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1. UVOD

Image je v dneSni dob&é neodmyslitelnym prvkem jakékoliv spole¢nosti, znacky,
produktu, sportovni udalosti, dokonce i osobnosti a mnoha dalSich. Jeji vytvareni byva
dlouhodobym procesem, ktery musi byt detailn¢ piipravovan, aby bylo mozno
dosédhnout kone¢ného a zaddaného efektu. Image funguje jako pomysiny magnet, ktery
dokéze, jedna-li se o kvalitni image, pfildkat Sirokou skupinu zakaznikl, investort,
partnert, divaka a dal$ich.

Image zaméfend na sportovni udalost hraje dalezitou roli pfi ziskavani pozitivni
pfizné divakd a fanouskl. Jedna se o naldkani co nejvice lidi na stadiony, do
sportovnich hal, k televiznim obrazovkam atd., (vhodné realizovat pfes zndmé jména
sportovcl, atraktivnost sportli, apod.) a udrzeni si pfizn¢ divaki a fanousku
z dlouhodobého hlediska. Prostfednictvim uspé$né vytvoreného image lze tohoto
kyzeného vysledku dosahnout.

Pojem image, z marketingového hlediska, byl poprvé zminén v poloviné minulého
stoleti. V minulych letech se k nému pfistupovalo spiSe z filozofického a literarniho
hlediska, ale dnes je nedilnou soucasti kazdé uspésné firmy, znacky, produktu atd.
V podstaté se jednd o osobnost produktu, kterou kone¢ny spotiebitel nakupuje, ale i o
ptedstavu, kterou si vytvofil jako umély obraz pied jeho uzitim.

V bakalatské praci se zaméefuji na vyzkum a pfiblizeni image olympijskych her,
piesné u mladé generace lidi. Olympijské hry, jedna z nejvice sledovanych sportovnich
udaélosti celé planety, at’ uz se jedna o zimni nebo letni olympiadu, hraji dtlezitou roli
ve vSech oborech ekonomiky a u lidi, jako kone¢nych spotiebiteli. Je proto vhodné
zabyvat se zkoumanim tohoto fenoménu a pokusit se odhadnout, jak se mu bude dafit
v dalSich dekadach tohoto stoleti. Dnesni doba nabizi stale vice moznosti ke zlepSeni
image, organizace a potenciondlniho ekonomického rozvoje poradatelské zemé. Proto
by mohlo zkoumani nastolené¢ho problému pomoci vyiesit aktualni otazku, zda potadat
olympijské hry v Ceské republice ¢i nikoliv.

Uz ve starovéku byly olympijské hry vyjimecnou sportovni a spolecenskou
udalosti, kde mély moznost zméfit své sily nejen jednotlivci, ale i antické velmoci, a
zvysit tak svou ekonomickou stabilitu a image statu. V dnesSni dob€ jsou olympijské hry

symbolem miru, mezinarodni spoluprace a rozvojem ekonomiky.



2. CILE A UKOLY

Cilem prace je provést marketingovy vyzkum image olympijskych her u vybrané
veékové kategorie 15 — 30 let. Aplikaci mnou sestaveného dotazniku zjistit, ¢im jsou
mladi lidé pfitahovani ke sledovani olympijskych her, co pro mladou generaci

olympijské hry znamenaji a jaké pocity v nich vyvolavaji.

ﬁkoly:
» Vysvétleni pojmi olympijské hry a image obecné.
Objasnéni pojmu marketingového vyzkumu.
Volba vhodnych vyzkumnych metod.
Sestaveni dotazniku zaméfeného na image olympijskych her.

Provedeni marketingového vyzkumu.

vV V V V V

Na zaklad¢ dat ziskanych z marketingového vyzkumu prezentovat a

interpretovat vysledky.



3. TEORETICKA VYCHODISKA
3.1 Olympijské hry
3.1.1 Starovéké olympijské hry

Prvni historicky zdznam o konani starovékych olympijskych her se pise z roku 776
olympijskych vitézi, a hlavné¢ se tento rok stal zakladem feckého letopoctu.
Olympiadou bylo pojmenovano ctytleté obdobi, v jehoz prvnim roce se konaly hry
v Olympii, které se nachazi vElid¢ na Peloponésu. Rekové vytvofili pojem
kalokagathie, ide4l harmonického rozvoje ¢lovéka po strance duSevni i télesné, ktery
trva 1 v soucasnosti.

Zpocatku se na olympijskych hrach zavodilo jen v béhu na jeden stadion a
s postupem casu zacaly piibyvat dalsi discipliny, jako byly béh na dvé stadia (diaulos),
béh na 16-24 stadii (dolichos), zépas (palé), pctiboj (pentatlon), rohovani (pygmé),
zavod Ctyfsprezi, dostihy koni na hipodromu, zavod ve vSeboji (pankration) a béh ve
zbroji (hoplités).

Olympijské hry se vyvinuly z tradi¢nich naboZenskych oslav a zucastiovali se jich
sportovci a divaci z celého Recka a pfivlastnénych kolonii. Zeny se jich zucastnit
nesm¢ély ani jako divaci, ale mély také své sportovni hry. Na olympijskych hrach se
zajist¢ vedla diplomatickd a obchodni jednéni, protoze se zde schéazela elita fecké
spolecnosti. Zde si pfisluSnici feckych kment uvédomovali svoji soundleZitost, ktera
byla ¢asto velmi kiehka.

Olympijské hry trvaly zpocatku jeden, pozdé€ji 6 dni. V roce olympijskych her byl
vyhlasen posvatny mir (ekecheiria), za jehoz poruSeni nasledovaly sankce. Zavodnici se
museli mésic pfedem dostavit do Olympie a prokézat, Ze se na hry pfipravovali alespon
devét mésicil. Zcastnit her se mohli pouze Rekové, pozdéji také Makedonci a Rimané.
Hry se zahajovaly bohosluzbami, obétovanim bohtim, nasledoval slib zévodnik,
trenéri a rozhod¢ich. Hry opét koncily bohosluzbami, slavnostnim véncenim vitéza

olivovymi vénci a hostinou. Vitézové her se t&Sili obdivu a véazenosti. Mésta jim



poskytovala rizné vyhody a dary. Olympijsky vitéz si v Olympii mohl nechat postavit

sochu, za opakované vitézstvi mohla nést jeho podobu.

wrw e

.....

milansky biskup Ambroz, jenz poZadoval jejich zékaz. Stalo se tak roku 394, kdy byly
zakézany vSechny pohanské kulty a svatky. Piesto olympijské hry zily dal, az jim Gplny
konec ucinil cisai Theodosius II. roku 426, kdy vyslal fimské vojsko, které Olympii

znicilo. (STEKR, 2000)

3.1.2 Obnoveni olympijskych her

V sedmdesatych letech devatenactého stoleti nalezl a vykopal Troju Némec
Heinrich Schliemann. O nalezeni Olympie se zaslouzil némecky archeolog Ernest
Curtis v osmdesatych letech t€hoz stoleti. Tim ozivil zdjem o olympijské hry. Jiz J. A.
Komensky ve VSeobecné poradé o napravé véci lidskych navrhoval obnoveni
olympijskych her. Ve 2. pol. XIX. stoleti jsme zaznamenali nékolik pokust o jejich
obnovu ve Svédsku, Némecku i v Recku (1859, 1870, 1875 a 1889). Vsechny tyto
snahy mély jenom mistni vyznam.

Hlavnim iniciatorem obnoveni olympijskych her (OH) byl francouzsky pedagog
Pierre de Coubertin, profesor sorbonnské univerzity. Po€atecnim nezdarem se nenechal
odradit. Zejména s pomoci americkych univerzit a anglické atletické asociace svolal do
Patize Kongres pro obnoveni olympijskych her a feSeni amatérské otazky. Schvaleni
obnoveni olympijskych her se stalo 23. cfervna 1894. Kongres schvalil prvni
Mezinarodni olympijsky vybor (MOV), jeho ptedsedou byl zvolen fecky spisovatel
Demetrios Vikelas. Cleni MOV byli vétsinou bohati a vlivni lidé zejména proto, aby
pomohli prosazovat olympijskou mySlenku ve své zemi. Pofadani I. OH bylo ptidéleno
Athénam na rok 1896.

