Louis Rd, Suite B, Palo Alto, CA 94303, USA: Bain & Company, Inc., Fred Reichheld
and Satmetrix Systems, 2015 [cit. 2019-04-17]. Dostupné z: https://www.re-
tently.com/blog/customer-satisfaction-metrics/

How easy was it to complete your order online?

Very hight effort Very low effort

Obréazek 11 - Priklad CES metody Zdroj: [online]. [cit. 2019-03-26]. Dostupné z: https://www.re-
tently.com/blog/customer-satisfaction-metrics/
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3 Talent Management

Tato ¢ast prace je vénovana Talent Managementu (TM). TM spadé do oblasti fizenf lid-
skych zdroj(, anglickym slovem Human Resources Management. Nejdfive bude vy-
svétlen cely pojem fizenfi lidskych zdrojd a poté samotny Talent Management a jeho
zadkladni slozky.

3.1 Rizeni lidskych zdroj

Pro definici fizeni lidskych zdrojl v dnesni dobé neexistuje jednotné tvrzeni. Jedna
z definic udava, Ze se jednd o politiku fizenf lidi v dané firmé. Rizenf lidskych zdrojd se
zamé&ruje na fizeni prace, lidi a pracovniho vykonu. Jeho hlavnimi Ukoly jsou ndbor, vy-
bér, rozvoj, motivovani, vedeni a odménovani zaméstnancl. Jde tedy o fizeni prace a
fizeni lidi (Beardwell a Thompson, 2017, s. 5).

Machadova (2017, s. 1) pridava, ze fizeni lidskych zdrojd je vzajemné spojeni lidi neboli
zdroj0 a firemnf kultury®. Mezi témito dvéma subjekty jsou vzajemné hodnoty, normy
a ddveéry. Silna kultura ve firmé, dle autorky, je jedna z hlavnich podnétd pro to, aby
firma naplnovala svoje strategické pldny a méla vysokou vykonost. Silnd kultura také
pomaha kvytvorfeni silnych vazeb mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem. Tyto
vazby jsou velmi dllezité. Propojuji uspokojovani potfeb danych zaméstnanc( a cel-
kovy vykon spolecnosti, tedy naplfiovani firemnich cild.

Ve srovnani s ostatnimi autory Veber (2000, s. 168) popisuje fizeni lidskych zdrojC jako
jednu ze strategickych forem fizeni firmy nutnou pro Uspéch organizace. Tento proces
by mél byt dlouhodoby a provazan s dalsimi vazbami organizace. Jednou z definici,
kterou autor uvadije: ,Rizeni lidskych zdrojd, jako progresivni formu persondlniho ma-
nagementu, je mozZno ve zjednodusené podobé charakterizovat jako organizovani
procesu zmén ve strukture a kvalité lidskych zdroji organizace v souladu s potrebami,
které jsou dany poZadavky ekonomického a socidlniho okoli podniku, jeho vnitfnimi
vyvojovymi zaméry i poZzadavky pracovnika.” (Veber, 2000, s. 168).

® Firemnf kultura, je souhrn pravidel, ndvykd, zplsobu jednani, chovani, oblékani a
vztah( ve vnitfni strukture ¢i komunité firmy. Firemni kultura je vytvarena zamést-
nanci, zameéstnavateli, a predevsim leadery ve spolecnosti.

Firemni kultura (Company Culture). Managementmania [online]. Wilmington, New
Castle County Delaware 19803 USA: MANAGEMENTMANIA.COM, 2016 [cit. 2019-04-17].
Dostupné z: https://managementmania.com/cs/firemni-kultura-company-culture
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3.2 TM — uchopeni pojmu

Cilem této kapitoly je pochopeni celkového Talent Managementu a také to, jak Ize iden-
tifikovat, prildkat a udrzet dané talenty. TM velmi souvisi s marketingem, a hlavné po-
chopenim zakaznika ¢i zaméstnance. Je nutné zjistovat neustdle se vyvijejici potfeby
zdkaznikd a zaméstnanc(, aby bylo moZzné pomoci marketingového vyzkumu dobfe
urcit zkoumany problém a déale tento vyzkum analyzovat. Je nutné porozumeéni ta-
lent(, jelikoZ oni jsou to, pro¢ dané firma Ci instituce vibec existuje.

Svét se v poslednich dekddach velmi zménil. Rapidni globalizace zménila kultury fi-
rem. Firmy, které chtéji setrvat na trhu, se musiglobalizaci pfizplsobit. Talent ma-
nagement ndm zajistuje neustdly tok novy talentd. Bez této slozky, fizeni lidskych
zdroj(, dnesni firmy nebudou konkurenceschopné. Talent management jako takovy je
nyni jeden z nejpopularnéjsich konceptd celosvétoveé v ramci fizenf lidskych zdrojd a
personalistiky (Latukha, 2018, s. 2—4).

Beardwell (2017, s. 147) fikd, Ze pred definovanim TM je nutno uchopit zakladni pojem,
ktery se TM dotyka. Jde o uchopeni pojmu talent. Autor popisuje talent jako pfirozenou
schopnost ¢i dovednost daného jedince. O talentovanych jedincich mluvi jako o jedin-
cich, ktefi dokazi zménit vykon organizace, a to svymi schopnostmi a dovednostmi
nebo ukazi svlj dlouhodoby potenciondl.

3.2.1 Exkluzivni a inkluzivni pFistup k talentiim

Existuji dva pristupy pro uréenf talentu. Jednd se o exkluzivni a inkluzivni pfistup. Ex-
kluzivni neboli také elitdrsky pristup ndm fikd, Ze talent je urcitd mald cekd ¢ast vyko-
navané prace, kterd ma ovsem vyznamny vliv na vykonnost organizace. Ve spojeni
s lidskymi zdroji neboli zaméstnanci, se obvykle jedna o odborniky, vrcholové vedeni
firmy a o ostatni zaméstnance vysoce postavené s uritym potencidlem. Inkluzivni pfi-
stup, nam fika, Ze vsichni nebo alespon vétsina zaméstnancld ma urdity talent, ktery
madze byt viditelny jiz na prvni pohled nebo mize byt prozatim skryt. Cilem Talent Ma-
nagementu je tyto zaméstnance (potenciondini talenty) fidit takovym zpUsobem, ze
dovednosti téchto talentl budou v prvnifadé objeveny a déle rozvijeny. Manazefi, ktefi
vyuzivaji Talent management, by se méli vénovat prildkdnim, identifikaci, vybérem,
rozvojem, motivovanim a naslednym odménovanim téchto potenciondlnich zamést-
nancl.Z hlediska porozuméni danych jedincl je prave inkluzivni pfistup velmi ddlezity
(Machadov4, 2017, s. 2).

Beardwell (2017, s. 147) doplfiuje pfedchozi autorku a zdUraznuje, Ze pravé inkluzivni
pfistup je velmi dllezity. Tento pfistup je dGlezity hlavné z hlediska motivace danych
talentl a také rika, Ze pokud firma ¢i instituce vyuzivd pravé inkluzivni pristup, tedy
fizeni vsech zaméstnancy, je mozné dosdhnout lepsiho vykonu celé organizace. Orga-
nizace, které usiluji o lepsi vykon by tedy mély vyuzivat praveé tento pristup.
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Vyzkum jedincd mizZe byt nesmirné cenny pfi identifikovani, pfildkani a udrzeni ta-
lentl. Vyzkumy tohoto typu jsou vétsinou anonymni, ale jejich vystupy poukazuji na
jisty talent urcité skupiny zaméstnancd. Aby byla zjisténa kvalitni data, dany vyzkum
by mél byt vice konkrétnéjsi a cilenéjsi. Skrze naslednou analyzu téchto zjisténych dat
Ize identifikovat pozitivni ¢i negativni faktory zaméstnancd a ddle s témito informa-
cemi naklddat (Nolan, 2014).

Lawler (2017) reaguje na predchozi autory a pfidava, Ze talent management musi byt
fizen strategickymi plany organizace alidské zdroje v ni musi byt efektivné implemen-
tovany. Kazdd strategie je dle autora tak kvalitni, jako schopnosti firmy danou strategii
implementovat a implementace je tak kvalitni, jak samotni talenti, ktefi tuto imple-
mentaci provadi. Lawler navazuje na predchoziho autora a také fika, ze je za potrebi
talenty prildkat, vybrat, rozvijet a odménovat.

Z téchto fakticky popsanych informaci jasné vyplyva, Ze neni vhodné predpokladat
osobni znalost o svych zaméstnancich, tedy jaké maji potfeby. Ale je dllezité tyto po-
tfeby aktivné zjiStovat a analyzovat, a nepodlehnout falesné domnénce a prfedpo-
kladu.

3.2.2 Talent Inteligence

Talent Inteligence je jinym slovem schopnost podniku pochopit dovednosti, odborné
znalosti a kvality svych zaméstnancd skrze ziskand data. SlouZi k ziskani konkurenénf
vyhody, jako je predevsim vyssi vykonnost a snizeni absence zaméstnancd. V dnesnf
dobé talent inteligence vyuZziva stale mélo firem. Jeden z faktor(, proc¢ talent inteli-
gence vyuziva stale malo firem je ten, Ze pochopeni a zkoumani svych zaméstnancd
z hlediska firem je dle nich neddlezité. Déle je zde Casty problém, Ze jim tento proces
nefunguje a neprindsi nic nového, i kdyz jsou tyto firmy presvédceny, ze to délaji
spravné. Jeden z podind, ktery by mél fungovat a také vice motivovat, je rozvijet a za-
pojovat vSechny zaméstnance do obchodniho ¢i firemniho Uspéchu. Dalsim hlavnim
problém v nevédomosti organizaci, je vétsinou malé mnozstvi provddénych zpétnych
vazeb neboli vyzkum(, od zaméstnancl. Neustaly prehled nad svymi zaméstnanci je
dilezity pro vykonnost dané organizace (Nolan, 2014).

Talent Intelligence propojuje technologie, data, poznatky a porozuméni. Nejde ovsem
o krok k vétsimu technologickému fizeni, ale o dlraz kladeny na persondlni oddélen,
aby nabor a zplsob udrzeni talentovanych jedinc( byl vice lidsky, instinktivni a zalo-
Zzeny na zkusenych manazerech. Vice dat a informaci slouzi manazerdm k presnéjsi
identifikaci a vhodnému vybéru sprdvného kandidata. Tento celkovy proces prinasi fir-
mam konkurencni vyhody. Proces Talent Intelligence mize byt alarmujicim faktem
v dnednich klasickych ndborovych procesech s ndvaznosti na jejich trendy. V zdsadé se
jednéd o lepsi, data based rozhodovaci proces ndboru zaméstnancl a posilenf udrzitel-
nosti firem. V budoucnosti bude tedy nutné nepodlehnout pouze novym technologiim
a neprenechat jim nadborové procesy. Naopak lidsky faktor, pochopeni, empatie a
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analyza ziskanych dat bude hrat velkou roli pro Uspésny ndborovy proces firem. Je
nutné mit na jedné strané znalost firemni kultury, strategif, cilC firmy a na strané druhé
porozumét kandidatovi a propojit tyto vzadjemné faktory (Half, 2019)

3.2.3 Prilakani talentu

N4

NejdllezZitéjsSim krokem prildkani talent(, a zdroven budovani Talent Management sys-
tému, je mit dobre zvlddnuty organizacéni branding. Na zakladé dobre vybudované po-
vésti a viditelnosti na trhu prace je mozné tyto talenty efektivné pfilakat. Cely tento
organizacni branding by meél vychézet ze strategickych plan@ firmy. Pro prildkani ta-
lentu je tedy nutné, aby firma vychazela ze své strategie. Méla jasné popsané povin-
nosti a jak dand prace, kterou firma nabizi, bude vypadat. Hlavni dovednosti, které jsou
nutné pro ziskani prace a které mohou byt rozvinuty v pribéhu (Lawren, 2017)

Beardwell (2017, s. 149) dodava, ze pfildkani talentu maze byt interni a externi. Autor
doplniuje predchoziho autora a zdQraznuje, ze branding je velmi d(lezity pro prilakani
talentl. Beardwell mimo jiné dodava, ze branding délaji stavajici i minuli zaméstnanci,
ktefi o dané firmé& mluvi. Je tedy nutné se strategicky zamérit na vSechny zaméstnance
takovym zpUlsobem, aby WOM danych zaméstnanc( byl velmi pozitivnive vSech fazich
zaméstnaneckého poméru. Je nutné také podotknout, Ze nejen firmy si voli své za-
meéstnance, ale také zaméstnanci si voli praci zalozenou na tomto brandingu, a tudiz
positivni pfistup firmy je z tohoto hlediska velmi nezadouci. Autor rozdéluje branding
do tfi kategorii. Na primarni, sekundéarni a tercidlni. Priméarni branding pochéazi interné
z firmy, kterd ho vytvari. Pfikladem mdze byt komunikace béhem pohovoru ¢i firemnf
akce. Pfikladem sekundarniho brandingu je napfiklad reklama nebo socidlni média,
kde firma sdili informace externé. Tercidlni rozmér je pak pomoci WOM, ktery byl jiz
zminén a je velmi dllezity z hlediska prildkani talentd.

3.2.4Vybér talentu

Vybér spravného talentu je pro organizaci dleZitou ¢innosti. Spatny vybér &asto zna-
mena nenaplnéni pracovniho potenciondlu dané pozice. Opét je dlleZité, aby vybér
zameéstnance vychéazel ze strategickych cild firmy. Vybérové postupy se lisi zavislosti
na povaze dovednosti, které jsou k praci potrebné. Pfi vybéru je nutné posoudit do-
vednosti které urcity jednotlivec ma. Je dobré vyuzit urcité testy a pracovni simulace
které bude budouci zaméstnanec provadét. Je nutné vést strukturovany rozhovor a
zjistit pracovni historii kandidata, jelikoz predpoklddané budouci chovani ve vétsiné
pfipadd reflektuje chovani minulé. Je také dobré vyuzit stdZe. Je dobré zodpovédét
otadzky typu: Ménil dany kandidat pracovni misto ¢asto? Naucil se nové dovednosti a
vzdélaval se? Je tedy nutné identifikovat dovednosti a zkusenosti, které nebude po-
tenciondlni zaméstnanec vykonavat. Proces vybéru musi naklddat s daty a Gdaji, které
byly shromdazdény a nasledné analyzovany (Lawren, 2017).
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Beardwell (2017, s. 152-163) toto téma pojima z $irsiho hlediska. Rozdéluje ho do né-
kolika krok(. Nejdfive je dle autora nutné definovat jaky typ talentu je potfeba. O tomto
kroku autor fika, ze je nutné v prvni fadé analyzovat interni organizaci a identifikovat
proc a kde je dany talent potrfeba. Tento krok by mél byt pak popsdn v popisuju dané
prace, kterou budeme nabizet. Pfed celkovym vybérem daného kandidata autor zmi-
nuje, Ze je nutné vybrat metodu, jak bude dany zaméstnanec vybrdan. Pres klasické me-
tody ndboru zde uvadi v dnesni dobé nejpouzivanéjsi, a to online ndbor. Online ndbor
a vybér talentd Ize uskutecnit pomoci online platforem jako jsou socidinf sité&, online
pohovory a rdzné typy test(, které danf kandidati provadi pres internet. Tyto metody
autor uvadi jako predvybérové, kde identifikujeme dané potenciondini kandidaty. Jako
nejc¢astéjsi, rozhodovaci metodu vybéru talentl uvadi autor osobni pohovor, ktery by
meél mit ndlezitosti, které uvadi pfedchozi autor.

3.2.5 Rozvoj talentu

Rozvoj talentu neboli jinym slovem kariérni rlst zaméstnance. Rozvoj talentu mize
byt u kazdého jednotlivce rozdilny. Nékdo nenischopen a ochoten se dale rozvijet, za-
timco ostatni se rozvijeji dlouhodobé a s chuti. Rozvoj talentu nezavisi na typu Uvazku
¢i pozice. Zameéstnavatelé by se méli snazit nabidnout danym zameéstnancdm rozvoj
jejich talentu v oblasti, kde pracuji. Klicovou otdzkou je tedy zajistit, aby dany rozvoj
byl spravné implementovan, a to sprédvné cilové skupiné. Je nutné analyzovat jaké do-
vednosti zaméstnanci maji a jaké je potfeba rozvinout v ndvaznosti na strategii firmy.
Mnoho dnesnich firem vynakldda velké finance na rozvoj svych zaméstnancd, ale bez
zpétné ziskanych dat nevi, jestli je dany rozvoj efektivni. (Lawren, 2017)

Rozvoj dovednosti studentl

Machadova (2017, s. 32—33) popisuje urcité studie, pomoci nichz byly zkoumany pre-
ferované kompetence vysokoskolskych studentd. Jedna z uvedenych studif uvadi, Ze
studentirozvoji dovednosti davaji velkou vadhu. Studenti také uvedli, Ze dovednosti zis-
kané na skole typu matematické gramotnosti, kritického mysleni, fizeni, vedeni a zna-
lost informacnich technologii, jim pomaéhaji v ziskani prace.

Beardwell (2017, s.169) pod pojmem rozvoj talentd zdCraznuje, Ze jde o neustaly pro-
ces planovani a analyzovani danych postupd, jak dovednosti zaméstnancd rozvijet.
Rozvoj talentd by mél dle autora vychazet z analyzy ziskanych zpétnych vazeb od za-
meéstnancd a potreb ¢i cil, kterych chce firma dosdhnout. Autor zde v ndvaznosti na
toto téma udava vyzkum, ktery probéhl na vice nez tisici zaméstnancd v jedné nejme-
nované anglické firmé. Vysledkem vyzkumu bylo na jedné strané zjisténi, ze vétSina
zameéstnancl se domniva, Ze vnitfni rozvoj zaméstnancl prindsi organizaci vice vyhod
nez externi ndbor novych zaméstnanc(. Déle dle zjisténich informaci od zaméstnancl
tento internf rozvoj prinasi efektivnost sniZzeni nakladd, lepsi udrZzeni stavajicich za-
méstnancd ¢i zvyseni motivace danych zaméstnancd. Na druhou stranu vtomto vy-
zkumu bylo zjisténo, ze interni rozvoj neni pfili§ vyuzivan a firma misto rozvoje danych
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zameéstnancd spise voli ndbor novych zameéstnancl s témito dovednostmi. Z toho je
naprosto jasné, Ze pro motivaci danych jedincl a udrZzenf potencionalnich talentd je
analyzovani, planovani a implementace rozvoje nezbytnou soucasti firemni strategie.

3.2.6 Odménovani talentu

Tradi¢ni postupy odménovani se do kapitoly talent management nehodi. Pro udrzeni
a pfildkani zaméstnancl se spravnimi dovednostmi je odménovani ale stale dllezitou
sloZkou. Jeden ze zplsobd, jak tyto talenty odmeénovat je na zakladé jejich dovednosti,
které maji, rozvijeji @ maji pfinos pro vykonnost firmy. Na zakladé toho by strategicky
dialezitéjsi dovednosti mély byt ohodnoceny vice nez ty strategicky nizsi. Udrzenf kli-
¢ovych zaméstnancl s klicovymi dovednostmi je zdklad pro naplhovani dané strate-
gie. Odménovani by tedy mélo byt vice variabilni, zalozeno na individudlni pracovni
situaci. Vzhledem k takto dynamickému pfistupu je nutné neustéle shromazdovat dd-
kazy provedené prace. Mély by se pouzivat prlzkumy a vykonnostni opatieni, aby se
urcilo, jak jsou tyto systémy odménovani vykonné a efektivni. (Lawrel, 2017)
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4 Vychozi stav

Tato ¢ast se vénuje identifikaci zkoumaného problému. Je zde vysvétleno, jakému té-
matu se marketingovy vyzkum vénuje, jaky je hlavni cil, Gcel a prinos dané prace. Dalsi
¢4st prace je vénovdna samotnému vyzkumu, zpracovani a analyze ziskanych dat.

4.1 Stavajici situace

Student vysoké skoly ma urcité motivace a dlvody, pro¢ studuje na dané vysoké skole.
Mohou to byt ddvody akademické, rodinné, dlivod ziskani titulu ¢i napfiklad potreba
studentd ziskat skrze vysokou Skolu lepsi uplatnéni na trhu prace. Studenti maji
v dnesni dobé& velikou skdlu nabidek vysokych Skol. Vysoké Skoly se ve veliké vétsiné
snazi pfildkat co nejvice zdjemcl o studium, a to pomoci rlznych marketingovych
kampani, slogan(, ¢i pomoci dn( otevienych dvefi a dalich podpdrnych aktivit Skoly.
Vétsina téchto aktivit je velmi kvalitné propracovana a maji velmi vysoké vypovidajici
hodnoty. Realita je ovsem velmi ¢asto odlisna, nez dané Skoly v ndborovém procesu
uvadeéji. Skoly vétdinou davaji velké finance a Usili do téchto “ndborovych aktivit”. N&-
sledné Usili po ziskani danych studentd velmi ¢asto upada. Ziskadvani informaci, které
by pomohly k porozuméni jiz ziskanych a studujicich studentl, v prlbéhu studia reali-
zuje pouze velmi mélo vysokych skol. Toto miZe byt zdsadni problém v pochopeni
svych zakaznikd/klientl, ktery vychazi z popsané teorie v kapitole 3. Vysledkem této
pasivity, k ziskavani informaci od studentd a nasledné porozumeéni a péci o studenty,
je ve veétsiné pripadl negativni WOM o dané vysoké Skole. Stavajici studenti pomoci
WOM poskytuji své reference o dané skole k potenciondinim budoucim studentdm.
WOM je tedy velmi kriticky pro zisk novych student(. Je také nutné identifikovat po-
tfeby a preference student(, aby vysoké skoly mohly propojit vyu¢ovanou teorii s praxi,
o kterou maji studenti zajem.

Ndasledujici odstavec popisuje detailnéjsi situaci pfimo na Masarykové Ustavu vyssich
studif. Interni marketingové oddélenf, vedeni ani pedagogové MUVS nyni ve vét3ing
pfipadd nemaji Zddné ¢i minimalni informace o studentech a jejich zpétnych vazbéch,
zaloZzené na detailnich a strukturalizovanych vyzkumech s vyuzitim tvrdych dat. Je zde
tedy velika pfilezitost pro odstranéni této pasivity k ziskdvani informaci o studentech.
Tyto ziskané informace posléze mize vedeni reflektovat ve svych strategickych pla-
nech, a také pedagogové ve vyuce. Jde predevsim o informace kde a jestli viibec stu-
denti pri studiu na vysoké Skole pracuji. Z jakého dGvodu pracuji. Jestli prédvé studium
na vysoké skole studentlim davéa potrebné teoretické vzdélani, které poté uplatniuji ve
své praci. Jestli jsou studenti se studiem spokojenia v ¢em jsou silné stranky a kde ty
slabé. Masaryk(v Ustav vyssich studii nyni neméa interni pfehled o svych studentech
neboli svych zdkaznicich. Z teorie je zfejmé, Zze porozuménia pochopeni svych zamést-
nancl, vtomto pripadé studentd, je zdkladnim kamenem pro uspokojovani nejen je-
jich potreb, ale také zvySeni jejich motivace a potenciondlni rozvoj celé organizace,
v tomto pripadé skoly. Na zdkladé téchto zjisSténych informaci tato prace identifikuje a
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analyzuje nejen tyto chybéjicich informace. Pro zjisténi, identifikaci a analyzy téchto
dat prace vyuziva marketingovy vyzkum neboli jednu z jeho metod, a to dotaznikové
Setfeni.

V ndvaznosti na predchozi odstavec je také nutno zddraznit, Ze dnesni firmy nejen
v komer&ni sféfe hledaji kvalitni a kompetentnizaméstnance. Tyto firmy z velké vétsiny
nemaji prehled o moznych mladych talentech, ktefi studuji ¢i dostudovali na vysoké
Skole a kde se nachdazeji. Problém je vétSinou v tom, Ze se Skoly pfilis nesnazi propojo-
vat tyto studenty s firmami. Firmy o tyto mladé talenty zdjem maji, ale nedokazi iden-
tifikovat, kde dané talenty hledat. Nej¢astéjsim zplsobem, jak firmy dnes hledaji nové
zameéstnance, je vyuziti svych webovych stranek, ¢i rlzné platformy s nabidkou praci,
jako je napfriklad jobs.cz. Je zde tedy prilezitost identifikovat a porozumét svym stu-
dentdm a tyto zjisténé informace propojit s danymi firmami a zaroven timto procesem
studenty motivovat, jak k jejich udrzeni na dané Skole, tak ke zlepSeni jejich studijnich
vysledkd a rozvoji jejich kompetenci.

Tento provadény vyzkum je jednou z ¢asti Sirsiho projektu pod vedenim MUVS a jeho
cilem je zjistit informace a pochopeni studentd a nasledné tyto informace propojit
s komerdni sférou firem. Pfinosem tohoto vyzkumu by mélo byt pochopeni mladych
talent(, kteri u nds studuji. A to prédvé pomoci marketingového vyzkumu a nésledné
analyzy. Tedy zjisténi jejich cild, kvalit a preferenci.

4.2 Masarykiiv tstav vyssich studii

Obecné charakteristika

Masaryk{v Gstav vy$sich studii, zkrdcen& MUVS, je vysoko&kolskym Ustavem a sou&asti
Ceského vysokého uceni technického v Praze (CVUT). Masarykdv Ustav vyssich studif
nabizi bakalarské, navazujici magisterské a doktorské studium. Na bakalarském studiu
je mozno studovat obor ekonomika a management a nebo obor specializace v peda-
gogice. V navazujicim magisterském studiu je mozno studovat ekonomicky smér, a to
obor projektové fizeniinovaci. Studium je nabizeno v prezencnii kombinované formé.
Bakalarské a magisterské studium je nabizeno jak v ¢eském, tak i v anglickém jazyce.
Anglické studium je nyni novym trendem na Masarykové Ustavu vyssich studii. Toto
akreditované studium nabizi pripravné anglické kurzy, bakaldrské studium a navazujici
magisterské studium vyucované pouze v anglickém jazyce. Studium je uréeno jak pro
Ceské studenty, ktefi chtéji studovat v anglickém jazyce, tak i pro internacionaini stu-
denty z Evropy a celého svéta. Masaryk(Ov Ustav vyssich studii nese v angli¢tiné nazev
MIAS School of Business. Je to jediné a zdroven jedine¢né studium ekonomickych dis-
ciplin s technickym zamérenim. Studium na MIAS pfinasi jedine¢nou moznost studo-
vat School of Business na CVUT. Masaryk{v Ustav vy$sich studif bych zaloZen 9.dubna
roku 1992. Nyn&jsi feditelkou MUVS/MIAS je doc. Ing. Lenka Svecovd, Ph.D.
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Profil absolventa MUVS

Absolvent MUVS ovldda kompetence nejen v ekonomickych, manaZerskych oblastech,
ale také v oblastech socidlnich, mezinadrodnich a priimyslovych. Déle je absolvent vy-
konny v oblastech zakladnich podnikovych ¢innosti, a to z hlediska stfedniho a vrcho-
lového managementu. Absolvent je schopen kriticky uvazovat a nakladdat s informa-
cemi. Zpracovavat je, analyzovat, prezentovat a obhajovat tyto informace. Absolvent
je schopen pracovat jak s individudIni praci, tak i na tymovych pracich, a to jak na do-
macim trhu, tak i na tom mezinarodnim. Absolventovi usnadnf orientaci v prdmyslo-
vych podnicich absolvované technické pfemety, které jsou na MUVS vyuzivany. Uplat-
néni na trhu prace absolvent najde jak v prlmyslovém odvétvi, tak v ekonomickém,
manazerském, obchodu ¢i dalSich podobnych sférach, kde je predpoklddand znalost
ekonomiky a manazerskych kompetenci samozfejmosti. Absolvent bakaldrského stu-
dia mize pokracovat v navazujicich magisterskych programech s ekonomickym za-
mé&fenim, nejen v Ceské republice, ale také v zahrani¢i nebo mlZe vyuZit ziskané zna-
losti v praxi v niz§im a stfednim managementu. Absolvent mé kompetence v komuni-
kaci a znalosti cizich jazyk(. Absolvent magisterského studia m{ze pokracovat v dok-
torském studiu nebo vyuzit uplatnéni svych kompetencina trhu v rdzném typu odvét-
veni ve stfednim ¢&i vrcholovém managementu.

Zdrojem pro zpracovani profilu absolventa MUVS byly pouZity interni dokumenty MUVS
a také vyuziti webovych stranek Ustavu.
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5 Dotaznikové Setreni

Tato ¢ast se vénuje samotnému marketingovému vyzkumu, za pouziti dotaznikového
Setfeni v praxi. Nasleduji ¢ast je strukturalizovand stejné, jako je uvedeno a vysvétleno
v teoretické ¢astiv kapitole 2.3, kde je popsan proces marketingového vyzkumu. Prace
pouziva proces dle Kotlera, ktery je rozdélen do 4 ¢4sti.

5.1 Problém a cil vyzkumu

Z&sadnim problémem je nedostatek informaci o studentech, ktefi studuji na Masary-
kové Ustavu vyssich studii. Cely problém a zaroven cil daného vyzkumu vychazi ze sta-
vajici situace, kterd je popsdna v predchozi kapitole. Jsou zde uvedeny detailnéjsi cile,
které by mély byt na konci celého vyzkumu vyfeseny.