Program OH vypracoval Pirre de Coubertin a obsahoval atletiku, plavani,
gymnastiku, cyklistiku, vzpirani, zépas, Serm, stfelbu. Celkem se jich zucastnilo 311
zavodnikl ze 13 zemi (Dansko, Francie, Némecko, Rusko, Svédsko, Uhersko, USA,

VB aj.). Hry byly zahdjeny 6. dubna 1896 v den 75. vyroé¢i zahajeni boje Reki proti
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turecké nadvlade. V hledisti ptihlizelo 60 000 divak®, hry zahajoval kral Jifi I. Hry
skonCily velkym tuspéchem. Pii jejich pfileZitosti se poprvé seSel MOV a na svém
zasedani zvolil pfedsedou Pierre de Coubertina. Olympijské hry se tak staly skutecnosti

a zadaly psat svoji novodobou historii. (STEKR, 2000)

3.1.3 Novodobé olympijské hry

Olympijské hry jsou v soucasnosti nejvyznamnéjSim svétovym svatkem sportu,
pratelstvi a miru a také festivalem kultury. Jako svétovy fenomén jsou nejviditelné;si
projevem olympismu, provazi je velky medidlni a divacky zajem. Naplnil se tak sen
jejich zakladatele, ktery vétil, ze prostfednictvim her se ideje olympismu dostanou do
SirSitho povédomi a olympijska myslenka ptispeje k budovani lepsiho svéta. Hry nejsou
jednim ze sportovnich podnikil, nejsou ani souctem svétovych Sampionatt, od jinych
akci se lisi komplexnosti sportovniho programu. Vysoko se hodnoti vitézstvi, ale
ocefiuje se 1 ucast. Spojuje se snimi navic duchovni obsah, hlubs$i propojeni na
vychovu, kulturu, humanismus. Je nepochybné, ze OH vytvaieji také trvalé sportovni,
vychovné i kulturni hodnoty, pfispivaji k demokratizaci mezinarodni politiky, poméhaji
eliminovat rasovou i socidlni nesnaSenlivost, podnécuji uméni. (DOVALIL, 2004)

Olympijské hry tvoii hry dva druhy olympiady, letni a zimni. Letni olympijské hry
se konaji nepfetrzit¢, vzdy ve Ctyfletém cyklu, od roku 1896. Akorat v obdobi
svétovych valek doslo k vynechdni. Zimni olympijské hry se konaji od roku 1924 ve
stejném cyklu jako letni. Od roku 1994 se zacaly konat vzdy dva roky po letnich.
Zajistila se tak rovnomérna ekonomicka zatéz, vysoka sledovanost a zajem sportovc.

(STEKR, 2000)

3.1.4 Symboly olympijskych her

Dle DOVALILA (2004) jsou nedilnou soucasti olympismu symboly a ceremonialy.
Maji zjednoduSené vyjadiit — a tim umoznit Siroké pochopeni bez ohledu na

geografickou pfislusnost, kulturu, vzdélani aj. — olympijské idedly, jejich univerzitu.
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Olympijsky symbol
Nejvyssi a hlavni olympijskym symbol, ktery je s to identifikovat 90 % obyvatel
planety, je vytvafen péti vzajemné propletenymi kruhy. Vzijemné vazby kruhi

symbolizuji svét spojovany olympijskou myslenkou.

Olympijska vlajka

Na bilém podklad¢ ve stfedu umistény olympijsky symbol péti barevnych kruhti
prendsi i na vlajku symbolicky olympijské propojeni kontinentl. VztyCovani vlajky je
dalezitym aktem zahajovaciho ceremonidlu her, pii slavnostnim zakonceni her se vlajka

stahuje.

Olympijské heslo
Olympijské heslo ma krédo ,,Citius, Altius, Fortius* (rychleji, vySe, silnéji).
Vyjadiuje poselstvi MOV ke vSem, kdo nélezi k olympijskému hnuti, usilovat o

neustaly pokrok, vyniknout v souladu s duchem olympismu.

Olympijsky ohen (pochoder, Stafeta)

Olympijsky ohen se pfi slavnostnim ceremonidlu zapaluje slune¢nimi paprsky
v antické Olympii. Pochoden je poté piendSena do mista konani OH. Zapaleni ohné
v dé&jisti her je soucasti zahajovaciho ceremonidlu, poté ohen plane po celou dobu her a
uhasina pfi zdveérecném ceremonialu.

PtenaSeni ohné v podobé olympijské pochodné se uskuteciiuje jako olympijska
Stafeta. V olympijské symbolice Stafeta vyjadiuje poselstvi generaci, pfenos ohné

z generace na generaci, nejmladsi nesou nad¢ji lidskosti.

Olympijska hymna

Hudbu hymny slozil Rek Spyros Samaras na slova daliiho Reka Kostise Palamase
jako kantatu pro olympijské hry 1896 v Athénach. Jako oficialni olympijskou hymnu ji
MOV schvalil v roce 1958.

12



Olympijsky emblém

Pod timto oznaceni se chdpe integrovany vzor spojujici ¢i kombinujici olympijské
kruhy s dal§imi prvky, jako napf. statnimi vlajkami nebo jinymi symboly. Kazdé hry
maji svlj vlastni a prestizni (a také marketingové chranény) olympijsky emblém.
Univerzalné srozumitelny symbol ma byt vyrazem pratelstvi, nadéje a prostoty, zdrojem

inspirace pro sportovce i obycejné lidi.

3.2 Image

3.2.1 Pojem image

VYSEKALOVA, MIKES (2009) vysvétluji, Ze v literatufe, vztahujici se k image
obecné, se muzeme setkat srozdilnym pojmovym vymezenim i1 zpisobem uzivani
tohoto slova. V souvislosti s jeho vyuZzitim v marketingu nejde jiz o filozoficky nebo
literarni pfistup, ktery akcentuje obraz ¢i otisk reality, ale spiSe o empiricky termin
socialni a trzni psychologie, ktery ma méfitelné dimenze. V nau¢ném slovniku nejdeme
definici image jako psychického otisku reality subjektu piepracovaného do formy
dojmu, pfijeti urcitého soudu bez nélezité argumentace. Image je tim vice symbolem,
¢im vice v sob& zahrnuje zobecnénou abstrakci na ukor empiricky prokazatelné reality.

Pro pochopeni tohoto pojmu je dilezita analyza psychickych procest, které vznik
image umoznuji. Pfedméty vstupujici do naSeho védomi jsou ovliviiovany prozitkovou
sférou kazdého subjektu v pozitivnim nebo negativnim smyslu, cozZ je zavislé nejen na
j4, ale také na konkrétni situaci. V¢lenéni obsahli naSeho vnimani do vnéjSiho svéta je
umoznéno tzv. procesem projekce, ktery je nejznaméjsi z dila Freudova. V SirSim
smyslu znamena projekce postupy pii feSeni situaci zalozené na pseudoobjektivizaci
probihajici na zdklad€ nashromazdénych prozitkli ve vztahu k danému objektu, kterym
muze byt predmét, osoba, udalost, firma, znacka atd. Z marketingového hlediska jde
predevSsim o firmu a znacku. Pfi procesu projekce dochazi k podiazeni piedstav
spojenych s danym pfedmétem urcitému zplsobu nazirdni, zpracovani dané reality.
Muze jit naptiklad o pfitfazeni urcitych kvalit firmé nebo znacce, které jim objektivné

neodpovidaji. Vznika tak psychologicka realita, kterd se ¢astecné nebo vitbec nekryje se
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skutecnosti. Tento posun zplusobeny osobni prozitkovou sférou subjektu je zédkladem
pro vznik image. Proces projekce plisobi oboustranné, tj. na jedné strané pro nas
zadouci vlastnosti dané firmé ¢i znacce pfidavame a na druhé strané ty nezadouci
odniméame. Tyto skutec¢nosti ovliviiujici z psychologického hlediska tvorbu image jsou
dualezité i pro proces jeho posilovani ¢i zmény, coz je podstatné pro praxi.

Lze tedy fici, ze image ma povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu
zalozen¢ho na souhrnu piedstav, postoji, nazorti a zkuSenosti clovéka ve vztahu
k ur¢itému objektu.

Z marketingového pohledu je dulezité, ze to, co spotiebitel kupuje, je celkova
osobnost produktu, kterou tvofi nejen technické parametry, ale i pfedstavy, nazory a
emocionalni kvality, které si s nim spojuje. Image produktu ¢i konkrétni znacky je tedy
obrazem, ktery si Clovék vytvofil o jeho skute¢nych i imaginarnich vlastnostech,
subjektivné prozivanou piedstavou o pottebach, které¢ mize uspokojovat i s obsahem

urcitych ocekéavani.

3.2.2 Definice a zdkladni teze pojmu image

Slovo image pochazi z feCtiny a znamena obraz ¢i zobrazeni néjaké skute¢nosti. Ve
slovniku cizich slov je definovan jako ,,obraz, podoba, piedstava, idea nebo celkova
prezentace, vné¢jsi ptisobeni, celkovy dojem na vetejnost®. (19)

,Image je souhrn nazori, myslenek a dojmu, které si osoba o firmé nebo vyrobcich
vytvaii. Postoje lidi a jejich ¢iny do velké miry zaviseji na tom, jakou maji firma nebo
vyrobek image.“ (KOTLER, 1998)

Image je vétSinou autord definovana jako ,celostni pojem, komplexni,
vicedimenzionalni, strukturdlni systém, ktery je pres urcité rysy stability a trvalosti
ovlivnitelny. Mé kognitivni, afektivni a behavioralni socidlni komponenty. UmoZiuje
psychické zvladnuti okolniho svéta na zdkladé selekéniho principu a pfispiva také
k orientaci a uspokojovani potieb. Image ovliviiuje nazory na chovani c¢loveka, je
nositelem informaci a predstavuje urcitou koncepci orientace jednotlivce ve vztahu ke
komunikacim®. (23)

Podle VYSEKALOVA, MIKES (2009) Ize z pfistupu mnoha autori zabyvajicimi

se image, formulovat nasledujici teze charakterizujici tento pojem:
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» Image je vysledkem vymény nazord mezi jednotlivecem a spolecnosti,
uskuteciiované cCasto v konfliktni situaci, kdy jednotlivec se nachazi pod
ur¢itym tlakem provazejicim rozhodovaci proces.

» Image je komplexni, vicedimenziondlni a strukturovany systém, ktery je
zaroven vyrazny a plasticky. Jeho celistvost znamena vice nez souhrn
jednotlivych ¢asti.

» Image prochazi vyvojem a lze charakterizovat urcité¢ vyvojové stupné, které
jsou dulezité¢ z praktického hlediska, naptiklad z dynamické faze vzniku
prechazi k fazi relativné stereotypniho upevnéni.

» Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych
pfedstav, postojii a zkuSenosti jednotlivce ¢i urcité skupiny lidi o urcitém
objektu ¢i predmétu.

» Image ma jak kognitivni, tak afektivni a behavioralni, socialni a osobni
komponenty. Je vyrazn€ emociondlné zabarven a projevuji se specifické
vlivy skupinového plisobeni.

» Image piestavuje ve svém vysledku zhodnoceni a zjednoduSeni na
charakteristicky prozité detaily. Umoznuje psychické zvladnuti okolniho
svéta na zdkladé¢ selekéniho principu a pfispivd také k orientaci a
uspokojovani potieb.

» Image je sdélitelny a lze ho analyzovat védeckymi metodami. Ptes urcitou
stabilitu je ovlivnitelny v rdmci dlouhodobé koncepce.

» Image plisobi na nazory a chovani a podstatnym zptsobem je ovliviyje. Je
vlastné urCitym nositelem informaci a jako takovy pfedstavuje urcitou
koncepci orientace jednotlivce ve vztahu ke komunikaci.

» Image poukazuje na psychologickou a socidlni povahu objektu, jako napf.

znacky, podniku, sluzeb, atd.

3.2.3 Druhy image

Image miizeme klasifikovat z riiznych hledisek na celou fadu druhti. Dle nositele ¢i
objektu ho obvykle délime na:

» image osob (umélct, politikd, sportovct a dalsich vyznamnych osobnosti),
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» image udalosti (kulturnich udalosti, oslav vyro¢i, sportovnich udalosti)

> image zemi, instituci (Ceské republiky, parlamentu, magistratu atd.) (23)

Dle ptisobnosti &i rozsifenosti 1ze image podle VYSEKALOVA, MIKES (2009)
rozdélit na univerzalni, platny v podstaté¢ na celém svété bez podstatnych rozdilt v
jednotlivych zemich ¢i cilovych skupinach, a specificky, zvyraziiujici mistni zvlaStnosti
nebo specifika jednotlivych cilovych skupin, ktery se ¢leni na tfi druhy image:

» Vnitini image, ktery si vytvari objekt, resp. jeho producent, sam o sob¢, o
svém produktu.

> Vnéjsi image, kterym si objekt, resp. jeho producenti, snazi plsobit na
vetejnost, chtéji vzbudit predstavy, které vilbec nemusi odpovidat jejich
vlastnimu sebevnimani.

» Skuteény image, utvafeny ve védomi vefejnosti. Z hlediska vztahu k
vetejnosti, k zdkazniklim, je pochopitelné teprve skutecny image rozhodujici
a cilovy.

Na zékladé toho, jak image ovliviiuje trh, jsou nejcastéji rozliSovany tfi typy:

» Druhovy image — pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde hraji roli
generalizované emocionalni vztahy urcité tfidy vyrobkl. Dilezité jsou
emocialni vztahy ke skuping vyrobkl. Lze rozlisit §ir§i druhové image (napf.
dopravni prostfedky) a uzsi druhové image (napft. osobni auta).

» Produktovy/znackovy image — pro vyrobek znamy pod urcitou znackou,
ktery hraje vyznamnou roli pfi orientaci spotiebitele v nabidce. Tento druh
image je dulezity v pfipadech, kdy se spotiebitel nemilize orientovat
v rozdilech mezi nabizenymi vyrobky.

» Firemni (podnikovy) image — je rovnéz oznacovan jako company nebo
corporate image. Je urCovan kvalitou firmy a zptisobem komunikace této
kvality pfi pfijimani vefejnosti, tedy tim, jak je konkrétni firma jednotlivymi

cilovymi skupinami i §ir§im okolim pfijiména.

16



3.2.4 Jak vytvaret image

Vytvareni image neni zdaleka lehkym zptsobem. Pti jeho tvorbé je dulezité si
uvédomit, jaké Cinitelé mohou na lidské védomi ptlisobit. MliZe se jednat o systém
vychovy, vzdélani, socidlni okoli, prostfedky marketingové komunikace, ale také
kulturu uréité spole¢nosti a jeji tradice. Podle VYSEKALOVA, MIKES (2009) je
proces vytvareni predstav rozdélen do tii fazi. Na zacatku jde o vznik diferencovanych
piedstav o rtznych variantich téhoz objektu. Na zéklad¢ ptichazejicich podnéti a
informaci zriznych zdroji se objevuji jasngj$i predstavy o podobnostech nebo
odliSnostech téchto variant. Druhy krok pfinaSi dalSi zesileni a zpfesnéni
homogenizovanych piredstav jednotlivych variant sledovaného pfedmétu. Ve tretim
kroku se piredchozi homogenizace vytvaii také ve vazbé na diference mezi jednotlivymi
konkurenénimi produkty.

Dale autoii VYSEKALOVA, MIKES (2009) uvadgji, ze z komplexnosti image Ize
stanovit nasledujici teze:

> Cim vice informaci je k dispozici, o to lepsi a spolehlivéjsi je image: Na
zakladé mnoha informaci vznikaji bohatS$i ptedstavy, zatimco mdame-li
k dispozici jen malo informaci, vytvoii se jen strohy, ¢asto pfili§ jednoduchy
obraz. Pfesto vSak by naSim cilem nemé¢lo byt mnozstvi informaci, ale
jednotné, cilené a dlouhodobé informace.

» Image vznika rychle, ale upeviiuje se pomalu: Zpocatku staci jedina nova
informace, aby se image zménil. Tak mize novy podnik platit za ispéSny a
je na vzestupu, dokud se neobjevi Spatné a nepiiznivé zpravy. Proto je dobré
vytvorit kratkodoby, strednédoby a dlouhodoby koncept, jak chceme svoji
predstavu realizovat v nasledujicich letech.

» Image neni nikdy strnuly: Image mize byt stabilni, ale neni nikdy strnuly
(nehybny) — dokonce podnik, ktery dlouha 1éta platil za davéryhodny a
socialni, mize bleskurychle vytvofit negativni image, jestli masmédia odhali
Spatné pracovni podminky.

> Image pisobi selektivné: Podafi-li se pro jednu vztahovou skupinu dobie

vyprofilovat dilezitou vlastnost, pfijme také méné piiznivé posuzovanou

17



dimenzi (hal6é-efekt). Proto je dilezité védét, co je pro naSe cilové ¢i
vztahové skupiny dulezité, a vyprofilovat a zdiiraznit prave tyto vlastnosti.

> Image je celistvy: Image je vysledkem rozmanitych informaci a dojmd,
které vznikaji z vnimani designu, komunikace, chovani. Jestli vztahova
skupina nevezme tyto elementy na védomi jako celek a bez rozpori, mohou
vzniknout trhliny ve vnimani osobnosti firmy jako celku.

» Image vznika zriznych zdroju: Predstavy vétSinou nevznikaji pouze
z firemnich zdroji, nybrz jsou také — snad i silngji — tvofeny a ovliviiovany
rodinou a prateli, socidlnimi skupinami (napiiklad sportovnim klubem),

médii, institucemi (banky, pojistovny apod.), spolky a svazy.

3.2.5 Analyza image

Vétsina divodl analyzy image, vyplyva zpodstaty tohoto pojmu, zjeho
charakteristiky jako zobecnélého a zjednoduseného symbolu zaloZzeného na souhrnu
predstav, postojii, nazort a zkusenosti ¢lovéka ve vztahu k ur¢itému objektu, ktery ho
v piipadé¢ firmy ¢i produktu a znacky ovlivituje pti ndkupu. Analyzu image provadime
jak za Gc€elem jeho diagnozy, tak jeho terapie, tj. zmény Zadoucim smérem. Analyza
image slouzi jako ndastroj k vyhodnocovani uc€innosti marketingové komunikace
s postizenim motivaéni stranky komunikaéniho procesu. (VYSEKALOVA, MIKES,
2009)

Co prinasi analyza image

Analyza image je velmi slozity proces, a to jak v pfipad¢ firmy, tak v pfipadé
produktu nebo znacky. Pro spravné provedeni této analyzy je nutné nejdiive zjistit
proménné, které pusobi na tvorbu image daného objektu, a nésledné je popsat a
definovat. Potom je mozné k témto proménnym bliZe pfistoupit a zjiStovat a analyzovat
je adekvatnimi metodickymi prostupy.

Analyza image musi vychazet z charakteristiky image a pro jednotlivé pfipady je
nutné stanovit individualné konkrétni metody. Predmét analyzy je zkoumén v fadé
dimenzi a slozitost problematiky si vétSinou vyzaduje specificky pfistup k feseni.