Konkrétni cile zjisténtf:

e Pochopeni aidentifikace mladych talentd MUVS. Mlady talent je ten student,
ktery pfi studiu pracuje, zvldda c¢asoveé danou préacii sSkolu a mé dobry studijni
prospé&ch do 2.00. Tento pojem (mlady talent MUVS) slouZi pfedevsim k G&e-
I0m této prace a vychazi z teorie Talent Management v kapitole 3.2 neboli vice
detailnéji v kapitole 3.2.4.

e Zjisténi, kolik studentd pracuje. V jakém sektoru a zameéreni a jejich propojenf
se Skolou a urcitymi pfedmeéty.

e Zjisténi, jaké maji studenti oblibené predmeéty a jestli jim tyto nebo jiné pred-
méty pomahaji v praxi.

e Zjisténi preference studentl do budoucnosti, a to jak profesni, tak studijnf a
osobni.

e Celkova kvantitativni a kvalitativni zpétna vazba od studentl a ziskani dat —
informaci, které doposud v takto velkém méFitku na MUVS neméame.

Dle teorie je zapotrebi, urlit si vzorek respondentd, ktery bude zkouman. Tato ¢ast vy-
chdzi z procesu vybéru respondent(, ktery je popséna v kapitole 2.4.3.

Koho vybereme:

Studenty druhych a Jakym zplisobem
tietich ro¢nikt respondenty
bakalarského vybereme:

Jak velky rozsah
bude vyzkum mit:

studia. Studenty Nenéhodny V)’Ibér - O T L7 D
prvnich a druhych zaméfeny vybér.
ro¢niku
magisterského
studia.

probihat na 300 -
400
respondentech.

Obrazek 12 - Vybér vzorku respondentl Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyzkum tedy nebude probihat v prvnich roc¢nicich bakaldfského studia, jelikoz je zde
velky pfedpoklad k irelevantnosti a nepresnym datlim vzhledem k danému cili Setreni.
Ostatnizminénistudenti budou tedy vybrani nendhodné, pomoci zaméreného vybéru.
Dany pocet predpokladanych respondentl vychazi zinformace o zapsanych studen-
tech na predmétech, kde bude Setfeni probihat. Tento proces bude vice vysvétlen v ka-
pitole 5.3.7 distribuce a sbér dat.

5.2 Pripravna cast

Z teorie z kapitoly 2.3 je zfejmé, ze tato Cast je jednou ze stézejnich ¢asti celého vy-
zkumu. Je tedy velmi nutné identifikovat, jaky typ dat bude vyuzivan, kde tato dand
data budou ziskdna a jakym zplsobem. Z teorie je také zfejmé, ze marketingovy vy-
zkum je v podstaté projekt a mél by byt projektové fizen. Proto je v praci pouzit tak-
zvany Ganttlv diagram, k presnému napldnovani stéZejnich bodd v ¢ase a celkovému
pribéhu tohoto vyzkumu. Ganttlv diagram marketingového vyzkumu je vyobrazen
nize.

Unor Biezen
1. tyden |2. tyden l3. tyden |4. tyden |1. tyden |2. tyden ]3. tyden |4. tyden

Identifikace vyzkumu

Pripravna Cast (tvorba a schvaleni dotazniku)
Tisk dotazniku

Distribuce a sbér dat

Analyza dat

Obréazek 13 - Ganttiv diagram vyzkumu Zdroj: Vlastni zpracovani

Po identifikaci cilG a problémd vyzkumu je v prvni fadé nutné zjistit, jaky typ vyzkumu
a dat bude vyuzivan. Dle prlzkumu bylo zjiSténo, Ze dfive nikdy nebylo provedeno ja-
kékoliv Setfeni podobného charakteru na tak velkém mnozstvi respondentd. Nebylo
tedy mozné vyuzit jakdkoliv sekundarni data. Vyzkum tedy vyuzivd pouze primarni
data, kterd byla nutno zjistit. V ndvaznosti na definovany problém a cil, se tedy prace
nejvice dotykd vyzkumu deskriptivnimu, kde jsou popsany konkrétni subjekty. Celkovy
charakter vyzkumu je Sirsi a dotykd se vice typd vyzkumu. Nejde tedy pouze o jeden
typ vyzkumu.

5.2.1 Forma dotazniku

V ndvaznosti na teorii (kapitola 2.5.7) mame vice forem, jak lze dotaznik koncipovat.
Vyzkum vyuziva dvé formy dotazniku a navzdjem se propojuji. Vyuzivd metodu P+P
neboli papirovou formu s propojenim formou CAWI neboli dotaznik pres internet. Vice,
jak cely tento proces probihal a proc byla zvolena kombinace pravé téchto dvou do-
taznikd, je vysvétleno v realizacni ¢asti dotaznikového Setfenf, a to v kapitole 5.3.7 dis-
tribuci a sbéru dat.

Proto, aby ve vyzkumu bylo mozné propojit formu P+P a formu CAWI, a to takovym

zplsobem, aby byly mezi sebou kompatibilni, bylo nutno udélat interni prlizkum mezi
tvorbou papirovych a elektronickych dotaznikd. Bylo zjisténo, jaké existuji mozZnosti a
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platformy pro tento typ zvoleného vyzkumu. Bylo také zjisténo, Ze existuji dvé moz-
nosti, jak tuto metodu, kterd byla zvolena, provést. Je zde moznost oddélené tvorby
papirového dotazniku a poté elektronické, a to nezavisle na sobé pres jinou platformu.
Existuji ale také internetové platformy, kde je mozno vytvofit elektronicky neboli CAWI
dotaznik, ktery Ize z této platformy vyexportovat i v papirové varianté a vSe tedy pro-
béhne na stejné platformé. Nize Ize vidét tabulku srovnani jednotlivych moznosti.

Tabulka 2 - Srovnani platforem pro tvorbu dotazniku Zdroj: Vlastni zpracovani

Poskytovatel Jednoduchost CAWI P+P
(0-nejhorsi 5-nejlepsi) Funkce export

suvie | 5 5 2 6

Cena Celkem

[vypinte B 4 4 2 13
| Clickasurvey |8 3 5 2 4
Msword N 1 3 5 10
| Formulét google 2 2 5 12

Dle interni analyzy dostupnych zdrojl byla zvolena platforma Survio. Pro interni ana-
lyzu byla pouzita Skdla od O az 5, tedy od nejhorsi po nejlepsi. Byla zvolena Ctyfi kritéria,
kterd byla zkoumana. Prvnim kritériem byla jednoduchost platformy. To znamen3, jak
jednoduse Ize dotazniky vytvorit a jak je dana platforma uzivatelsky pfivétiva. Dale byly
hodnoceny funkce online dotazniku, tedy jaky typ otdzek a rlizna provéazani platforma
nabizi. Tretim kritériem bylo P+P export, kde byla nejdfive hodnocena provdzanosts jiz
vytvofenym online dotaznikem a jeho nasledny tisk. Ddle zde byla také hodnocena
jeho grafickd Uprava a celkovy design. Poslednim kritériem byla cena. Pouze dvé plat-
formy nabizely sluzby, které byly pozadovany od vyzkumu, zdarma.

5.2.2 Vybér otazek

Cely dotaznik je koncipovan do dvou hlavnich &asti. V prvni ¢asti je nejdrfive uvedena
problematika, Gc¢el a cil daného vyzkumu. Také je zde podékovani za vénovany ¢as da-
nému Setfeni a kontaktni osoba, ktera je za tento vyzkum zodpovédnad. V prvni ¢asti
jsou identifikacni otdzky, kde je respondent identifikovadn do urcité skupiny, a to dle
ro¢niku, pohlavi, véku a bydlisté. V druhé Casti jsou meritorni otdzky cili otdzky tykajici
se tématu. Tato druhé ¢ast je rozdélena na praci studenta, spokojenost se studiem na
MUVS a tFeti tematickd &ast, kterd je uréena pouze pro studenty bakald¥ského studia,
kde vyzkum zjistuje, jestli chtéji ddle studovat, pripadné kde.

V dotazniku jsou pouzity nejvice uzaviené otdzky a polooteviené otdzky. Dotaznik vy-
uzivd kombinaci téchto otdzek s moznostmi pouze jedné odpovédi a moznostmi
jedné a vice odpovédi. V druhé ¢asti (spokojenost se studiem) je pouzita sémanticka
diferenciacni skala. V dotazniku se nachdazi pouze jedna otevrend otdzka. Vybér a typy
otdzek vychazeji z teorie z kapitoly 2.5.2.
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5.3 Realizacni cast

Tato ¢ast popisuje vSechny realizaéni ¢asti marketingového vyzkumu a také to, jak pro-
bihaly v asovém rozmezi. V této kapitole bude vysvétleno, jakym zpldsobem probi-
hala distribuce a sbérdata v dalsi ¢asti budou prezentovany vystupy daného vyzkumu
neboli analyza ziskanych dat, a to z hlediska interniho a externiho. Interni analyza
(MUVS) bude zamé&fena na zjisténi informaci od student( z hlediska spokojenosti na
Masarykové Ustavu vy$sich studii. Externi (business) bude zaméfena na komercni sféru

firem a prezentaci dovednosti a preferenci mladych talentd MUVS komer&nim firmam.

5.3.1 Distribuce a shér dat

Pfed samotnou distribuci a sbérem dat bylo nutné dotaznik nejdfive vytvofit. Po ana-
lyze platforem (viz kapitola 5.2.7) bylo rozhodnuto, Ze bude pouzita platforma Survio.
Nejdfive bylo nutné celé dotaznikové Setfeni na této platformé vytvofit. V prvni fadé
byl vytvofen CAWI dotaznik, ktery byl posléze testovan a byly zde opraveny chyby typu
preskakovaniotdzek, kdyz dany respondent zvoli odpovéd ne ¢i ano, metodika a uspo-
radani otazek. Po vytvoreni a testovani dotazniku byl celkovy dotaznik vyexportovan
do tiskové podoby a byl graficky upraven. Bylo pfiddno logo Masarykova Ustavu vySsich
studii. P+P forma dotazniku byla poté distribuovana respondentdm, a to z ddvodu
jasné definovaného vzorku respondentd, ktefi se daji velmi jednoduSe osobné zastih-
nout. Pomoci P+P bylo tedy bylo mozno ziskat mnohem vice odpovédi od student(,
nezli pomoci CAWI, ktery by byl rozesldn pomoci Skolnich emailovych adres.

Po vytvoreni findIni verze obou dotazniku bylo nutno zjistit, kde a kdy bude dané do-
taznikové Setreni distribuovéno, a také pocet potencionéalnich respondentl neboli roz-
sah vyzkumu. Po identifikaci moZnych alternativ, jakym zpdsobem bude dany dotaznik
distribuovan, bylo rozhodnuto vyuzit pro distribuci a sbér dat povinna cvic¢eni rliznych
predmétd, kam chodi vSichni studenti daného rocniku. Poté byl vytvoren presny har-
monogram sbéru dat. Pfed celkovym tiskem P+P dotazniku byl zjistén predpokladdany
rozsah daného Setreni, které vychazelo z pfinlasenych studentl na dany predmét.
Tento cileny vyzkum pro zjisténi poc¢tu danych studentd byl potfebny pro to, aby byly
minimalizovany zbytecné prebytecné tisky dotaznik(l, a naopak predesly tisku nedo-
stateCného. Bylo nutné tedy vSechny tyto informace zjistit, aby probéhl zdarny a bez
problémovy sbér dat. Dle zjisténych informaci bylo vytisténo 400 kus( dotaznikd. Na
obrazku nize Ize nalézt pocet predpoklddanych respondentd a jejich rozdéleni dle roc-
nikd.

Zaspano 100 studentt Zapsano 84 student
2. Bc - Statistika 2 cca 25 lidi - cviceni 1. Mgr - Systém fizeni lidi cca 21 lidi - cviceni
Zapsano 115 studentt Zapsano 87 studentu
3. Bc - Management jakosti |cca 30 lidi - cvi€eni 2. Mgr - Organizace a vedeni lidi|cca 22 lidi - cvi€eni
| Celkem predpokladanych respondentil 386 studentu |

Obréazek 14 - Zjistény pocet predpokladanych respondentl Zdroj: Viastni zpracovani
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Pro vyzkum byli k dispozici ¢tyfi tazatelé neboli distributofi. Tito Ctyfi tazatelé distribu-
ovali dotazniky v P+P formé& dle vytvoreného harmonogramu. Po ziskani téchto odpo-
védi ziskand data tazatelé vyplnili do CAWI dotazniku skrze webové rozhrani. CAWI
forma dotazniku nebyla dostupnéd respondentlim, ale pouze tazateldm, ktefi dotaznik
distribuovali. Po vypInéni véech odpovédi do CAWI dotazniku byla surova data vyex-

portovdna do excelovské tabulky, kterd slouzila pro analyzu ziskanych dat.

NiZe lIze nalézt harmonogram distribuce. P+P forma dotazniku byla distribuovana
v druhém a tfetim tydnu vyuky LS 2018/2019. CAWI a P+P formu dotazniku Ize dohledat

v pfilohach.

Den (lichy tyden)

Cas

9:00-10:30

10:45-12:15

12:30-14:00

pondéli 25.2

Gtery 26.2

stfeda 27.2

Ctvrtek 28.2

14:15-15:45

16:00-17:30

17:45-19:15

Obrazek 15 - Harmonogram distribuce a sbéru dat Zdroj: Vlastni zpracovani

patek 1.3
Cas
Den (sudy tyden) 9:00-10:30 10:45-12:15 12:30-14:00 14:15-15:45 16:00-17:30 17:45-19:15
pondéli 4.3
utery 5.3
stfeda 6.3
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5.4 Prezentace vysledku

Tato kapitola zahrnuje samotnou analyzu a interpretaci ziskanych dat z dotaznikového
Setfeni. Pfed samotnou analyzou, tvorbou grafd, tabulek a textovou interpretaci bylo
nutné ziskand data nejdfive zpracovat. Ziskand data, skrze CAWI platformu SURVIO,
byla nejdfive vyexportovdna do excelovské tabulky, a to jak dle celkovych surovych
dat, tak také dle ro¢nikd a dalsich segmentacnich kritérii. Posléze musela byt tato data
upravena. Byly opraveny rlzné typy chyb, jako napfiklad dvakrat se vyskytujici stejna
odpovéd, vymazani urditych odpovédi, na které danf respondenti neméli viibec odpo-
vidat, ¢i sjednoceni otevienych otdzek. Z teorie z kapitoly 2.6 je zfejmé, ze tento krok
byl jednou z ddlezitych Casti pripravy dat, aby mohla byt data ndsledné analyzovana.
Ziskand data byla nejprve pomoci rlznych, prevazné kontingencnich tabulek, roztri-
déna a analyzovana. Nasledné pomoci grafickych néstrojl interpretovana. V této kapi-
tole jsou tyto informace interpretovany pomoci tabulek, grafl a textové interpretace.
Nejcastéjsim typem vyuzivanych grafd jsou grafy sloupcové, spojnicové a vyselové.