V ramci analyzy image jsou zjiStovany hodnoty tvofici podstatné slozky image, jeho
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silné a slabé stranky, mira shody mezi riznymi druhy image i vazba image na postoje a
motivace jednotlivych ¢lent cilové skupiny. Jiz z uvedeného vyctu je zfejmé, Ze nejde o
jednoduchou zélezitost a Ze to, co je mnohdy vydavano za analyzu image, nespliiuje
zakladni odborné naroky na feseni tohoto problému.
Image analyzu tvoii tfi zakladni komponenty:
» Afektivni (emoc¢ni) komponent: hodnoceni daného objektu na zakladé
pocitd.
» Kognitivni (poznavaci) komponent: subjektivni védéni o daném objektu.
» Konativni (aktivni nebo také behavioralni) komponent: aktivita spojena

s danym objektem. (VYSEKALOVA, MIKES, 2009)

3.2.6 Image olympijskych her

Na zaklad€ vyse popsané teorie pojmu image lze rozd¢lit image olympijskych her
(dadle OH) na nize uvedené¢ komponenty (viz. Obr. 1) charakterizujici tuto sportovni
udalost. Zakladnim ukolem je rozvrhnout ty komponenty, které by dokézali co nejlépe
vyjadfit image OH, jak dokaze uspéSné¢ image OH komunikovat s kone¢nym
spotiebitelem. V tomto piipadé se jedna o celou tadu lidi - fanousky, sponzory,
sportovce, atd. Dale o jednotlivé zucastnéné zemé, ale také o ekonomicky rozvoj

potadatelského mésta.

Obr. 1: Komponenty image olympijskych her

Image olympijskych her
v v v v
Charakteristika Sledovani Vnimani Symbolika
olympijskych her olympijskych olympijskych olympijskych
jako sportovni her v her her
udalosti médiich

Zdroj: Mizera (2010)
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Charakteristika OH jako sportovni udalosti

Sportovni udéalost sama o sobé vyvolava emoce, kterymi jsou divéci, fanousci aj.
k ni ptitahovani. Pti sledovani sportovni udalosti jde pfedev§im o vyhledavani silnych
prozitkl,, vedoucich k uspokojeni potfeb divaka. Totéz plati také pro OH. Proto je
charakteristika OH nezbytnym komponentem pii tvorbé image. Charakteristika se

nejcastéji a nejvhodnéji popisuje ptidavnymi jmény vystihujici vlastnosti her.

Vnimani OH

Vnimani OH je pro kazdého jednotlivce individualni. Pro nékoho mohou byt OH
napt. jednotvarné, zastaralé¢, pasivni atd. DalSi jedinec je mize vnimat odliSné
s opaénym nazorem. Vnimani divak vyjadiuje ptidavnymi jmény, stejné jako tomu je

u charakteristiky OH. Proto je i tento komponent nedilnou soucasti image.

Sledovani OH v médiich

Vyuziti médii na vSech stupnich propagace je neodmyslitelnym prvkem uspésné
image OH. Dulezitym aspektem je zvoleni vhodného média, které by dokdzalo oslovit
cilovou skupinu. Pfedev§im by mélo byt schopno nabidnout uzivateli sledovéani jim
vybranych segmentli z OH, jako jsou napif. pfimé pienosy, zdznamy, vysledky,

interview se sportovci atd.

Symbolika OH

Jedna se o komponent image, ktery je dilezity ptedev§im pro vizudlni asociaci OH.
Zahrnuje Sest symbold OH, kterymi jsou olympijsky symbol, olympijska vlajka,
olympijsky emblém, olympijsky ohen, olympijsk& hymna a olympijské heslo.
Symbolika by méla zjistit, zda jsou uvedené symboly OH pftiznivé pro zapamatovani a
vytvareni silnych asocia¢nich vazeb pro tuto mimotadnou sportovni udalost.

Vyse popsané komponenty byly pouZity v nasledujicim marketingovém vyzkumu

k zjisténi image OH u mladé generace.
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3.3 Marketingovy vyzkum

Definovani marketingového vyzkumu i obsahu celého vyzkumného procesu je
odli$né pro rtzné autory. Jednoznacné rozdily jsou pfitom v jeho hloubce a ¢lenéni
jednotlivych fazich. Na druhou stranu se ovSem shoduji na logické navaznosti
jednotlivych stadii, i kdyz kazdy vyzkum se muze vice ¢i méné liSit pribchem
vypracovani, ale ve své podstaté 1ze uvazovat o ur¢itém zobecnéni.

KOTLER (2007) definuje marketingovy vyzkum jako ,,systematické planovani,
shromazd’'ovani, analyzovani a hlaSeni idaju a zjisténi jejich dilezitosti pro specifickou
marketingovou situaci, pted niz se ocitla firma®.

,Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti
k feSeni téchto problémi, vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a uskuteciiuje proces
sbéru dat, analyzuje vysledky a sd€luje zjisténé poznatky a jejich dusledky.
(PRIBOVA, 1996)

3.3.1 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum zahrnuje nékolik zékladnich typa vyzkumu, které se odlisuji
pfedevsim hlavni oblasti zkoumani. Hlavni typy marketingového vyzkumu jsou celkova
analyza trhu, vyzkum konec¢ného spotiebitele, vyzkum pramyslového trhu, vyzkum
konkurence, vyrobkovy vyzkum, vyzkum reklamy, vyzkum prodeje, prognosticky
vyzkum, vyzkum image, vyzkum zahraniénich trhi. (PRIBOVA, 1996)

V bakalaiské praci je pouzit vyzkum image sledujici obraz, ktery si zdkaznici ¢i
spotiebitelé na spotiebitelském ¢i prumyslovém trhu vytvéieji o firmé, jejich vyrobcich
¢i sluzbach (v nasem ptipad¢ se jedna o olympijské hry) a ptinasi podklady pro posileni

¢1 ptipadnou zménu tohoto image.

3.4 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu je sled jednotlivych ¢asti vyzkumu, pfi¢emz tento

proces se lisi v zavislosti na tématu vyzkumu a na zptisobu provedeni daného vyzkumu.
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Vzdy by se m¢l vyzkum skladat ze dvou hlavnich ¢asti - z ptfipravy marketingového
vyzkumu, neboli planu vyzkumu a z vlastni realizace vyzkumu.

Piiklad rozdéleni marketingového vyzkumu do jednotlivych fazi procesu podle
PRIBOVE (1996):

» urceni cile vyzkumu,

stanoveni zdrojl dat,
definovani metod a techniky sbéru dat,
urceni velikosti vzorku (souboru respondenti),

sbér dat,

vV V V V V

zpracovani a analyza dat,
» zpracovani a prezentace zaveérecné zpravy.

Pii tvorb€ jednotlivych fazich procesu marketingového vyzkumu musime byt také
obezfetni, nebot’ jak uvadi KOZEL (2006) se marketingovy vyzkum skldda z mnoha
¢innosti a je pro to nutné, abychom dodrzovali urcitd pravidla. Pokud nckteré faze
vyzkumu pomineme, tak v konecném diisledku se pak k nim musime nasledné vracet.
V horS§im piipadé zjistime pouze povrchni informace, které ndm pak nepomohou pii
feSeni problému pii naSem rozhodovéani. Proto je kazdy marketingovy vyzkum
jedinecny. Je totiZ pokazdé ovliviiovan jinymi faktory, které vyplyvaji z riznorodosti

zkoumanych problémt.

3.4.1 Cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému

definovan pfili§ Siroce ani ptili§ tzce. Podle KOZLA (2006) pro kterykoliv problém
plati, Ze jej mizeme zkoumat z mnoha riznych pohledi a zjistovat fadu informaci.
Proto je vhodné vychazet ze starého pfislovi, které pravi: ,,Dobie definovany cil je
napul vyfeseny problém*. Z této poucky vyplyva fakt, ze pocet cilli vyzkumu musi byt
ptiméfeny. Uzkym vymezenim cile mizeme piehlédnout dilezité alternativy, Siroké
zacileni pifinasi zbyte¢né naklady. Pii definovani problému se snazime identifikovat
vSechny faktory, které maji na feSeny problém vliv. Cilem pak rozumime nalezeni

hlavni faktoru (faktort), ktery nam urci dalsi smér nasi préce.
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3.4.2 Zdroje dat

Zdroje dat se rozdé€luji na sekunddrni a primarni. Sekundarni data jsou data
shromdzdéna kjinému ucelu a jiz nékde existuji. Primarni data jsou novée
shroméazdéna data ke specifickému tcelu nebo pro specificky vyzkumny projekt.

Podle KOTLERA (2007) vyzkumnici obvykle za¢inaji své Setfeni zkoumanim
nékterého z bohatych zdroji sekundéarnich dat, aby zjistili, zda problém muize byt
castecné nebo zcela vyfeSen bez shromazd’ovani ndkladnych primarnich dat. Kdyz
potfebnd data neexistuji nebo jsou zastarald, nepfesnd, neuplnd nebo nespolehliva, musi
vyzkumnici ziskat primarni data.

Nazev sekundarni udaje by nemél vzbuzovat dojem, ze jde o druhotada data.
Sekundarnost je ddna opakovanym pouzitim. Naopak, zdroje sekundarnich dat mohou
poskytnout informace, které jsou pro jednotlivého feSitele projektu nedostupné, napft.
podrobné udaje o obyvatelstvu. Vyuzitelnost sekundarnich tdaji ma také své meze.
Jednou z ptekazek je struktura informaci, které jsou v nich obsazeny. Jiz z podstavy
veéci vyplyva, ze sekundarni udaje jsou soustiedovany za jinym ucelem, nez je
jednotlivy vyzkumny projekt. Proto vymezeni zkoumanych jednotek, ¢as zkoumani,
podrobnost informaci aj. nemusi byt v souladu s pozadavky, které vyplyvaji z narokii na
feSeni konkrétniho vyzkumného projektu.

Zdrojem primarnich dat je zkoumana jednotka, kterou muze byt jednotlivec,
domacnost, firma, maloobchodni prodejna, Skola atd. Protoze se primdrni udaje
ziskdvaji venku, tj. tam, kde se zkoumané jednotky obvykle pohybuji, hovofime o
terénnim sbéru dat. Proces shromazd’ovani primérnich tidaji ma klicovy vyznam pro
kvalitu feSeni projektu. VSechny navazujici kroky vyzkumného projektu maji smysl jen
za piedpokladu, Ze pracujeme s idaji objektivné méficimi zkoumané jevy. (PRIBOVA,

1996)

3.4.3 Metody a techniky sbéru dat

V praxi marketingového vyzkumu se miizeme setkat s rozdélenim na kvantitativni

a kvalitativni metodu sbéru dat.
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Kvantitativni metody pracuji s velkym poctem respondentii a slouzi k sbéru
velkého mnoZstvi dat. Jde pfedevSim o to, aby byly splnény podminky shromazd’ovani
udajii v navaznosti, jak ziskat statisticky spolehlivé vysledky. Jedna se o ziskdvani
udajii o Cetnosti vyskytu néceho, co se d€je nyni anebo jiz probéhlo. Hlavnim ucelem
kvantitativnich metod je ziskani méfitelnych ¢iselnych udaji, z nichz se v dalsi fazi
zkoumad zavislost a vztahy mezi ptfi¢inami a nasledky. Mezi kvantitativni metody sbéru
informaci fadime osobni dotazovéni, telefonické dotazovani, pisemné dotazovéani a
elektronické dotazovani.

Kvalitativni metody se snazi hledat podrobné odpovédi na otdzku proc¢ se néco
déje anebo co uz probéhlo. Jejich cilem je zdivodnit chovani lidi, pfi¢iny a motivy.
Proto byva casto v praxi ztotoziovan s psychologickym vyzkumem. Muze byt také
pouzit pti zpracovani nové problematiky, ve které se potfebujeme zorientovat nebo najit
nové néapady. Kvalitativni metody vyzkumu slouzi piedevSim k ziskdni informaci z
malého vybérového souboru respondentii. Mohou slouzit k prohloubeni vysledku
vyzkumu nebo k ziskani specifickych dat. Mezi kvalitativni metody fadime pozorovani,

experiment, panelova Setfeni (tzv. panel), projektové techniky a hloubkové interview.

3.4.4 Rozhodovani o souborech respondentii

KOTLER (2007) uvadi tfi typy rozhodnuti o souborech respondenti:

1. Dotazovany jedinec: Koho se budeme dotazovat? Marketingovy
vyzkumnik musi definovat cilovy segment populace, z néhoz bude vybran
soubor respondentti. Jakmile je rozhodnuto o dotazovaném jedinci, je tieba
vypracovat zpisob vybéru jedincii do souboru respondenttl, a to tak, aby
kazdy v cilové populaci mél stejnou nebo vycislitelnou Sanci byt soucasti
vzorku.

2. Velikost souboru: Kolik respondenti by mélo byt soucasti
dotazovaného souboru? Velké soubory poskytuji spolehlivéjsi vysledky
nez malé soubory. K ziskdni spolehlivych vysledki vSak neni nutné
podrobit vyzkumu celou cilovou populaci ani jeji podstatnou ¢ast. vzorky

mensi nez jedno procento populace mohou byt Casto znacné spolehlivé,

pokud se dodrzuje spravny postup.
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3. Postup pri vybirani souboru: Jak maji byt vybiriani respondenti?
K ziskani reprezentativniho souboru by m¢l byt vybran pravdépodobnostni
vzorek populace. Takové vzorky umoznuji kalkulovat s davéryhodnymi
limity pro chyby vzorku. Ne¢ktefi marketingovi vyzkumnici citi, ze
nepravdépodobnosti vzorky jsou v mnoha situacich uzitecné, piestoze

neumoziuji méfit chyby vzorku.

3.4.5 Sbér dat

Féze sbéru informaci marketingového vyzkumu je obecné nejnakladnéjsi a nejvice
nachylnd k chybam. V ptipad¢ vyzkuma vznikaji ctyti hlavni problémy. Neékteri
respondenti nebudou doma k zastizeni a musi byt kontaktovdni opakované nebo
nahrazovani jinymi. Jini respondenti spolupraci odmitnou. A jesté jini budou odpovidat
pfedpojaté nebo nepoctive. A konecné, nékteti dotazovatelé jsou rovnéz piedpojati nebo

nepoctivi. Dulezité je proto ziskat spravné respondenty. (KOTLER, 2007)

3.4.6 Zpracovani a analyza dat

Ptedposlednim krokem marketingového procesu je ucinit zavéry ze shromazdénych
informaci. Nejprve se provede jejich kontrola a iprava. Teprve poté se zane pracovat
na vlastni analyze a interpretace vysledktl. Vstupem pro analyzu se udaje stavaji az po

jejich zpracovani pomoci vypocetni techniky.

3.4.7 Prezentace zavérecné zpravy

Prezentace vysledkl je konecnd etapa. Nejednd se jen o piehled jednotlivych
vysledki vyzkumu ziskanych uplatnénim statistickych a matematickych metod, ale je
pfedev§im vhodnym, srozumitelnym a piechlednym zplsobem, jak prezentovat tyto
vysledky. M¢ély by znich byt jasné zavéry a doporuceni, pfipadné postupy jak fesit

zkoumany problém, ktery byl hlavnim cilem vyzkumu.
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4. METODOLOGICKA VYCHODISKA

4.1 Polaritni profil (sémanticky diferencial)

Osvédéenou a cCasto pouzivanou metodou méfeni image je polaritni profil. Je
zjednodusenou formou sémantického diferencialu. Sémanticky diferencial je metoda,
jejiz princip spociva v zachyceni subjektivnich pociti a domnének respondenta, které
jsou dale interpretovany na objektivni bazi. (VYSEKALOVA, MIKES, 2009)

Dale autofi VYSEKALOVA, MIKES (2009) uvadgji, Ze polaritnim profilem
hodnotime zkoumany objekt pomoci riznych polozek, pficemz vyuzivame bipolarni
ratingovou stupnici (vétSinou pétistupiiovou Skalu). Na protilehlych polech stupnice se
nachazeji evaluacni polozky. Jsou tvofeny antonymy adjektiv, ktera vytvareji zakladni
dichotomicky profil (sémanticky diferencidl), napt. obvykly — vyjimecny, stary — novy,
solidni — nesolidni. Spontdnni hodnoceni jednotlivych polozek respondenty je
kvantifikovano a vysledny primér jednotlivych dichotomickych parit propojime pro
lepsi grafické vyjadieni a srozumitelnost vertikalni spojnici. Vybér vlastnosti, kterych je
obvykle deset az patnact, se provadi podle ucelu, ke kterému je jev zkouman.
V klasickém testu jsou uplatnény tfi hlavni skupiny faktorti, naptiklad:

» faktory hodnotici (dobry — Spatny, kvalitni — nekvalitni, hezky — Skaredy,
napadny — nendpadny, pohodIny — nepohodiny);

» faktory potencni (prostorny — té€sny, bezpecny — malo bezpetny, silny —
slaby, ovladatelny — neovladatelny, velky — maly);

» faktory aktivity (rychly — pomaly, ekonomicky — neekonomicky, vykonny —
nevykonny, vyvoladvajici zavist — vyvolavajici pohrdani, pohyblivy —

nepohyblivy).

4.2 Dotazovani

Smyslem dotazovani je zaddvani otazek respondentim. Jejich odpovédi jsou
podkladem pro ziskdni pozadovanych primérnich udajii. Vybrani respondenti, ktefi
budou dotazovani, musi odpovidat cili a zdmérim vyzkumu. Vybér vhodného typu

dotazovani zavisi na riznych faktorech, pfedevSim na charakteru a rozsahu

26



zjistovanych informacich, skupiné¢ respondentdi, Casovych a finan¢nich limitech,
kvalifikaci tazatele atd. V praxi se vétSinou jednolité typy navzajem kombinuji.

(KOZEL, 2006)

4.2.1 Pisemné dotazovani (zvolena metoda)

Pisemné dotazovani je nejlepsi zptisob, jak se dostat k lidem, ktefi nebyli ochotni
nam poskytnout osobni rozhovor nebo jejichz odpovédi by byly piedpojaté ¢i zkreslené
osobou tazatele.

KOZEL (2006) uvadi, ze pisemné dotazovani nebo také dotazovani poStou patii
mezi rozsifené typy dotazovani. Dotaznik je zpravidla dorucen respondentovi posStou a
stejnou cestou od néj dostaneme odpovédi. Pripadné¢ muze byt dotaznik ptilozen
k néjakému vyrobku nebo je pieddn v ramci néjaké udalosti — konference, vystava.

Vyhodou pisemného dotazovéani jsou jeho relativné nizké néklady a porovnani
s jinymi typy dotazovani. Nemusime totiz budovat tazatelskou sit’ a pfitom mizeme
mnohdy adresné oslovit okruh respondentli na Sirokém tizemi. Respondent ma Casovy
prostor na rozmysleni odpovédi, neni negativné ovliviiovan tazatelem.