Tato kapitola je rozdélena do 3 ¢asti. Zakladni identifikace ziskanych dat, kde budou
popsany zejména zakladnf identifikacni otdzky dotazniku, jako je pocet respondent(,
identifikace respondentd, jejich pohlavi, vék a rocnik ve kterém respondenti studuji.
Déle také jejich trvalé bydlisté neboli z které ¢asti Ceské republiky dani respondenti
pochdzeji. Druha &ast této kapitoly bude pojednévat o interni analyze MUVS. V této
¢4sti budou analyzovana a interpretovdna data z hlediska propojeni prace se Skolou,
spokojenosti studentl a jejich budouci smérovani a preference. V treti ¢asti, externi
analyza business, budou data analyzovana z hlediska recruitmentu, identifikace po-
tencionalnich zaméstnancd (talent) a celkovy pfinos téchto mladych talentd firmam
v komeréni sfére.

Dalsi detailnéjsi rozdéleni respondentl, které bude v praci vyuzito, bude z hlediska
mladych talentd a ostatnich studentd MUVS. Dle jakych segmentacnich kritérii byli re-
spondenti do téchto dvou skupin rozdéleni a vybrani popisuje kapitola 5.7 a kapitola
5.4.2.
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5.4.1 Zakladni identifikace ziskanych dat

Cilem této kapitoly je identifikovat a analyzovat zdkladni ziskana data nezbytnd pro
pochopeni dalsich ndvaznosti daného vyzkumu. Jde tedy pfevdzné o identifikacni
otazky, na které respondenti odpovidali v dotazniku. Toto ¢lenéni otdzek vychéazi z te-
orie z kapitoly 2.5.2.

Tabulka a graf nize identifikuje rozdil mezi pfedpoklddanym a redlnym poctem respon-
dentd dotazniku. V pripravné ¢asti, a to v kapitole 5.3.1, bylo vysvétleno, jak byl tento
pfedpokladany vzorek respondentd vypoditadn. Z 386 predpokladanych respondent(
vyplnilo dotaznik 318 respondentl. Zpétnad nédvratnost dotaznik( je tedy 82 %, coz je
velmi pozitivni ¢islo. Tento dobry vysledek bylo dosazen z dGvodu spravného zvolenf
metody sbéru dat, nacasovani a pouziti P+P dotazniku. Dalsi analyzy dat budou vycha-
zet z téchto 318 respondentd a jejich dalsi segmentace.

Tabulka 3 - Identifikace respondent( Zdroj: Vlastni zpracovani

Identifikace respondentl Pocet respondentd Procenta

Predpoklddani respondenti 386 100 %

Redlnf respondenti 318 82 %

Graf 2 - Pfedpokladany vs. realny pocet respondenti Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfedpoklddny pocet respondentl vs. redlny pocet
respondentl

386

Predpokladanych

respondentg/

318

Realnych
respondentu

m Redlny pocet respondentl ® Pfedpoklddany pocet respondent(
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Identifikace redlnych respondentd

Nejvétsi rozdil mezi predpokladanymi a redlnymi respondenty Ize vidét u studentd
magisterského studia. Naopak studenti bakalarského studia zaznamenali nejmensi
rozdil mezi predpokladanymia redlnymirespondenty. Pouze 7 studentl (z celkové po-
¢tu 115 zapsanych studentl na pfedmétu management jakosti) tfetiho ro¢niku baka-
larského studia se nezUcastnilo dotaznikového Setfeni. Mimo jiné Ize konstatovat, ze
absence studentl tohoto ro¢niku béhem druhého a trfetiho vyukového tydne LS
2018/201 byla velmi mala. Naopak studenti magisterskych studii chybéli nejvice.

Tabulka 4 - Identifikace redlnych respondenti Zdroj: Vlastni zpracovani

Pocet pfedpokladanych re- Pocet redlnych

Ro&niky spondentu respondentu

Absolutni cetnost Absolutni Cet- Rela’Elvnl podil 3|s,ka—
nost nych odpovedi

100 81 81 %
115 108 94 %
84 63 75 %
87 66 76 %

Graf 3 - Respondenti dle ro¢nik( Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti dle roénikl

3. Bc; 108;
34 % 1. Mgr
m 2. Mgr
m 2 Bc
m 3. Bc
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Identifikace redlnych respondentl dle pohlavi

Graf nize identifikuje redlné respondenty dle jejich pohlavi. Dle ziskanych dat Ize kon-
statovat, Ze studium na Masarykovée Ustavu vyssich studii studuje vice Zen nez muzd.
Na dotaznik odpovédélo 212 Zen a 106 muzd.

Graf 4 - Respondenti dle pohlavi Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti dle pohlavi

Muz; 106;
33 % = Muz

Zena; 212; = Zena
67 %

Identifikace redlnych studentd dle bydlisté

Kartogram niZe vyobrazuje respondenty v zavislosti na jejich trvalém bydlisti. Masary-
kGv Gstav vyssich studif se nachazi v Praze a je zde tedy velké 44% zastoupenirespon-
dentd. Druhym nejvétsim krajem, z kterého pochézeji respondenti, je kraj stfredocesky
(24 % respondent(), nadsledovany krajem Usteckym, z kterého pochdzi 9 % respon-
dentl. 4% zastoupeni respondent(, tedy studentl MUVS, poch&zi ze Slovenska.

Graf 5 - Bydlisté respondent( Zdroj: Vlastni zpracovani

Ceska republika Slovensko

4%

Poulivi technologil Bing.
© HERE, MSFT, Microsoft

1% Rada1l

44 %
1%
1%

1%

1%
4% 1%

Poutivé technologii Bing
© HERE, MSFT, Microsoft, Wikipedia
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5.4.2 Interni analyza MUVS

V této kapitole budou analyzovana data s cilem identifikovani, pochopeni a ziskani in-
formaci, jaké jsou preference a cile respondent( z hlediska internf analyzy MUVS. Bu-
dou zde pFfedevsim identifikovani mladi talenti MUVS. Déle zjist&ni, kolik student{ pra-
cuje, propojeni skoly s praci, jejich preference oblibenych a vyuzivanych predmétd, je-
jich celkova spokojenost se studiem a také jejich budouci studijni smérovani, a to pre-
devsim u bakaldrskych student(. Tato analyza je velmi dilezitd pro pochopeni svych
zdkaznikd, tedy studentd, jak bylo jiz popsano v teorii v kapitole 2.6.3.

Identifikace mladych talentd MUVS

\V této ¢4sti budou identifikovani mladi studenti MUVS, ktef byli za G&elem této prace
vydefinovéani, a ostatni studenti. Segmentacni kritéria, podle kterych budou tito mladi
talenti identifikovadni, byla popsdna v kapitole 5.1. Pro vétsi prehlednost budou
popsana znovu. Pro identifikaci mladych talentd byly zvoleny tfi segmentadni kritéria.
Tato kritéria jsou popsana nize:

1) Mlady talent MUVS p¥i studiu na vysoké &kole pracuje

2) Mlady talent MUVS s kombinaci §koly a prace, ¢asové zvldda toto propojeni a

ma dobry prospé&ch do hranice 2.00
3) Mlady talent MUVS zvladda ¢asové propojeni $koly s praci velmi dob¥e ¢i dob¥e

NiZe v tabulce a grafu Ize vidét identifikovani mladych studentl a jejich pomér s ostat-
nimi studenty. Z celkového poctu redlnych respondentd vyhovuje dle vyse zminénych
kritérii 150 respondent(l. Pomér studentl je tedy 47 % mladych talentd MUVS a 53 %
ostatnich student(, ktefi nevyhovuji alespon jedné segmentadni kritérii.

Tabulka 5 - Mladi talenti MUVS Zdroj: Vlastni zpracovani

Cetnosti

Absolutnf Relativnf

Mladf talenti MUVS 150 47 %
168 53 %
318 100 %

Graf 6 - Identifikace mladych talentd MUVS Zdroj: Vlastni zpracovani

Identifikace

|dentifikace mladych talentd MUVS

m Mladi talenti
MUVS

® Ostatni studenti
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Pracujici studenti

Tato ¢ast interni analyzy identifikuje pracujici a nepracujici studenty skrze rocniky.
Z grafu a tabulky niZe je patrny trend pracujicich a nepracujicich studentd. Bylo pred-
poklddano, Ze studenti starsi neboli studenti vyssich ro¢nik(, budou mit nizsi pomér
nepracujicich studentl. To se v této analyze nepodafilo potvrdit. Studenti druhych roc-
nik( bakaldrského studia v poméru s tfetim ro¢nikem bakaldrského studia pracuji vice.
Tento trend mUzZe byt zapri¢inén tim, Ze studenti tfetich ro¢nik’ bakaldrského studia
se pripravuji na statni zdvérecné zkousky a pisi bakaldrskou praci. Toto tvrzeni ovsem
nemuze byt zcela potvrzeno, jelikoz druhy roénik magisterského studia v poméru
s prvnim magisterskym ro¢nikem tento trend nepotvrzuje. Zaroven predpoklddany
trend pracujicich studentd nepotvrzuje ani pomér druhého ro¢niku bakalarského stu-
dia s prvnim ro¢nim magisterského studia. Bylo predpoklddano, Ze studenti magister-
skych studii budou pracovat vice. Zde se to opét nepotvrdilo. Pfedpoklddany trend se
potvrdil v pomérech mezi tfetim rocnikem bakalafského studia s prvnim magister-
skym rocnikem a také mezi prvnim a druhym ro¢nikem magisterského studia. Druhy
ro¢nik bakaldrského studia tedy zcela vybocuje z trendu vsech ostatnich ro¢nik(. Trend
mezi tfetim bakalarskym ro¢nikem a prvnim magisterskym ro¢nim mdze byt zkreslen,
a to tim, Ze v prvnim ro¢niku magisterského studia je urcité procento studentd, ktefi
bakaldfské studium nestudovali na MUVS.

Tabulka 6 - Pomér pracujicich a nepracujicich studenti Zdroj: Viastni zpracovanf

Pocet pracujicich
Relativni Absolutni
Pracujici Nepracujici  Pracujici Nepracujicf

89 % 1% 72 9
81 % 19 % 87 21 108
87 % 13% 55 8 63
97 % 3% 64 2 66
100 % 278 40 318

Graf 7 - Trendline pracujicich a nepracujicich studentd Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem v
ro¢niku

Trendline pracujicich vs nepracujicich student(
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Odpracované hodin tydné vsech pracujicich studenti

Z grafu a tabulky niZe je patrné, Ze pracujici studenti v prdméru pracuji nejvice 11-20
hodin tydné. 48 % pracujicich respondentd tedy pracuje zhruba na pGl Gvazku. Vice

detailnéjsi graficky trend odpracovanych hodin skrze vSechny ro¢niky Ize naleznout

v kapitole 5.4.3 této prace. Lze konstatovat, Ze studenti magisterského studia v pri-

meéru pracuji vice hodin, nez studenti bakaladrského studia.

Tabulka 7 - Odpracované hodiny tydné Zdroj: Vlastni zpracovani

0-10 11-20 21-30 31-40
hodin hodin hodin  (avice) hodin
2.Bc 15 40 14 3 72
3.Bc 6 48 26 7 87
1. Mar 9 22 19 5 55
2. Mar 4 24 31 5 64
Celkovy soucet 34 134 90 20 278

Rocniky Celkovy soucet

Graf 8 - Podil odpracovanych hodin Zdroj: Vlastni zpracovani

Podil odpracovanych hodiny tydné pracujicich

student(
31 - 40 (a vice) hodin
0 - 10 hodin
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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Propojeni Skoly s praci

Tato tabulka a graf zndzornuje propojeni hodin a to, kolik stravi pracujici student

v praci s tim, jak dany pracujici student ¢asové zvldda préaci se Skolu. Z grafu nize je
vidét trend, ze ¢im vice studenti pracuji, tim hire zvladaji Skolu ¢asové. Zajimavé zjis-
ténf je u studentd, ktefi pracuji na plny Gvazek, tedy 31-40 (a vice) hodin. Trend $pat-
ného ¢i velmi Spatného ¢asového zvlddani se oproti méné strdvenym hodindm

v praci vice zvysuje, ale soucasné urcity vzorek respondent(, tedy studentd udava, ze
naopak vtomto ¢asovém rozmezi zvlddaji Skolu velmi dobre. Napriklad v poméru se
studenty, kteff pracuji 21-30 hodin tydné, vykazuji respondenti pracujici 31-40 hodin
vétSi hodnoty. Rozmezi stravenych hodin v praci 0-10 hodin a 11-20 hodin tydné, se
Spatné &i velmi Spatné Casové zvladani nezhorsuje, naopak s vice strdvenymi hodi-
namiv praci, tedy v poméru 0-10 s 11-20 hodin stravenych v praci, zvysuje. MiZeme
tedy konstatovat, ze tyto dvé casové vytizeni v praci je pro studenta, aby zvlddal jak
praci, tak skolu soucasné, nejoptimalné;jsi.

Tabulka 8 - Propojeni skoly s praci Zdroj: Vlastni zpracovani

Velmi dobfe  Dobre Spatné Velmi 3patn& Celkem

13 14 6 1 34
25 82 27 0 134
7 60 20 3 %0
3 : 7 2 20

Graf 9 - Propojeni skoly s praci Zdroj: Vlastni zpracovani

Propojeni skoly s pracfi
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Porovnani mladych talent& MUVS vs. ostatni pracujici studenti

Tyto dva grafy niZze zobrazuji detailn&jsi porovnani mladych talentd MUVS s ostatnimi
pracujicimi studenty. Stejné jako na predchozi strané tyto dva grafy vyobrazuji spo-
jeni, jak zvladaji dani studenti Skolu s jejich odpracovanymi hodinami v praci. U mla-
dych talentd MUVS je patrné, Ze zvladdaji §kolu s praci velmi dobfe ¢ dobfe. Toto jiz
vychéazi ze samé definice mladych talentd, jelikoZ jedno ze zminénych segmentac-
nich kritérii bylo pravé ¢asové zvlddani skoly s praci. Pro pfipomenuti, téchto mladych
talentd MUVS je 150. U mladych talentd MUVS velmi dobré ¢asové zvlddani koly

s praci umérné klesd s po¢tem odpracovanych hodin. Je zde ale jeden extrémni
trend, ktery byl jizzminén na predeslé strance. Jedné se o trend, Ze studenti pracujici
na plny Uvazek, tedy 31-40 a vice hodin vykazuji rostouci trend velmi dobré zvlddanf
Skoly s praci oproti dobrému ¢asovému zvladani.

Ostatni pracujici studenti, kterych je 138, udéavaji, Ze zhruba polovina jich v rozmezi
od 0-30 hodin stravenych v praci ¢asoveé skolu zvldda velmi dobre i dobfe. Pfi pIném
Gvazku zvlada dobre ¢i velmi dobre pouze 27 % dotazovanych respondentl. Opét se
zde ale ukazuje extrém velmi dobrého zvlddani pfi plném Gvazku.

Graf 10 - Mladi talenti Zdroj: Vlastni zpracovani Graf 11 - Ostatni pracujici Zdroj: Vlastni zpracovani
Mladi talenti MUVS Ostatni pracujici studenti
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80 % 80 %
70 % 70 %
60 % 60 %
50 % 50 %
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10 % 10% h
0% 0%
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Zavislost odpracovanych hodin s prospéchem pracujiciho studenta

Grafy nize zndzorfuji zavislost prospéchu na odpracovanych hodindch. V celkovém
pojeti prospéch vyssi nez 2.00 v zadné sekci odpracovanych hodin nepfesahuje hra-
nici 50 % danych respondentd. Toto zjisténi Ize poklddat za velmi dobry pristup k stu-
dijnim ndleZitostem studentd MUVS. Prosp&ch 1.00 — 1.50 se mé&rné& zhorguje pouze
do segmentu 21-30 odpracovanych hodin tydné. V odpracovanych 31-40 a vice hodi-
nach se tento prospéch opét zvysuje a ukazuje na trend z predchozich stranek v za-
vislosti odpracovanych hodin na ¢asovou zvlddnutelnost. Prospéch 1.51 — 2.00
nejdrive roste a poté dosahuje 50% hranici u pIlného Gvazku. Prospéch 2.01 — 2.50
konstantné roste s odpracovanymi hodinami. Nejhorsi prospéch a to 2.51 a vice vyka-
zuje nejvétsi hodnoty, a to 6% podil, predevsim u studentd, ktefi pracuji pouze 0-10
hodin tydné. Trend toho prospéchu nejdfive klesd s odpracovanymi hodinami, poté
lehce roste a v plném Uvazku je zcela eliminovan.

Na tuto zavislost byl proveden statisticky test nezavislosti (Pearson(v chi-kvadrat
test). Pomoci statistickych vypoctd byla zjisténa p hodnota 0,147. Pfedpoklddanou
hypotézu, Ze prospéch studentd nenf ovlivnén pracovni zatiZzenosti, na hladiné vy-
znamnosti 5-10 % nezamitdme. Tato nezavislost mUze byt zplsobena tfidénim re-
spondentd dle ¢asového zatiZzeni a celkové endogenity. A proto nelze presné fici, ze
c¢asové vytizeni méa opravdu negativni vliv na prospéch. Tento nedostatek by mohl
byt vyfesen pouzitim sofistikovan&jsi statistické metody. Pro tuto analyzu nejsou

k dispozici presnd data, studenti neudavali presny prospéch, ale pouze rozmezi. Tyto

metody jsou nad rdmec studia statistiky na bakaldrském studiu.
Graf 12 - Odpracované hodiny v zavislosti na prospéch studentd Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 13 - Trend primérného prospéchu Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z téchto zjisténych informaci Ize také vydefinovat takzvané super talenty. Tato sku-
pina studentd pracuje 31-40 (a vice) hodin, m& dobry prospéch do hranice 2.00 a
zvlada casoveé propojeni skoly s praci velmi dobre ¢i dobfe. Téchto super talentl je
pouze 8 a maji témér 3% zastoupeni mezi vSemi pracujicimi studenty.

Nejoblibenéjsi predméty a jejich provazanost s predméty vyuzivané v praxi

Tato sekce propojuje nejoblibenéjsi pfredmeéty s jejich vyuzitim v praxi, tedy v pracov-
nim procesu danych respondentl. Lze zde vidét dva grafy rozdéIné na bakalarské
studenti a magisterské studenty. Nejde o procentudlni zastoupeni zminénych pred-
meétd, ale o pocet respondentd, ktefi uvedli jejich preference. Respondenti mohli uva-
dét vice nez jednu moznost.

Graf 14 - Oblibené vs. vyuZivané predméty bakalari Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf na predeslé strdnce zndzornuje oblibené a vyuzivané predméty pravé u bakalar-
skych studentd. Na tyto otdzky odpovidalo 189 respondent(. Celkové |ze fici, Ze pre-
vahuje oblibenost nad vyuzitelnosti, coz dokazuje dalsi graf. U magisterskych stu-
dentl je vyuzitelnost vétsi. Nejoblibenéjsi pfredmétem bakaldfskych student( je mar-
keting, ktery uvedlo 81respondentl. 52 respondent( uvedlo, Ze marketing vyuziva

v praxi. Druhym nejoblibenéjsim predmeétem, dle bakalarl, je projektovy ma-
nagement, ktery zvolilo 74 respondent(. Je zde ovsem veliky propad v porovnanf{

s ostatnimi predmeéty ve vyuZitelnosti v praxi. Pouze 20 respondent( uvedlo, Ze tento
predmét vyuziva v praxi. Moznym vysvétlenim mQze byt fakt, ze zadny bakalarsky
student neuvedl, ze pracuje v zaméreni projektovy management. Tento fakt Ize vidét
v kapitole 5.4.1. Stejny poclet respondentd, jako u vyuziti marketingu (52), zvolilo od-
povéd jiné. Zde nejcastéji uvadeéli, ze zadny pfedmét nevyuzivaji ¢i nepracuji.

Graf 15 - Oblibené vs. vyuzivané predméty magistr( Zdroj: Vlastni zpracovani
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B Oblibené Vyuzivané

Graf vySe znazorfiuje oblibené a vyuzivané predméty pradvé u magisterskych stu-
dentd. Na tyto otdzky odpovidalo 129 respondent(. V ndvaznosti na predchozi graf
zde studenti uvadeéji vétsi vyuziti danych predmeét(, ale které dle nich nejsou prilis
oblibené. Jde napriklad o pfedméty finance a Ucetnictvi, ekonomie, firemni procesy i
matematika a statistika. Prvni mista oblibenosti, s velmi podobnou tendenci oblibe-
nosti a vyuZzitelnosti jako u bakalari, obdrzel marketing, ktery zvolilo 62 respondentd a
projektovy managements personalistikou, které zvolilo 42 respondent(. Ve vyuzitel-
nosti jinych predmétu opét nej¢astéjsi odpoveédi bylo zadny predmét, ¢i ze respon-
denti nepracuji. Také zde uvaddéli velmi Casto vyuziti predmétu ve spojeni s ICT.
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Spokojenost studentt se studiem na MUVS

Tabulka 9 - Spokojenost studentl se studiem Zdroj: Vlastni zpracovani

1
Vysoka kvalita studia
Silné odborné zaméreni

Vysoka aktudlnost

vyucovanych predmét(

Vysoké kvalita pedagogd

Vysoka odbornost peda-
gogl

Velka ochota a komunika-
tivnost pedagogti
Celkova vysokova orgnani-
zovanost studia
Spokojenost se zapisem a
tvorbou rozvrhi

Vysoka ochota/napomoc
studijniho oddéleni
Vysoka pravdépodobnost
nalezeni prace

Vysoké vyuZiti ziskanych
znalosti v praxi

Studium znamena velky

prinos k mé praci

.
.
.
.
A

4

.- Nizka kvalita studia

Slabé odborné zaméreni

Nizka aktualnost

vyucovanych predmét(

Nizka kvalita pedagogd

Nizkd odbornost peda-

Mald ochota a komunika-
tivnost pedagogti

Celkova nizka orgnanizo-

vanost studia
Nespokojenost se zapi-
sem a tvorbou rozvrhi
Nizkd ochota/ndpomoc
studijniho oddéléni
Nizkd pravdépodobnost
nalezeni prace

Nizké vyuZiti ziskanych
znalosti v praxi
Studium znamena maly

prinos k mé praci

Legenda
Spokojenost se studiem
Spokojenost s pedagogy
1. Mgr Spokojenost s procesy studia

2. Mgr Vnimana hodnota Skoly

&>
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Diferencia&ni §kdla spokojenosti studentl se studiem MUVS, graficky zobrazuje jejich
spokojenost s danymi segmenty studia skrze zkoumané rocniky. Nejvyssi spokoje-
nost udava ¢islo 1. Analogicky nejvétsi nespokojenost udava Cislo 4. Otazky jsou roz-
déleny na pét zakladnich segmentd: spokojenost se studiem, spokojenost s peda-
gogy, spokojenost s procesy studia, vnimana hodnota skoly, dalsi podplrné oblasti
studia. Celkovd spokojenost skrze roc¢niky je odlisnd a rozptyl spokojenosti a nespo-
kojenosti mezi ro¢niky je v ur¢itych segmentech velky. Zajimavé je podoktnout, ze
tendence spokojenost se snizuje, ¢im déle dani studenti studuji na Skole. Napfriklad
primeér hodnoceni druhého ro¢niku bakaldrského studia je na Skale 2,27 a tfetiho roc¢-
niku 2,57. Treti ro¢nik hodnoti spokojenost oproti druhym ro¢nikiim vice negativné a
celkové je tento rocnik nejvice nespokojeny. Stejnou tendenci maji i magisterské roc-
niky, kde prvniroénik hodnoti na Skéale v priméru 2,38 a druhy ro¢nik hodnoti na skale
v prdméru 2,4. Rozdily ¢i trendy mezi tfetim bakalarskym a prvnim magisterskym roc-
nim je nutno brat s rezervou, jelikoZ v prvnim ro¢niku magisterského studia je urcité
procento novych studentd, ktefi bakalafské studium nestudovali na MUVS.

Prvni segment, spokojenost se studiem, hodnoti studenti vsech ro¢nikl spise pri-
meérné az pozitivné. Jediny negativni bod hodnoti druhy ro¢nik magisterského studia,
a to lehkou nespokojenost s odbornym zamérenim studia. Obecné je trend hodno-
ceni vtomto segmentu skrze ro¢niky velmi podobny, az tedy na tfeti ro¢nik bakalar-
ského studia, ktery hodnoti tento segment zcela konstantné na hranici 2,4, tedy lehce
pozitivné. Nejvyssi spokojenost vtomto segmentu udavaji studenti aktudlnost pred-
meétd, naopak nejvétsi nespokojenost udavaji nizké zaméreni. Druhy segment, spoko-
jenost s pedagogy, hodnoti vsechny ro¢niky, az na tfeti ro¢nik bakaldfského studia,
pozitivné. Je zde zajimavy poznatek, ze studenti jsou méné spokojeni s kvalitou pe-
dagogd, ale naopak vice spokojenf s jejich odbornosti. Je zde tedy potencionalni pri-
leZitost ke zlepSeni napriklad srozumitelnosti vykladu, celkové kvality pedagog(, styl
vyuky a dalsi aspekty, které s timto problémem mohou souviset. Ochotu pedagogd
hodnoti vSechny ro¢niky velmi neutrdiné. S tfetim segmentem, spokojenost s procesy
studia, jsou studenti nejvice nespokojeni. Bakaldrsti i magistersti studenti jsou velmi
nespokojeni s celkovou organizovanosti studia a se zdpisem a tvorbou rozvrhi. Vel-
kym rozdilem v tomto segmentu je spokojenost s ochotou a ndpomoci studijniho od-
déleni. Studenti magisterského studia jsou s jejich studijnim oddélenim velmi spoko-
jeni naopak studenti bakaldfského studia jsou s jejich studijnim oddélenim velmi ne-
spokojeni. Studijni oddéleni bakalarského studia mé velikou pfilezitost ke zlepSeni,
jelikoZ je to celkové& nejh(ife hodnocend kategorie ze véech zminénych. Ctvrty seg-
ment, vnimand hodnota Skoly, hodnoti studenti pozitivné az neutralné. Nejvétsi spo-
kojenost ¢i pozitivni hodnoty udavaji vSechny ro¢niky u vysoké pravdépodobnosti na-
lezeni prace. V poslednim, tedy patém segmentu, podpCrné oblasti Skoly, jsou stu-
denti celkové nejvice spokojeni. Udavaji zde velikou spokojenost s Sirokou nabidkou
zahranicnich aktivit a pfijemné prostredi Skoly. Studenti magisterského studia a stu-
denti druhych ro&nik( bakalarského studia by studium na MUVS spi&e doporudili. Na-
opak studenti tfetiho ro¢niku maji neutralni postoj.
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Analogie NPS

V tabulce niZe je pouzita analogie NPS metody, kterd byla vysvétlena v teoretické
¢asti v kapitole 5.6.3. Jako priznivci byli vybrani ti studenti, ktefi na otdzku, jestli by
doporudili studium na MUVS ostatnim, uvedli na §kale hodnoceni 1. Jako odp(rci byli
naopak vybrani studenti, kteri uvedli na skale, ve stejné otdzce hodnoceni 4, tedy
silné nedoporucoval/a. Celkovy pocet pfiznivcl a odpdrcd je uveden v tabulce nize.
PFi vypocltu analogie NPS je dan vysledek -12. Tento vysledek dle teorie naznacuje, ze
je zde problém s celkovou spokojenosti a loajalitou studentl MUVS. Studenti, co jsou
loajalni, jsou ve vétsiné pripadl vice spokojeni, nez studenti neloajalni. Stéle je zde
v&tsi pocet siln& presvédcenych studentl, Ze by MUVS nedoporucovali ne? ti, co by
ho doporucovali.

Toto zjisténi mlzZe byt zplsobeno napriklad exkluzivnim pfistupem k talentdm, které
je popsano v teorii v kapitole 3.2.7. Tento pristup nebere talenty jako celek a soustredi
se pouze na velmi talentované jedince a ostatni jedince nebere pfiliS v potaz. Toto
maze byt jeden z dlvod( vétsiho poctu neloajalnich studentd, jelikoZ tito studenti
jsou predevsim z fad ostatnich student(. Na druhou stranu velka ¢ast mladych ta-
lentd MUVS je zastoupend pravé v loajaini skupiné student(. Daldim moZnym fakto-
rem takto negativniho vysledku NPS miZe byt celkovd velkd nespokojenost se seg-
mentem spokojenost s procesy studia. Proces studia m(Ze byt chdpan jako pod-
plrny aspekt péce a rozvoje danych jedinc(, ktery je popsan v teorii v kapitole 3.2.5.
Studium na MUVS se stéle vyviji a je zde snaha o implementaci zmé&ny pravé v téchto
procesech. Bez ziskani zpétné vazby od studentd, ale tento rozvoj neni mozny identi-
fikovat, a ro, zda plsobi pozitivné ¢i negativné.