Nejvétsi nevyhodou pisemného dotazovani je nizkd ndvratnost. Kromé malého
mnozstvi navracenych vyplnénych dotazniki je problémem také struktura respondentd,
ktefi odpovédéli. Tim dochézi k narusSeni reprezentativnosti vyzkumu, a protoze navic
nevime, kdo doopravdy dotaznik vyplnil, miva anketni charakter.

Na navratnost dotaznikii maji vliv pfedev§im privodni dopis, dotaznik (forma,
rozsah, téma, obsah), zplsob vybéru, typ motivace. Proto bychom méli v motiva¢nim
pruvodnim dopise vysvétlit cil dotazovani, odkud mame kontakt na respondenta, slibit
anonymitu, presné specifikovat zplisob vyplnovani, ur€it nejpozdé€jsi termin vyplnéni,
podckovat za spolupréci a podepsat se.

Privodni dopis by mél jasné sdélovat motivaci, napt. formou nabizené financ¢ni
odmény (pfi neanonymnim vyplnéni) nebo zatazenim do slosovani o ceny. Motivacni
ucinek ma také kvalitné zpracovany dotaznik. Rozhodné by k dotazniku méla byt
ptiloZzena ofrankovana obalka pro zpétné ziskéani vyplnéného dotazniku.

DalSim problémem je, Ze respondent dostava dotaznik pfedem a sam rozhoduje,

zda a kdy jej vyplni. Na stran¢ jedné tak muize vypliovat dotaznik, kdyz ma cas a
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pohodli, ale pfedevsim tim pisemné dotazovani trva delsi dobu, protoze musime navic
cekat, az se k nam vrati dostatecné mnozstvi vyplnénych dotaznikii. JelikoZ nejsme
v kontaktu s respondentem, je potieba volit jednodu$si otazky a stejné¢ nemame

kontrolu, zda respondent porozumél otazkam spravné.

4.3 Tvorba dotazniku

Dotaznik je tvofen souborem otazek, které jsou ptredklddany respondentiim. Diky
sve flexibilit¢ se da oznacit jako za jeden z nejbéznéjSich nastrojl, ktery je pii sbirani
dat vyuzivan. Dotazniky je tieba pied aplikaci ve velkém meéftitku peclivé sestavit,
vyzkousSet a doladit.

PRIBOVA (1996) déli postup tvorby dotazniku do nasledujicich krok:

1. Vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést
Urceni zptisobu dotazovani
Specifikace cilové skupiny respondentti a jejich vybér
Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace

Konstrukce celého dotazniku

A

Pilotaz

4.3.1 Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést

Odpovéd na otazku, na co se budeme ptat, vychazi jiz z ptedchozich ptipravnych
etap — ze stanoveného cile vyzkumu a jeho transformace do pozadovanych
kvantifikovatelnych udaji. Dukladnéd ptiprava obsahové koncepce dotazniku se vzdy
vyplati. Pisemny seznam pozadovanych informaci je uzitecnou pomuickou v priabéhu
celé tvorby dotazniku. Ty udaje, u kterych se pii analyze zjisti, Ze jsou nadbytecné, ze
nebyly potieba, znamenaji jen zatéZz a zbytecné naklady. Otazky, na které se pfi tvorbé
dotazniku zapomnélo nebo které byly Spatné formulovéany, ty uz se v ramci projektu
ziskat nedaji. Informace, které by bylo mozné z nich ziskat, budou chybét. (PRIBOVA,
1996)
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4.3.2 Ur¢eni zpiisobu dotazovani

Dotazovani mtze probihat riznymi zptsoby. Kazdy typ dotazovani ma své vyhody
1 nevyhody a vyuzivaji se v zavislosti na mnoha faktorech, jako jsou téma a doba
dotazovani, cilovd skupina respondentli aj. Vyuziti jednotlivych typl také urCuje, jak
bude vypadat dotaznik. (KOZEL, 2006)

Dotazovani mize probihat jako osobni, pisemné, telefonické nebo elektronické.

4.3.3 Specifikace cilové skupiny respondentii a jejich vybér

Podle KOZLA (2006) proces vybéru vzorku sleduje predevsim tii zakladni kroky:

1. Vybrat ramec vzorku (koho)
Na pocatku procesu nas zajima, koho se budeme ptat, tzn., ktera cilova cast
obyvatelstva se ma stat vybérovym souborem. Proto se snazime specifikovat
cilovou skupinu. Bohuzel to neni vzdy jednoznacné a jednoduché.

2. Zpisob vybéru vzorku (jak)
Zpusob predstavuje pravdépodobnost byt vybran tedy, jak by méli byt
respondenti vybirdni. Spolehlivost sledovanych charakteristik respondenti je
tteba pométovat s naklady na dosazeni pravdépodobnostniho vybéru

3. Stanovit velikost vzorku (kolik)
Velikost vzorku predstavuje, kolik lidi by mélo byt dotazovano. S rostoucim

v

poctem byvaji vysledky pochopiteln¢ spolehlivéjsi (pii eliminovani

vvvvvv

sestavovani vybérového vzorku.

4.3.4 Konstrukce otazek ve vazbé na poZadované informace

Navod na spravnou konstrukci otdzek neexistuje. SnaZime se zvolit takovou
podobu otazky, kterd ndm mé poskytnout odpovéd na danou otazku. Proto se stava
vyznamnym métitkem spravné konstrukce otazek informacni hodnota otazky.

Dle KOZLA (2006) forma otazky muze vyrazné ovlivnit oekavanou odpovéd’.
Otazky s otevifenym koncem davaji respondentovi prostor k vyjadieni svého vlastniho

nazoru. Odpovida vlastnimi slovy. Otazky s uzavienym koncem piedkladaji dopiedu
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mozné odpoveédi a respondent si z nabidky variant pouze vybird. Tim Setfi Cas a
nabizené mozZnosti odpovédi mu pomahaji lépe formulovat jeho ndzory. Otazky
polozaviené jsou kompromisem mezi obéma vySe uvedenymi skupinami a spojuji
jejich vyhody. Respondentovi jsou piedlozeny varianty odpovédi a unikova varianta
(jinak, dalsi ...), u které byva volné¢ misto pro doplnéni konkrétni odpovédi vlastnimi

slovy.

4.3.5 Konstrukce celého dotazniku

Délka dotazniku nebyva striktné urena. Zavisi pfedevsim na zkoumaném tématu a
na vztahu respondenta k tomu tématu. Délka také napf. zdvisi na pouzitém typu
dotazovani, mist¢ a dobé dotazovani atd. Z tohoto hlediska mé& kazdy dotaznik svou
logickou strukturu, ktera podporuje plynulost rozhovoru. Otazky by mély z hlediska
respondenta tvofit urcity logicky celek. V zavislosti na zadani vyzkumu s cili volime

spravny stupen strukturovanosti dotazniku. (KOZEL, 2006)

4.3.6 Pilotaz

To, zda je navrzeny dotaznik vhodny pro vyzkum, se nékdy ovétuje na malém
vzorku respondentil, kdy se zjiStuje, zda jsou otdzky srozumitelné, zda diferencuji
respondenty, zda jsou U¢inné kontrolni otazky aj. Hovoii se o tzv. pilotazi, jejimz cilem
je nalézt nedostatky v dotazniku, které by mohly zpusobit, ze zjisténé tidaje budou

zkreslené. (MACHKOVA, 2006)
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5. PRIPRAVA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

5.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit nahled mladé generace na image olympijskych
her. Marketingovy vyzkum poda informace:
» jak mladi lidé wvnimaji charakteristické vlastnosti olympijskych her,
vztahujici se k image vyjimecné sportovni udalosti,
» jak casto sleduji olympijské hry,
» jaké pocity v nich olympijské hry vyvolavaji,
» co si pod pojmem olympijské hry predstavuji.
Zpracované vysledky ziskané zvyzkumu byly interpretovdny v ndvaznosti na

pohlavi respondentt.

5.2 Vybér vzorku respondentii

Pro ucely marketingového vyzkumu image olympijskych her byl zvolen vzorek
300 respondentti. Spole¢nosti zabyvajici se marketingovym vyzkumem pouzivaji bézné
reprezentativni vzorek 700 — 800 respondentl. Proto vzorek 300 respondentli je pro
ucely bakaléatské prace dostacujici. Jedna se o mladou generaci lidi a to ve vékové
kategorii 15 — 30 let.

Dotazniky byly rozdany mezi ptatele, dale na UK FTVS, VSE, Arcibiskupském
gymnazium v Praze 2 a gymnaziu Christiana Dopplera v Praze 5. Tim byl zarucen
dostate¢ny rozptyl respondentii a velka névratnost, kterd v konecném souctu ¢inila 283

dotazniku.

5.3 Tvorba dotazniku

5.3.1 Seznam informaci, které ma dotazovani prinést

Pied samotnym sestavenim dotazniku byl vytvofen seznam informaci, které by

m¢élo dotazovani pfinést:
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» Jaka je obliba olympijskych her u cilové skupiny?

A\

Jaka je sledovanost olympijskych her?

» Jak respondenti charakterizuji olympijské hry jako sportovni udalost pro
divaky?

» Jak respondenti vnimaji olympijské hry?

» Znaji respondenti symboliku olympiady (vizualni asociace spojené s

olympijskymi hrami)?

Na zaklad¢ vySe uvedeného seznamu informaci, které mélo dotazovéani ptinést,

bylo sestaveno 15 otadzek uspotfaddané do logické navaznosti v dotazniku (viz. ptiloha 1).