Je zde velka prilezitost pro zjisténi téchto nedostatkd, porozumeéni zédkaznikovi neboli
studentovi. Méla by zde byt snaha o prevedeni téchto neloajalnich zdkaznik{ do ne-
utrdinich zdkaznikd a téch neutrdlnich na loajaini. Neutrdlnich zdkaznikd neboli stu-
dentd je momentalné vétsina a to 188.

Tabulka 10 - Analogie NPS Zdroj: Vlastni zpracovani

=
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Potencionalni studenti magisterského studia

Na tuto ¢ast dotazniku odpovidali jiz pouze studenti bakalarského studia. Cilem této
¢asti bylo identifikovani preferenci a budoucich studijnich plant pravé téchto stu-

dentd.

Z tabulky a grafu niZe lze vypozorovat, ze pouze 5 % studentl bakaldfského studia je
rozhodnuto, Ze jiz nechce déle studovat na magisterském studiu. Na druhou stranu
velky podil 69 % bakalarskych studentd chce pokracovat dale na magisterském stu-

diu a 26 % studentd je stale nerozhodnuto.

Tabulka 11 - Potencionalni studenti magisterského studia Zdroj: Vlastni zpracovani

Jesté nevi

Ano

Ne

Absolutni

Relativni

Absolutni

Relativni

Absolutni

Relativni

131

69 %

49

26 %

9

5%

Graf 16 - Studenti, kteri chtéji pokracovat na magisterském studiu Zdroj: Vlastni zpracovani

Studenti na bakaldfském studiu, ktefi chtéjf
pokradovat v navazujicim magisterském studiu

® Ano
m JesSté nevi
Ne
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Potencionalni studenti navazujiciho magisterského studia na MUVS

Po identifikaci student(, zda chtéji dale pokracovat na studiu navazujiciho magister-
ského studia, byli studenti, co odpovédéli ano ¢i ne dotdzani, jestli v navazujicim
magisterském studiu chtéji pokracovat praveé na Masarykové Ustavu vyssich studii.
Dle tabulky a grafu nize je patrné, Ze je zde vétsina studentd, ktefi chtéji pokracovat
ve studiu pravé na MUVS a ktefi je&t& nevédi. 41 % respondentd uvedlo, Ze chté&ji po-
kracovat na MUVS. O tyto respondenty by se nadale mé&lo peovat a nejlépe je vice
utvrzovat v jejich preferenci studovat na MUVS. Je zde také veliky pocet dosud neroz-
hodnutych, potencionéini studentd MUVS, a to 44 %. Je to velikd pfileZitost a Masary-
kGv Ustav vysich studii by na zdkladé téchto zjisténych informaci mél vynalozit urcité
Usili, aby tyto nerozhodnuté studenty presv&ddil, Ze studium na MUVS je pro tyto stu-
denty spradvnou volbou. Je zde také otdzka, co Ize na magisterském studiu zménit,
aby tyto studenty MUVS pfildkal. 15 % studentd je rozhodnuto, Ze dale na MUVS ne-
chtéji studovat. Tito studenti jsou celkové vice nespokojeni nez ti, co pokracovat
chtéji. Nejvétsi nespokojenost Cili jistou analogii, pro¢ nechtéji tito studenti pokraco-
vat, udavaji nespokojenost se studijnim oddé&lenim, nespokojenost s odbornym za-
meérenim a nizké vyuZziti v praxi.

Tabulka 12 - Potenciondini studenti magisterského studia na MUVS Zdroj: Viastni zpracovani

Ano Jesté nevi Ne
Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
54 47 % 57 44 % 20 15 %

Graf 17 - Studenti, ktefi cht&ji pokracovat na magisterském studiu na MUVS Zdroj: Vlastni zpracovani

Studenti na bakaldfakém studiu, ktefi chtéjf
pokracovat v navazujicicm magalafském studiu na
MUVS

® Ano
m Jesté nevi
Ne
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5.4.3 Externi analyza business

V této kapitole budou analyzovédna data s cilem identifikovat preference, kvality a cile
studentd a jejich pfinos pro firmy v komercni sféfe. Bude zde predevsim zjistovano,
kolik studentl pracuje a z jakého dlvodu, v jakych sektorech a zamérenich studenti
pracuji, rozdily mezi mladymi talenty MUVS a ostatnimi pracujicimi studenty a také je-
jich budouci profesni smérovani.

Identifikace pracujicich bakalart a magistr(

Ze zjisténych informaci, které jsou reprezentovany v tabulce a na grafech nize, Ize kon-
statovat velky pomeér pracujicich student(. 84 % studentd bakaldrského studia pracuje
a pouze 16 % nepracuje. Pomér u magisterskych studentd je jesté vétsi. 92 % magis-
terskych studentd pracuje a pouze 8 % nepracuje. Lze konstatovat, Ze trend pracovanf
pfi Skole roste u vyssich ro¢nik{ v poméru s nizsimi ro¢niky. V fadach studentd je veliky
pocet pracujicich jedincl, a tedy i moznost z hlediska rectruitmentu firem oslovit tyto
studenty a zamé&stnat je.

Tabulka 13 - Identifikace pracujicich Bc a Mgr student( Zdroj: Vlastni zpracovani
Cetnost

Identifikace Relativni Absolutnf
Ano Ne Ano Ne

84 % 16.% 159 30
92 % 8 % 119 10

Graf 19 - Pracujici Bc studenti Zdroj: Vlastni zpra- Graf 18 - Pracujici Mgr studenti Zdroj: Vlastni zpra-
covanf covani
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DUvody proc studenti pracuji

Z jakych ddvodU studenti pracuji zobrazuje graf niZze. Jsou zde vidét trendy, ddvod(,
proc pracuji, jak klesaji ¢i rostou skrze roc¢niky. V celkové méfitku lze konstatovat, ze
tyto trendy zobrazuji ménici se potfeby mezi bakaldfskymi a magisterskymi studenty

v ndvaznosti na jejich vék a Uroven vzdélani.

Nejcastéji uvadénym ddvodem bakalarskych studentd je privydélek. Je vidét, Ze trend
privydélku imérné klesa s jejich vékem a vysi vzdélani neboli &¢im vyssi ro¢nik, tim nizsi
potreba privydélku. Opacny trend, a to trend rlstu naopak Ize vidét u finanéni sobés-
ta¢nosti a u profesnich dGvodU. Dle tohoto trendu Ize konstatovat, Zze ¢im studenti stu-
duji vyssi ro¢nik, tim se vice osamostatnuji, jsou vice zavisli na vlastnim prijmu financi
a zaroven hledaji potfebu ziskani urcité profese. DOvod ziskani kontaktd prokazuje kle-
sajici tendenci mezi druhym a tretim ro¢nikem bakalarského studia, coz mizZe byt za-
pricinéno zménami v preferencich a potfebach pravé vtomto ¢asovém obdobi studia.
DOvodem miZe byt fakt, Ze studenti nizsich ro¢nikG si pfiliS neuvédomuji budouci
uplatnénf téchto ziskanych kontaktC. Trend ziskani kontaktl posléze vykazuje rostouci
tendenci. Stejny trend, nejdfive klesajici a poté rostouci tendence, vykazuje dlvod
Hobby. Moznym zdCGvodnénim by mohlo byt, Ze studenti vyssich ro¢nikd pracuji tam,
kde je to bavi a vice se specializuji na danou preferovanou profesi.

Graf 20 - Divody pracujicich student( Zdroj: Vlastni zpracovani

Z jakych divodl studenti pracuji
40 %
35% —

20 %

15 %
10 % \ —
5 %
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—Financ¢ni sobéstac¢nost ===Pfivydélek Profesni ddvody
Ziskani kontakt( —Hobby
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Na grafu niZe Ize vid&t porovnani mladych talentd MUVS a ostatni pracujici studenty a
jejich preference a ddvody proc pracuji. V prvni fadé Ize identifikovat, Ze mladi talenti
MUVS nemaji tak velkou potfebu finanéni sob&stacnosti jako ostatni pracujici studenti.
Mladi talenti MUVS maji v porovnanis ostatnimi pracujicimi studenty vetsi tendenci vy-
konavat praci z dlvodU jako je ziskani kontaktd, profesni dfivody a hobby. Divody pfi-
vydélku jsou u téchto dvou skupin velmi totozné.

V ndvaznosti na kapitolu 5.4.2, dle téchto zjisténych informaci, mdze byt jeden z di-
vodU proc¢ ostatni pracujici studenti nezvlddaji Casové skolu s praci praveé finanéni po-
tfeba sob&sta&nosti. Mladi talenti MUVS maji vétsi potfebu rlstu a zdokonalovanf
svych dovednosti.

Graf 21 - Rozdily mezi talenty a ostatnimi studenty Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozdily mezi talenty a ostatnimi studenty

= Ostatni studenti MUVS = Mladi talenti MUVS
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Ziskani kontaktd Ziskani kontaktt Ziskani kontaktt
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Finan&ni sobé&sta&nost Flvnansnl Flvnansnl
sobéstacnost sobéstacnost
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Sektor, kde studenti nejvice pracujf

Graf nize zobrazuje sektory, ve kterych pracuji bakalarsti a magistersti studenti nejvice.
Na grafu lze vidét, ze studenti pracuji nejvice v sektorech podobnych jejich oboru stu-
dia. Dalsi sektory, kde studenti pracuji, jsou vétsinou technického zaméreni, coz opét
souvisi s technickym zamé&fenim CVUT. Zajimavy je sektor ubytovani a pohostinstvi,
kde pracuji ve velké vétsiné bakalafi. Tito studenti zde pracuji pfevdzné pouze jako
brigddnici.

Graf 22 - Pracujici studenti v urcitych sektorech Zdroj: Vlastni zpracovani

Studenti Bc a Mgr studijici v urcitych sektorech
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Graf 23 zobrazuje porovnani mladych talentd MUVS a ostatnich pracujicich studentl a
jejich sektor, kde pracuji. Ztohoto grafu lze napfiklad vycist, Ze v prvnich tfech sekto-
rech pracuje vice mladych talentd MUVS neZ ostatnich pracujicich student(. Tyto sek-
tory jsou vice zamé&rené pravé na obor, ktery studenti MUVS studuji. Ve &tvrtém sektoru,
tedy média, informace a propagace, pracuje vice ostatnich pracujicich studentl nez
mladych talentd MUVS. V sektorech, které pfili§ nesouvisi s oborem studia na MUVS,
jako napriklad cestovniruch, elektrotechnika a energetika, stavebnictvi a reality, vzdé-
I&nf a §kolstvi, pracuji pfevazné ostatni studenti MUVS.
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Graf 23 - Rozdily mezi talenty a ostatnimi studenty v sektorech Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozdily mezi talenty a ostatnimi studenty
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Zameérenli, kde studenti nejvice pracuji

Z grafu nize je patrné, Ze nejvétsi pocet bakalarskych studentd pracuje brigddné na
rozdil od magisterskych studentd, ktefi nejvice pracuji v zaméreni HR. Mimo docasnou
praci/brigddu, nejvice studentd pracuje v zaméreni, které se tykd oboru vzdélani. Stu-
denti, ktefi uvedli moznostijiné, nej¢astéji udavaji praci s détmi, jako je trenér sportov-
nich krouzk(@, ucitel/ka, chlva, vedouci dale poté rlizné typy managementu a také za-

meéreni, tykajici se spiSe docasnych brigdd jako je recepéni &i zdkaznické centrum.

Graf 24 - Studenti pracujicich v urcitych zamérenich Zdroj: Vlastni zpracovani

Studenti Bc a Mgr studijici v urcitych zamérenich
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\V/ grafu nize jsou opét uvedeny rozdily mezi mladymi talenty MUVS a ostatnimi pracu-
jicimi studenty, tentokrdt v porovnani jejich zaméreni. Je zde opét patrné, ze mladi ta-
lenti MUVS vykonavaji vice praci v oboru. Nej&ast&ji uvadéji zameéfeni G&etnictvi, pro-
jektovy management, logistika a nejvétsi dominanci nad ostatnimi pracujicimi stu-
denty maji mladi talenti MUVS v zamé&¥eni finance. Ostatn{ pracujici studenti dominuji
v zaméreni asistent/ka, kde maji nejvétsi dominanci. Dale také vykondvaji vice brigadd
& docasnych praci, neZz mladi talenti MUVS. Na druhou stranu se ostatni pracujici stu-
denti vice zaméruji na soukromé podnikani, coz je velmi zajimavy fakt.

Spokojenost s pracf mladych talent& MUVS a ostatnich pracujicich studentd

Graf 25 - Rozdily v zaméreni mladych talentl a ostatnich student( Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 26 a graf 27 zobrazuji rozdily ve spokojenosti s vykondvanou praci mezi mladymi
talenty MUVS a ostatnimi pracujicimi studenty. Na prvni pohled je z grafd patrné, ze
mladi talenti jsou vice nespokojeni nez ostatni pracujici studenti. Z hlediska firem je
zde potenciondlni sance tyto nespokojené talenty ziskat a najmout do svych firem. Dle
ziskanych dat Ize pfedpokladat, Ze mladi talenti se dokazi vice prizplsobit své viastnf{
nespokojenosti, a pfesto pracovat a zvlddat propojit praci, kde jsou nespokojeni se
gkolou na velmivysoké Grovni. Také Ize pfedpoklddat, Ze mladitalenti MUVS maji silnou
vali i prfes tuto nespokojenost mit motivaci v praci setrvat. Procento nespokojenych

Vv

c¢asnad brigdda, jak je uvedeno v tabulce 74.
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Graf 27 - Spokojenost talent’ Zdroj: Vlastni zpra- Graf 26 - Spokojenost ostatnich student( Zdroj:
covani Viastni zpracovani
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Tabulka niZze uvadi detailnéjsi informace o spokojenosti téchto dvou skupin student0.
Tabulka propojuje sektor a zaméreni, kde jsou studenti téchto dvou uvedenych skupin
nejvice a zaroven nejméné spokojeni. Obé dvé skupiny studentd nejc¢astéji uvadi spo-
kojenost v sektorech a zamérenich, kterd jsou oborové blizkd jejich studiu. Obé dvé
skupiny uvadi jako spokojenost i nespokojenost docasné brigady. Z tabulky lze také
vyvodit, Ze v sektoru a zaméfeni souvisejici s obchodem jsou vice spokojeni ostatnf
pracujici studenti. Jak bylo zminéno dfive, mladi talenti vice pracuji a jsou i spokojeni
v ekonomice, financich a Ucetnictvi.

Tabulka 14 - Detailnéjsi spokojenost pracujicich studenti v sektorech a zamérenich Zdroj: Vlastni zpraco-
vani

Spokojenfi studenti Nespokojenf studenti

Nejvétsi spokojenost a nespokojenost v sektoru
Ostatni pracujicf Média, informace a propagace, .
Prodej a Obchod Cestovni ruch
. g Ekonomika podnikové finance, Prodej a obchod, Ban-
el B blOhs Prodej a Obchod kovni a financni sektor
Nejvétsi spokojenost a nespokojenost v zameéreni
Ostatni pracujicf . L Docasna brigdda, Asis-
Docasna brigada, Obchod, HR tent/asistentka, HR
Mladi talenti MOVS Marketing, Adr,m.mstratlva, ucetnic- Docasna brigada, Ob-
tvi, finance chod
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Prilezitost recruitmentu novych zaméstnanc{

Otézka, kterd byla respondentdm pokladana, znéla: Zacal/a jste momentdini praci vy-
kondvat aZ pfi studiu na MUVS? Z této otdzky také vychazi trend mezi ro&niky, které na
tuto otdzku odpovidaly. Tento trend Ize vidét na grafu nize.

Tento graf se d& z pohledu recruitmentu firem interpretovat nasledovné. Rostouci
trend odpovédiano, Ize interpretovat, Ze praveé v tomto obdobi studenti nej¢astéji hle-
daji a méni praci. Z tohoto hlediska je pro firmy tento ¢asovy usek velmi atraktivni pro
nabor potenciondlnich novych zaméstnancl. Tento ¢asovy Usek je zobrazen v grafu
nize. Jednd se o Casovy Usek mezi druhym a tfetim ro¢nikem bakalafského studia a
poté mezi prvnim a druhym ro&nikem magisterského studia.

Graf 28 - Trend nastupu do nové prace Zdroj: Vlastni zpracovani
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Odpracované hodiny bakalarskych a magisterskych studentd

Tabulka a graf nize vyobrazuje informace o bakaldfskych a magisterskych studentech,
kolik hodin tydné nejcastéji pracuji. Opét se zde potvrzuji tvrzeni, kterd byla jiz drive
zminéna a vysvétlena. Magistersti studenti v zdsadé pracuji vice hodin tydné nez stu-
denti bakalarsti. Studenti na bakaldfském studiu nej¢astéji pracuji 11-20 hodin neboli
pll Uvazku. Studenti magisterského studia nejcastéji pracuji 21-30 hodin neboli %4
Gvazku.

Tabulka 15 — Odpracované hodiny tydné Zdroj: Vlastni zpracovani

Relativni Cetnost Absolutnf etnost
Bc Mgr Bc Mgr
0-10 hodin 13% 11 % 21 13
11-20 hodin 55 % 39 % 88 46
21-30 hodin 25 % 42 % 40 50
31-40 (a vice) hodin 6% 8 % 10 10

Odpracovanych hodin tydné

Graf 29 - Podil odpracovanych hodin student( Zdroj: Vlastni zpracovani
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Preferované sektory studentd

Preference studentd, v jakém sektoru by chtéliv budoucnu pracovat s porovnanim kde
momentdlné pracuji, Ize vidét na grafu nize. Prvni ¢tyfi sektory potvrzuji trendy a infor-
mace, které byly popisovany dfive v této analyze a pouze méni pofadi z hlediska pre-
ferenci. Tyto sektory se tykaji oboru, ve kterém studenti studuji a zdroven jiz i pracuji.
Jako patou nejcastéjsi preferenci uddavaji studenti moznost nepracovat (cestovani,
sport, zdbava). Jeden z moznych divodd této volby studentl Ize povazovat za trend
dnesni doby. Jednd se hlavné o pracovni stdZe v zahraniéi a cestovani po vystudovani
vysoké Skoly. Po téchto 5 moznostech je zde razantni propad preferenci. Nasledujici
dva sektory jsou technické sektory, coz opét dokazuje tendenci prace v technickém
oboru, jeliko? studenti studuji na CVUT. Nyni studenti nejvice pracuji v sektoru prodej
a obchod, jejich preference v tomto sektoru ale klesaji.

Graf 30 - Preferovany sektor studentd Zdroj: Vlastni zpracovani
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Preferované zamérenf studentd

Dalsi graf zobrazuje nejcastéji uvadéné zaméreni, které studenti preferuji a soucasné
graf porovndva, vjakém zaméfeni momentadlné pracuji. Z grafu lze vidét, Ze je zde
velkd poptdvka a preference pracovat vzaméreni marketing. Ve srovnani se zamére-
nimi, kterd ted vykonavaji, je marketing na patém misté. Je zde tedy hodné potencio-
nalnich zameéstnancd, kteff by chtéli pracovat v zaméreni marketing. Jako druhé nej-
Castéji uvadéné preferované zaméreni uvadi studenti projektovy management. Opét
ve srovnani s jejich redlné vykondvanym zamérenim je zde velikd poptavka. V dnesdni
dobé vzaméreni projektovy management pracuji pouze magistersti studenti, a to
v malém mnoZstvi. Zaddny bakala¥ v tomto zamé&¥eni nepracuje. Zamé&feni HR, které dle
preferenci studentl zaujima tfeti misto, vykazuje velmi podobny trend jako u zamére-
nich, ve kterych jiz studenti pracuji. Na poslednim misté se nachazi docasné prace/bri-
gada, coz je velmi pochopitelné. Navic tento fakt mé opét propojeni s trendem dd-
vodU, pro¢ studenti pracuji. Tento trend je vysvétlovan na zacatku této kapitoly a sou-
visi s privydélkem, ktery s vy$8imi ro¢niky velmi klesa.

Graf 31 - Preferované zaméreni student’ Zdroj: Vlastni zpracovanf
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Ndasledujici tabulka detailnéjirozviji a propojuje pfedchozi zjisténé informace, a to pre-
ferované sektory a preferované zaméreni. V této tabulce Ize nalézt preferovany sektor
a u preferovaného sektoru také preferované zameéreni, které u toho sektoru dani re-
spondenti nej¢astéji uvadéji.

Tabulka 16 - Detailnéjsi tabulka preferovaného sektoru a preferovaného zaméreni Zdroj: Vlastni zpraco-
vani

Preferované zaméreni dle preferovaného

Preferovany sektor

sektoru
Ekonomika a podnikové finance Finance
Média, informace a propagace Marketing
Prodej a obchod Soukromé podnikani
Bankovni a finan¢ni sektor Finance
Nepracovat (Cestovani, sport, zdbava) Nepracovat (Cestovani, sport, zabava)
Vyroba a pramysl Procesni Management
IT IT, programovani — ICT
Cestovni ruch Marketing
Auto — moto sektor Soukromé podnikani
Ubytovani a pohostinstvi Marketing
Statni a vefejna sprava (Instituce) HR
Poradenstvi, pravni a odborné sluzby Projektovy management
Stavebnictvi a reality Projektovy management
Doprava, logistika a zasobovani Logistika
Vzdélavani a Skolstvi HR
Zdravotnictvi a socidlni péce Marketing
Strojirenstvi Obchod
Potravinarstvi Marketing
Farmacie HR
Elektrotechnika a energetika Projektovy management
Zemédélstvi, lesnictvi a ekologie HR
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Zaveér

Tato zavérelnd bakalarska prace se vénovala z velké ¢asti marketingovému vyzkumu,
a to predevsim jedné zjeho metod — dotazovani. V teoretické ¢asti byla nejdrive
popsadna definice marketingu a poté vysvétlena problematika marketingového vy-
zkumu, jeho zdkladni typy, procesy tvorby a realizace, jeho metody a ndsledné zpraco-
vani a analyza dat. Ddle v teoretické ¢asti byla popsdna oblast Talent Managementu.
Pochopeni a celkové propojeni téchto teoretickych okruhd bylo nezbytné pro zpraco-
vani praktické ¢asti.

Hlavnim cilem této zdvérecné bakaldrské prace bylo zjisténi informaci o studentech
MUVS a jejich pfinos pro firmy v komeréni sféfe prostfednictvim marketingového vy-
zkumu a nésledné analyzy ziskdnich dat z hlediska interni (MUVS) a externi (business)
interpretace dat.

Cile bylo dosazeno skrze praktickou ¢ast, kterd vychdzi ze struktury procesu tvorby
marketingového vyzkumu popsané v teorii v kapitole 2.3. V kapitole 5.7 byl nejdfive
definovan problém a konkrétnéjsi cile vyzkumu, které byly poté také spinény. V pfi-
pravné ¢asti v kapitole 5.2 byl nejdrive cely proces marketingového vyzkumu ¢asové
rozvrzen pomoci Ganttova diagramu. Byla zde zvolena forma dotazniku (P+P a CAWI)
a také online platforma, skrze kterou probéhla samotna tvorba dotazniku. Pres tuto
platformu byla posléze surova data vyexportovana pro ndslednou analyzu. V této ¢asti
byly také identifikovany a zvoleny typy otdzek.

V realizacéni ¢3sti, tedy v kapitole 5.3, probéhla samotné distribuce a sbér dat pomoci
jiz zminéného P+P a CAWI dotazniku. Byl zde vytvofen samotny harmonogram distri-
buce dotazniku na jednotlivych cvicenich dle rocnikd a také zjistén predbézny pocet
potenciondlnich respondentl. V kapitole 5.4 se nachdzi samotnéd prezentace vysledky.
Tato praktické ¢ast prace popisuje a vysvétluje vSechny cile této bakaldrské prace. Pre-
zentace vysledk({ byla rozdélena na tfi hlavni ¢asti. Na zdkladni identifikaci respon-
dent(, interni analyzu MUVS a externf analyzu business.

V prvni ¢asti, tedy zdkladni identifikace respondentd, byla zjisSténa celkova navratnost
distribuovanych dotazniku, kterd doséhla 82% (318 respondent() hranice z predpokla-
danych respondentd. Dale zde byl zjistén pomér respondentl skrze rocniky, pomér
Zen a muzd a také jejich trvalé bydlisté.

V druhé ¢asti, tedy interni analyzy MUVS, byly identifikovany informace, preference,
kvality, spokojenost a budouci smysleni studentd Masarykova Ustavu vyssich studif.
V této ¢asti byli identifikovani mladf talenti MUVS, ktefi byli definovani za G¢elem této
prace v kapitole 5.7 také v kapitole 5.4.2. Bylo zjiSténo, ze z celkového poctu respon-
dentl je 47 % (150 student() préavé mladych talentd MUVS a 53 % (168 student(l) ostat-
nich studentl MUVS. Déle byl zjitén pomé&r mezi pracujicimi a nepracujicimi studenty
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MUVS. Skrze ro¢niky bylo zji$téno, ze 80 % aZ 97 % studentl pracuje. Nejvice pracuji
studenti druhého ro¢niku magisterského studia. Celkové bylo zjiSténo, Ze studenti nej-
vice pracuji 11 az 20 hodin tydné. Bylo také zjiStovano Casové zvlddani, a to z hlediska
propojeni skoly s praci. Dle zjisténych informaci Ize konstatovat, Ze studentdm, v roz-
mezi 0 az 30 hodin strdvenych v praci tydné se ¢asové zvlddani Skoly s praci nezhor-
Suje. Dle statistickych propoctl, konkrétné skrze Pearsondv test nezavislosti, nebyla
potvrzena hypotéza, ze ¢im vice studenti pracuji tim maji horsi prospéch ve skole. Pro
presnéjsi vysledek a statistickou analyzu by bylo nutno pouzit sofistikovanéjsi statis-
ticky test. Celkové je tento marketingovy vyzkum pojat v SirSim méfitku a je zde moz-
nost vypracovani dalSich analyz a statistickych testl nad rdmec této bakalarské prace.
Déle byla zjistovdna oblibenost a vyuZitelnost vyuc¢ovanych pfredmétd na MUVS v praxi.
U student( bakalarského studia bylo zjisténo, ze prevahuje oblibenost predmétd nad
vyuzitelnosti. U studentl magisterského studia byl zjistén vétsi trend vyuZitelnosti
pFfedmétd v praxi, které jsou vyucovany na MUVS, s porovndnim se studenty bakalaf-
ského studia. Byla také zjisténa spokojenost ¢i nespokojenost studentl v rlznych seg-
mentech se studiem na MUVS. Celkové hodnoti studenti spokojenost neutrdiné aZz po-
zitivné. Jsou zde oviem velké rozdily mezi ro¢niky. Studenti v celkovém méfitku uda-
vaji vyssi spokojenost s aktudlnosti predmétl, ale nizsi spokojenost s jejich odbor-
nosti. Dale jsou studenti vice spokojeni s odbornosti pedagog(, ale udavaji nizsi spo-
kojenost u jejich kvalit. Zcela nejvyssi nespojenost udavaji studenti v segmentu pro-
cesy studia. A to detailnéji v ¢asti organizovanost studia a zapis a tvorba rozvrhd. Je
zde zajimavy poznatek, Ze studenti bakaldfského studia jsou velmi nespokojeni
s ochotou studijniho oddéleni, ale studenti magisterského studia jsou naopak velmi
spokojeni s jejich studijnim oddélenim. Studenti také uddvaji pozitivhi hodnoceni
v segmentu vnimani hodnoty Skoly a dalSich podpCrnych aktivit Skoly, jako jsou napfi-
klad zahrani¢ni aktivity. Déle v této interni analyze bylo zjisténo, ze 69 % (131) studentl
nynéjsich bakalafskych studii chce pokracovat v magisterském studiu. 26 % (49) stu-
dentd jesté rozhodnuto nenia 5 % (9) je rozhodnuto, Ze nechce pokracovat. Z této sku-
piny, kteri chtéji ¢i nevédi, jestli chtéji pokracovat, jich 41 % (54 studentd) chce pokra-
Zovat na navazujicich magisterském studiu na MUVS. 44 % (57 student{) je zatim ne-
rozhodnuto. Je zde tedy velika prileZitost ziskdni téchto nerozhodnutych studentd. 15
% (20 student() pokra¢ovat na magisterském studiu na MUVS nechce. Nej¢ast&ji jako
ddvod uvadéji nespokojenost s procesy studia, odbornym zamérenim a nizkym uplat-
nénim na trhu préce.