5.3.2 Urceni zpiisobu dotazovani

Pro ucely marketingového vyzkumu bylo vyuzito pisemné dotazovani. Tento
zpisob dotazovani je vhodny zejména pro osloveni respondentl, ktefi nechtéji byt
okradani o cCas, napf. osobnim rozhovorem. Vyhodou pisemného dotazovani je, ze
respondent mé €as si odpovédi rozmyslet a neni ovlivitovan druhou osobou. Nevyhodou

muze byt nizka navratnost dotaznikt, spojena s nepfimym vlivem dotazujici se osoby.

5.3.3 Konstrukce jednotlivych otazek

V dotazniku (viz. ptiloha 1) mohli respondenti zaskrtnout pouze jednu odpoved,
pokud nebylo uvedeno jinak. V tivodni ¢asti dotazniku byly otazky €.1 a €. 2, které mély

identifikacni charakter, tzn. mély za cil zjistit vék a pohlavi respondenti.

Otazka €. 3: Venujete se sportu?
» Jedna se o uzavienou otazku, ktera méla zjistit, jak Casto se respondenti

veénuji sportu. Na vybér méli dotazovani ze ¢ty moznosti.
Otazka €. 4: Sledujete deni okolo olympijskych her?

» Uzaviena otdzka, ktera méla pfinést odpovéd, zda respondent sleduje déni

okolo olympijskych her. Pro image sportovni udalosti je tento prvek
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nepostradatelny. Cim vice se o ném mluvi, tim lepsi image si zachovava.

Respondenti méli moznost volby z Sesti variant.

Otazka €. 5: Co Vas napadne jako prvni, kdyz se rekne olympijske hry?
» Oteviena otazka, kterd nechavala respondentim moznost volné odpovédi.
Utelem bylo zjistit, co si dotazovani vybavi jako prvni, kdyz se fekne

olympijské hry.

Otazka €. 6: Které hry preferujete vice?
> Uzaviena otazka, kde méli respondenti na vybér ze dvou moznosti. Ugelem

bylo zjistit, jaké olympijské hry preferuji vice, zda zimni nebo letni hry.

Otéazka €. 7: Ze kterého média ziskavate nejvice informaci o olympijskych hrach?
» Jedna se o polouzavienou otazku, kde respondenti mohli zvolit odpoved’ ze
Ctyt variant nebo jedné volné odpovédi, podle vlastniho uvazeni. Cilem bylo
zjistit komunikac¢ni médium, které respondenti pouzivaji nejvice k ziskavani

informaci o olympijskych hrach.

Otazka €. 8: Co z deéni olympijskych her v médiich sledujete?
» Polouzaviena otdzka, ve které respondenti volili z deviti moznosti, poptipad¢
jedné volné odpovédi. V tomto piipadé mohli dotazovani zvolit az tfi
moznosti, vzhledem kvelkému vyétu variant. Ulelem bylo zjistit, co

konkrétniho z déni olympijskych her je v nejvétsim zéjmu respondenta.

Otazka €. 9: Kterou z fazi olympijskych her vice sledujete?

» Faze olympijskych her byly rozdéleny na zahajeni olympijskych her,
soutézeni v rdmci her a zaveére¢ny ceremonial. Respondenti méli k dispozici
pétistuptiovou $kalu, kde 1 vyjadiovala sledovani vzdy a 5 viibec. Ukolem
bylo zaSkrtnout ¢islovku u kazdé faze olympijskych her, kterou povazovali
dotazovani za pravdivou. Cilem otazky bylo zjistit, jakd je sledovanost u

jednotlivych fazich olympijskych her.
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Otazka ¢. 10: Jak byste charakterizovali olympijské hry jako sportovni uddlost pro

divaky?

» Charakteristika olympijskych her byla dana pfidavaymi jmény. A to

konkrétné: vzruSujici, zdbavné, realistické, souc¢asné a aktualni, sympatické,
dojemné, nezajimavé a nudné. Respondenti méli k dispozici pétistupniovou
Skalou, kde 1 znamenala absolutné ano a 5 absolutné ne. Ukolem bylo
zaSkrtnout tu Cislovku, kterou povazovali respondenti za pravdivou. Cilem
otazky bylo zjistit, jak jednotliva pfidavna jména vystihuji charakteristiku

olympijskych her.

Otazka €. 11: Jak vnimate olympijské hry?

» Respondenti mé¢li za kol zaskrtnout na pétistupniové skéale mezi dvojici

pridavnych jmen odpovéd’, kterou povazovali za pravdivou, pficemz 1 bylo
pozitivni vnimdni a 5 negativni vnimani. Dvojice pfidavnych jmen byla
nasledujici: energické — pasivni, oblibené — neoblibené, zddané — nezadané,
pestré — jednotvarné, vyznamné — bezvyznamné, vyjimecné — obvyklé,
empatické — chladné, tradi¢ni — netradi¢ni. Cilem otazky bylo zjistit pomoci

uréenych ptidavnych jmen vnimani olympijskych her.

Otazka €. 12: Pokuste se vypsat 6 zakladnich symbolii olympijskych her.

» Jedna se o otevienou otazku, kde méli respondenti za ukol vypsat Sest

zakladnich symboll olympijskych her. Cilem bylo zjistit, zda méli

dotazovani dostate¢né znalosti o symbolice olympijskych her.

Otazka €. 13: Vite, jake kontinenty reprezentuji jednotlivé barvy na olympijské viajce?

» Respondenti méli za ukol pfifadit barvu k vypsanym kontinentim.

Z hlediska novodobé historie se zacaly pouzivat barvy olympijskych kruhii
jako pojitko s konkrétnim kontinentem. Vyznam olympijské vlajky ovSem
nespocivad v barvé olympijskych kruht, ale pouze v jejich propojeni
oznadujici propojeni kontinentll v jeden celek. Uelem otazky bylo zjistit

miru asociace barev ke kontinentum.
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Otazka €. 14: Je pro Vas diilezite, aby olympijsky emblém zachycoval charakteristicke
rysy poradatelského mésta?

» Jedna se o uzavienou otazku a respondenti méli na vybér ze ¢tyf moznosti.

Kazdé poradatelské mésto ma sviij specificky olympijsky emblém, ktery si

voli dle vlastniho a originalniho pojeti. Cilem bylo zjistit, zda bylo pro

dotazované dulezité, aby olympijsky emblém zachycoval charakteristické

rysy potadatelského mésta.

Otéazka €. 15: Myslite si, Ze olympijské hry budou diky své image popularni, jako je tomu
doposud?

» Uzaviena otazka, ktera méla prinést odpovéd’ na to, zda budou olympijské
hry diky své image popularni, jako je tomu doposud. Respondenti méli na
vybér ze &tyF moznosti. Ugelem bylo zjistit, jak si olympijské hry stoji oproti
jinym sportovnim udélostem a zda jsou nepostradatelnym konkurentem ve

svEte sportu.

5.3.4 Pilotaz

Pfed samotnym rozdanim dotazniku probé&hla tzv. pilotdz, v ramci které mélo byt
zjisténo, zda jednotlivé otdzky jsou srozumitelné a dobie formulované. Dotaznik byl
rozdan 20 ndhodn& vybranym respondentiim. VSechny otdzky v dotazniku byly dobie

formulované a srozumitelné.
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6. VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

6.1 Prezentace a interpretace vysledkii vyzkumu

Otazka ¢. 1: Pohlavi.

Tab. 1: Pohlavi respondentt

Pohlavi Pocet % podil
Muzi 149 53%
Zeny 134 47%

Celkem 283 100%

Zdroj: Mizera (2010)

Marketingové vyzkumu se zicastnilo celkem 283 respondentl. Z toho bylo 149

muzit (53%) a 134 Zen (47%). Na vysledky vyzkumu lze nahlizet pravé jako na

rovnomérné ndzory mezi obéma pohlavimi.

Graf 1: Pohlavi respondenti

E Muzi
M Zeny

Zdroj: Mizera (2010)
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Otazka €. 2: VEk.

Tab. 2: Vek respondentt

Vék Pocet | % podil
15-20 let 98 35%
21-25 /et 114 40%
26 - 30 let 71 25%

Celkem 283 100%

Zdroj: Mizera (2010)

Cilem marketingového vyzkumu bylo oslovit mladou generaci lidi. Toho bylo

docileno, i s kritériem osloveni vSech uvedenych vékovych kategoriich (viz. Tab. 2).

Pocet dotazovanych ve vékovych kategoriich se nijak vyrazné nelisil. Lehce pievazujici

veékovou kategorii byla vrozmezi od 21 do 25 let, kterou tvoii 40% respondentd.

Nejmén¢ zastoupenou kategorii byla od 26 do 30 let, ktera ¢ini 25% respondenti.

Graf 2: VEk respondenti

M 15-20let
H21-25let
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Zdroj: Mizera (2010)
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Otazka ¢. 3: Vénujete se sportu?