V treti ¢asti, tedy externi analyze business, byli identifikovani studenti z hlediska pfi-
nosu pro komeréni sféru firem. V prvni fadé byli identifikovdni pracujici bakalarsti a
magistersti studenti. Bylo zjisténo, ze pracujicich bakaldrskych studentd je 84 % (159
student() a pracujicich magisterskych studentd je 92 % (119 student(). Studenti ba-
kalafského studia nejvice pracuji vrozmezi 11 az 20 hodin tydné. Studenti magister-
ského studia pracuji v prmeéru vice a to 21 az 30 hodin tydné. Byly také zjistovany in-
formace, z jakych ddvod0 tito studenti pracuji. Nejvétsi zastoupeni u bakalarskych stu-
dentd byl dlvod pfivydélku, ktery ovsem svyssSimi roéniky velmi klesd. Naopak
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s vyssimi ro¢niky rostou ddvody jako je finanéni sobéstacnost, profesni dlivody a di-
vod ziskani kontaktd. Bylo také zji§téno, Ze mladi talenti MUVS uddvaji vice ddvody zis-
kanf kontaktl a profesni ddvody. Naopak ostatni pracujici studenti MUVS udavaji vice
ddvod finanénisobéstacnosti. Déle byl zjistén sektor a zaméreni kde studenti momen-
tdlné pracuji. Nejvice studenti pracuji v sektorech, které souviseji s jejich studijnim za-
meérenim, tedy v sektorech prodej a obchod, ekonomika a podnikové finance a ban-
kovni a financ¢ni sektor. Bylo také zjisténo, ze velkd vétSina pracujicich student(
v t&chto sektorech jsou pravé mladi talenti MUVS, naopak v méné& zamérenych sekto-
rech pracuji vice ostatni pracujici studenti. V jejich zaméreni byl zjistén veliky rozdil
mezi studenty na bakalarském studiu a magisterském studiu. Bakalarsti studenti pra-
cuji nejvice v zaméreni docasnd prace/brigdda, naopak magistersti studenti pracuji ve
vice odbornych zamé&tenich. Je zde opét v&tsi pomér mladych talentl MUVS, ktefi pra-
cuji ve vice odbornych (se studiem spjatych) zamérenich, jako je Gcetnictvi, projektovy
management, finance, marketing a logistika. Ostatni pracujici studenti pracuji v zamé-
fenich, kterd méné souvisi s jejich oborem studia. Byl zde zjistén zajimavy fakt, ze
ostatni pracujici studenti mnohem vice podnikaji oproti mladym talentdm MUVS. Pre-
ferované sektory a zaméreni, které dani respondenti udavali, mély podobnou tendenci
jako sektory a zaméreni, ve kterych momentdiné pracuji. Nejvice by studenti chtéli pra-
covat v sektorech ekonomika a podnikové finance, média, informace a propagace a
poté prodej a obchod. V prvnich dvou zminénych sektorech je vétsi poptadvka, nez kde
ted momentdlné pracuji naopak v sektoru prodej a obchod je jejich preference nizsi.
V preferovanych zameérenich jsou jiz vétsirozdily, nejvétsi poptdvka je o zamérenimar-
keting a projektovy management, kde v této dobé& pracuje méné lidi nez jejich prefe-
rence. Naopak zaméreni docasnd prace/brigdda a asistent/ka chce vykondvat pouze
maly vzorek respondentd. Zajimavé zjisténi z hlediska rectruitmentu firem je to, Ze stu-
denti nejc¢astéji méni &i vyhleddvaji novou praci mezi druhym a tfetim bakalarfskym
ro¢nikem a stejnou tendenci zmény prace vykazuji magisterské ro¢niky mezi prvnim a
druhym roc¢nikem. V tomto obdobi je z hlediska firem v komeréni sféfe dobry moment
pro ziskadni novych zaméstnancl z fad student(.

Celkova analyza a intepretace dat je velmiobsahld a Ize zni vyvodit mnoho zajimavych
a cennych poznatkd a informaci. Na analyzu Ize pohliZet ze dvou pohledl. Z pohledu
horizontaIniho a vertikdlniho. V rdmci horizontadIniho pohledu je nutno brat v potaz vy-
voj mezi ro¢niky a v rdmci vertikdIniho pohledu jednotlivé rocniky zvlast a jejich jed-
notlivé rozdily. Jak jiz bylo zminéno dfive, tento marketingovy vyzkum a celkova prace
je pojata v sirsim méfitku a je zde mozZnost vypracovani dalSich analyz a statistickych
testl nad rémec této bakalarské prace.
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P¥ilohy

Priloha 1 - Dotaznik Zdroj: Vlastni zpracovani

VYSSicH sTuDii

]@}S MASARYKUV USTAV Dotaznik: Zjiéténi preferend studentii MUVS
CVUT V PRAZE

Dotaznik: Zjiténi preferenci studentd MUVS

Vazeni respondenti,
Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku, zaméfeného na preference studentd MUVS.

Toto dotaznikové Setfeni je nejen kliCovym nastrojem pro UspéSné zpracovani tématu mé bakalarské prace, ale takeé zjisténi potrebnych informaci
a preferenci studentd MOVS pro nasledné propojeni téchto studentd s firmami. Proto vés prosim, o co nejvétsi upfimnost pfi odpovidani.

Prosim o vyplnéni dotazniku a dikladné cteni viech otazek a informaci.

Dotaznik je zcela anonymni. Vysledky budou pouzity vyhradné pro cely védecké prace a pomohou prinést lepsi propojeni studentdi MUVS s
komer¢ni sférou.

Deékuji za spolupraci a za Cas vénovany tomuto projektu.
Jakub Storek

storejak@cvut.cz

Identifikani otazky

1.V jakém rocniku nyni studujete?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

Ot O O3z Oimg O 2.mgr

2.Vase pohlavi.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

O Muz
O Zena
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MASARYKOV USTAV
VYSSicH sTuDIi
€VUT V PRAZE

Dotaznik: Zjiéténi preferend studentii MUVS

3.Vas vek.
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O 1 O O
O s O »

On On On O

Oliny' (prosim specifikujte) |

4. Bydlits

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

O Praha
O Ustecky kraj

O stredotesky kraj
O Liberecky kraj

O Jihomoravsky kraj O Olomoucky kraj

O Karlovarsky
kraj

O Pardubicky kraj O Kraj Vysocina

Moravskoslezsky
O kraj O Slovensko

O Jihotesky kraj O Plzefisky kraj

O Krélovéhradecky
kraj

O zlinskykraj

Oliné (prosim specifikujte) |

Meritorni otazky

5. Pracuijete pfi studiu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

OMO
ONe

* Pokud ne, prosim pokracujte na otazu ¢. 13

6.Z jakého dlvodu pfi studiu pracujete?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

D Financni sobéstacnost D Privydélek D Profesni divody D Ziskani kontakt( D Hobby
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@5 MASARYKUV USTAV Dotaznik: Zjisténi preferendi studentii MUVS
VYSSicH sTuDIi

CVUT V PRAZE

7.Zatal/a jste momentalnipraci vykonavat az pfi studiu na MUVS?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OMO
ONe

8.V jakém sektoru pracujete?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

zke;r:zgieelstw,lesnlctw : O Auto - moto sektor O Bankovni a financni sektor O Cestovni ruch

O Doprava, logistika a O Elektrotechnika a O T Ekonomika a podnikové
zasobovani energetika finance

O Farmacie O :)J:z:) (:tviannslt:i O Potravinarstvi O Stavebnictvi a reality

O Strojirenstvi O Vyroba a primysl O Prodej a obchod ;e:pl:,glancf:rmacea

P . Zdravotnictvi a Poradenstvi, pravni a odborné Statni a vefejna sprava

Vzdél Skolstv

O zaciavant a o socialni péce O sludby O (Instituce)

9.V jakém zaméreni pracujete?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd
O Marketing O Obchod O HR O Finance O Ugetnictvi
O Procesni management O Projektovy management O Administrativa O IT, Programovani - O Logistika

ICT
O Asistent/ka O Docasna prace/brigada O SOUkTOW?
podnikani

OJine’ (prosim specifikujte) ‘

10.Jste s praci v tomto sektoru a zaméreni spokojen/a?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

OMO
ONe
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@ MASARYKOV USTAV Dotaznik: Zjiéténi preferend studentii MUVS
VYSSicH sTuDpIi
EVUT V PRAZE

11.Kolik hodin v priméru pracujete tydné?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

QO 0-10hodin
O 11-20hodin
QO 21-30hodin
O 31 - 40 (avice) hodin

12.)ak zvladate Casove $kolu s praci?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

O Velmi dobie
O Dobre
O 3patne

O Velmi fpatné

13. Preferovany sektor, kde byste chtél/a pracovat (podnikat) po ukonceni studia.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi

socialni péce odborné sluzby (Instituce)

D ikeg:z::stvulesmctwa D Auto - moto sektor D Bankovni a financni sektor D Cestovni ruch

Doprava, logistika a Elektrotechnika a Ekonomika a podnikové

IT
D zasobovani D energetika D D finance
. Ubytovani a P B .

D Farmacie D pohostinstyi D Potravinarstvi D Stavebnictvi a reality
D Strojirenstvi D Vyroba a primysl D Prodej a obchod D ;«‘Ireod[::;;;ncf:rmacea
D Vzdélavani a olstvi D Zdravotnictvi a D Poradenstvi, pravni a D Statni a vefejna sprava

Nepracovat (Cestovani, sport,
zabava)

14. Preferované zaméfeni, kde byste chtél/a pracovat po ukoneni studia.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[ Marketing [] obchod (] wR (] Finance [ ] Ueetnictvi

D Procesni management D Projektovy management D Administrativa D IT, programovani - ICT D Logistika

D Soukromé D Nepracovat (Cestovani,
podnikani sport, zabava)

Diné (prosim specifikujte) { l

D Asistent/ka D Docasna prace/brigada
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i@s MASARYKOV USTAV Dotaznik: Zjisténi preferend studentii MUVS

VYSSicH sTuDIi
€VUT V PRAZE

15.Vas primérny prospéch

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

QO 100-150
QO 151-200
QO 201-250
O 251avice

16.)aké jsou Vase oblibené predméty na MUVS?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi

D Matematika D Statistika D Finance a tcetnictvi D Ekonomie D Marketing
. Projektovy Firemni Strategické
P listik Obchod t
D ersonatistika D chod a managemen D management D procesy D fizeni

D Technické predméty

[_Jiné (prosim specifikuite) | |

17.)aké predméty vyutované na MUVS vyuzivate ve Vasi soucasné praci?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

D Matematika [:‘ Statistika D Finance a Ucetnictvi D Ekonomie D Marketing
. Projektovy Firemni Strategické
D Personalistika D Obchod a management D management D procesy [:] teni

D Technické predméty

Diné (prosim specifikujte) I l
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/C% MASARYKOV USTAV Dotaznik: Zjisténi preferend studenti MUVS
\( VY3S3icH sTuDIi
CVUT V PRAZE

Va3e spokojenost se studiem MUVS.

Napovéda k otazce: Vyberte na skale od (1 - nejlepsi, 4 - nejhorsi)
1 2 3 4

vysoka kvalita studia O O O O Nik kvalita studia

Silné odborné zaméfeni O O O OSlabé odborné zaméreni

Vysoka aktualnost vyucovanych predmétd O O O ONizké aktudlnost vyucovanych predmétl

Vysoka kvalita pedagogu O O O ONizké kvalita pedagogu

Vysoka odbornost pedagogu O O O ONizké odbornost pedagogui

Velka ochota a komunikativnost pedagogt O O O OMalé ochota a komunikativnost pedagogui

Celkova vysokova orgnanizovanost studia O O O O Celkova nizka orgnanizovanost studia

Spokojenost se zapisem a tvorbou rozvrhl O O O ONespoko]enost se zapisem a tvorbou rozvrhi

Vysoka ochota/napomoc studijniho oddéleni O O O ONizké ochota/napomoc studijniho oddéléni

Vysoka pravdépodobnost nalezeni préceo O O ONizké pravdépodobnost nalezeni prace

Vysoké vyuZiti ziskanych znalosti v praxi O O O ONizké vyuZiti ziskanych znalosti v praxi

Studium znamena velky pfinos k mé praci O O O OStudium znamend maly pfinos k mé praci

Siroka nabidka zahrani¢nich aktivit/wiezds O O O (O Uza nabidka zahranicnich aktivit/vjezdi

Pfijemné prostredi ke studiu O O O ONepfijemné prostredi ke studiu

Doporu¢uji/Budu doporu¢ovat MUVS ostatnim O O O ONedoporuéuji/Nebudu doporucovat MUVS ostatnim

* Déle pouze studenti Bc. Studentim Mgr. dékuji za vyplnéni dotazniku.
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VYSSicH sTuDIi

@}I)’ MASARYKOV USTAV Dotaznik: Zjisténi preferendi studentii MUVS
CVUTV PRAZE

19. Chcete pokracovat dale na magisterské studium?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

O Ao
O Jesté nevim

ONe

* Pokud ne, prosim dale nevypliiovat

20. Chcete pokratovat v navazujicim magisterském studiu pravé na MOVS?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ao
O Jesté nevim

ONe

* Pokud ne, pokracujte dale

21.Z jakého diivodu nechcete pokragovat v navazujicim magisterském studiu na MUVS?

|

22.Kde chcete pokracovat na magisterské studium?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

QO Jina fakulta CVUT
O v

O

O soukroma V3

O Studium v zahranici

O Jind (prosim specifikujte)

Dékuji, za vyplnéni dotazniku
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Priloha 2 - CAWI ukdzka dotazniku Zdroj: Vlastni zpracovani

o & @

Dotaznik: Zjisténi preferenci studentt MUVS

Vézeni respondenti,

Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku, zaméfeného na
preference studentd MUVS.

Toto dotaznikové Setfent je nejen y pro usp&sné
tématu mé bakalafské prace, ale také zjisténi potfebnych informaci a
preferenci studentd MUVS pro nasledné propojeni téchto studentd s firmami.
Proto vés prosim, o co nejvatsi upfimnost pfi odpovidani.

Prosim o vyplnéni dotazniku a dikladné &teni viech otazek a informaci.

Dotaznik je zcela anonymni. Vysledky budou pouzity vyhradné pro Gcely
vadecké prace a pomohou pfinést lepsi propojeni studentd MUVS s komeréni
stérou.

Dékuji za spolupraci a za ¢as vénovany tomuto projektu.
Jakub Storek

storejak@cvut.cz

Vieobecné podminky | Ochrana seukromi | ©2019 Survio

o & o

Identifikani otazky

1. V jakém roéniku nyni studujete?*

Vyberte jednu odpovéd

1.Bc 2.Bc
3.Bc 1. Mgr
2. Mgr

2. Vase pohla

Vyberte jednu odpovéd
Muz

Zena

3. Vas vek.*

Vyberte jednu odpovéd

18 19

@ survio

& survio.com

18. Vase spokojenost se studiem MUVS.

Vyberte na kale od (1 - nejlepsi, 4 - nejhorsi)

1 2 3 4
Vysoka kvalita studia Nizka kvalita studia
1 2 3 4
Silné odborné zaméreni Slabé odborné zaméfeni
1 2 3 4
Vysoka aktudlnost Nizka aktualnost
vyuovanych predmétl vyugovanych predmét
1 2 3 4
Vysoka kvalita pedagogii Nizka kvalita pedagogti
1 2 3 4

@ survio

190



Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pdjéovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,

Ze bude tuto praci rddné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmenf: Jakub Storek

V Praze dne: 30. 04. 2019

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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