Tab. 3: Respondenti a sport

Muzi % podil Zeny % podil
Ano, vykonnostné 44 30% 24 18%
Ano, rekreacné 77 52% 80 60%
Jen pasivné 20 13% 24 18%
Ne 8 5% 6 4%
celkem 149 100% 134 100%

Zdroj: Mizera (2010)

Velka cast respondentli se vétSinou vyjadiila ke sportovani kladn€. Nejvice
prevazuje rekreacni sportovani, které ¢ini u muzi 52% a u zen 60%. Déle nasleduje
oblast vykonnostniho sportu, kterému se vénuje 30% muzi a 18% zen. Pasivné se
vénuje sportu pouze 13% muzii a 18% Zen. Skupina 5% muzi a 4% Zen nesportuje

vibec. Na vysledky vyzkumu lze nahlizet jako na nazory sportujici mladé generace.

Graf 3: Respondenti a sport
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Zdroj: Mizera (2010)
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Otazka ¢. 4: Sledujete déni okolo olympijskych her?

Tab. 4: Sledovanost déni okolo olympijskych her

Muzi | %podil | Zeny | % podil

Velmi casto 39 26% 19 14%
Casto 41 28% 34 25%
Obcas 36 24% 39 29%
Pouze p¥i ucasti ceskych sportovcii 19 13% 31 23%
Zridka 12 8% 11 8%

Nikdy 2 1% 0 0%

celkem 149 100% 134 100%

Zdroj: Mizera (2010)

Z vysledkli vyzkumu je zfejmé, Ze ndzory muzii a Zen jsou si relativné podobné.

Lisi se pouze dva nazory. Prvnim rozdilem je sledovani velmi casto, kdy muzi sleduji

déni z26% a Zeny z 14%. Druhym rozdilem je sledovani pouze pri ucasti ceskych

sportovci, které Zeny (23%) preferuji vice oproti muzim (13%). Nazory casto (muZzi

28%, zeny 25%) a obcas (muzi 24%, zeny 29%) lze povazovat za kladné hodnoty a je

tedy pro image olympijskych her velice ptiznivé.

Graf 4: Sledovanost déni okolo olympijskych her

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Muzi

Zeny

M Velmi ¢asto

m Casto

B Obcas

B Pouze pfi Ucasti
Ceskych sportovci

M Zfidka

B Nikdy

Zdroj: Mizera (2010)
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Otazka ¢. 5: Co Vas napadne jako prvni, kdyzZ se Fekne olympijské hry?

Tab. 5: Nejcastejsi odpovedi

muzi | % podil | Zeny |% podil

olympijské kruhy 24 16% 21 16%
Nagano 98 13 9% 6 4%
sport 14 9% 15 11%
ohen 4 3% 7 5%
svdtek sportu 7 5% 3 2%
sportovni uddlost 7 5% 5 4%
medaile 4 3% 7 5%
Vancouver 2010 5 3% 2 1%
hokej 9 6% 7 5%
jména sportovcii 1 1% 11 8%
nejlepsi sportovci svéta 5 3% 3 2%
jiné 56 38% 47 35%
celkem 149 100% 134 100%

Zdroj: Mizera (2010)

Odpovédi na otdzku se u respondentii vyrazné lisili. Nejvice stejnych odpovedi se
dotazovanym vybavili olympijské kruhy a to 16% muzim i Zenam. Druhou vyraznou
odpovédi byl sport, ktery si vybavilo 9% muzii a 11% Zen. Tieti zasadni odpovédi bylo
Nagano 98, kde ptevazovali muzi (9%) oproti Zzendm (4%). Dalsi stejnou nej€astéjsi
odpovédi byl hokej, ktery €inil u muzl 6% a u Zen 5%. Odpovéd’ sportovni uddalost se
v dotazovani objevila u 5% muzl a 4% Zen. Ve stejném procentnim vyjadieni jako
predchozi odpoveéd byli jména sportovcii, presnéji u zen 8% a muzi 1%. U této
odpovédi byla zminéna jména jako Sablikova, Spotakova, Neumanova, Bolt atd.
Nasledovali odpovédi ohen a medaile, které dosahly stejny pocet hlasii (muzi 3%, Zeny
5%). Odpoved’ svatek sportu uvedlo 5% muzii a 2% zen. Dalsi odpovédi bylo nejlepsi
sportovci sveta (muzi 3%, zeny 2%). Posledni stejnou odpovédi byl Vancouver 2010
(muzi 3%, Zeny 1%). NejvEtsi procentuelni ohodnoceni ziskala odpoveéd jiné, kdy
zbyvajici respondenti (38% muzii a 35% Zen) odpovidali na otdzku odlisné. Napf.
vlastenectvi, Recko, soupeteni, doping, prestiz, reprezentace, sportovni vykony, snih,

zavody, tradice, vrcholna klani mezi sportovci, napéti, vitézstvi, Coubertin, Cest, atd.
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Graf 5: Nejcastéjsi odpovedi
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Zdroj: Mizera (2010)

Otazka ¢. 6: Které hry preferujete vice?

Tab. 6: Preference olympijskych her

Muzi | %podil | Zeny | % podil
Zimni olympijské hry 81 54% 80 60%
Letni olympijské hry 68 46% 54 40%
celkem 149 100% 134 100%

Zdroj: Mizera (2010)

Preference letnich ¢1 zimnich olympijskych her se u obou pohlavi vyrazné nelisila.
Muzi preferuji zimni olympijské hry (54%) o néco vice nez letni olympijské hry (46%).
Zeny se vtomto stanovisku piiklangji spiSe k zimnim olympijskym hram (60%) nez
k letnim olympijskym hram (40%). Lze tedy usoudit, Ze volba mezi zimnimi nebo

letnimi hrami, zalezi Cisté pouze na oblib¢ sportli respondenta.
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Graf 6: Preference olympijskych her

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% )
10% P
0%

M Zimni olympijské hry
M Letni olymipijské hry

Muzi Zeny

Zdroj: Mizera (2010)

Otazka €. 7: Ze kterého média ziskavate nejvice informaci o olympijskych hrach?

Tab. 7: Nejpouzivangjsi médium

Muzi | %podil | Zeny | % podil
Rozhlas 0 0% 3 2%
TV 79 53% 89 66%
Tisk 17 11% 4 3%
Internet 53 36% 38 28%
Jiné 0 0% 0 0%
celkem 149 100% 134 100%

Zdroj: Mizera (2010)

Nejvice vyuzivanym médiem pro ziskavani informaci o olympijskych hrach je 7V,
ke kterému se pfiklonilo 53% muzl a 66% zen. Druhym nejpouzivangj§im médiem je
internet, pro ktery hlasovalo v dotazovani 36% muz a 28% Zen. Tifetim oblibenym
zdrojem informaci je tisk a to u 11% muzii a 3% Zen. Nejméné pouzivanym médiem je
rozhlas, ze kterého ziskavaji informace pouze Zeny a to 2%. Nikdo z respondentt

neuvedl jiny typ média. Z vysledkii vyzkumu se nejpiiznivéji jevi, z hlediska udrzeni
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kvality image OH, zaméieni na komunika¢ni média TV a internet. Tato média jsou
v dne$ni dobé€ nejvice vyuzivana k ziskavani informaci, i z divodu rychlé aktualizace
z déni olympijskych her. Televize a internet tak mize poslouzit jako vhodné a cilena

propagace zaméfena k osloveni mladé generace lidi.

Graf 7: Nejpouzivanéjsi médium
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Zdroj: Mizera (2010)

Otazka €. 8: Co z déni olympijskych her v médiich sledujete?
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Tab. 8: Pfedmét sledovanosti

Muzi | % muzi | Zeny % Zeny

vysledky 119 80% 91 68%
primé prenosy 122 82% 97 72%
zdznamy 65 44% 81 60%
interview se sportovci 26 17% 40 30%
porady ze zakulisi OH 13 9% 24 18%
OH ve zpravodajstvi 84 56% 48 36%
informace o ekonomickém zabezpeceni OH 5 3% 0 0%
porady vénované realizacnim tymim 3 2% 4 3%
reportdZe vénované poradatelskému méstu 5 3% 3 2%
jiné 0 0% 0 0%
celkem muzi 149

celkem Zeny 134

Zdroj: Mizera (2010)

Z vysledkti vyzkumu vyplyva, ze u muza prevazuje sledovanost primych prenosii
z 82%. Nasleduji vysledky, pro které hlasovalo 80% dotazovanych. Déale muzi nejvice
sleduji OH ve zpravodajstvi (56%) a zdznamy (44%). Méné hodnotnym predmétem
sledovani byva interview se sportovci (17%) a porady ze zdkulisi OH (9%). Nazory zen
jsou podobné s nazory muzi. Zeny nejvice sleduji primé prenosy - 72%. Nasleduji
vysledky (68%) a zdznamy (44%). Dale Zeny sleduji OH ve zpravodajstvi, pro které
hlasovalo 36%. Zeny v porovnani s muzi vénuji vice &asu sledovani interview se

sportovci, které se podili 30% a poradiim ze zakulisi OH (18%).

Graf 8: Pfedmeét sledovanosti
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Otazka ¢. 9: Kterou z fazi olympijskych her vice sledujete?

Tab. 9: Faze olympijskych her

vZdy 1 2 3 4 5 | vibec
Muzi | zahdjeni olympijskych her 9% | 31% | 28% | 18% | 14%
soutéZeni v ramci her 30% | 40% | 21% | 5% | 4%
zdvérecny ceremonidl 7% | 13% | 23% | 32% | 25%
Zeny | zahdjeni olympijskych her 11% | 31% | 24% | 28% | 7%
soutéZeni v ramci her 22% | 35% | 31% | 12% | 0%
zdvérecny ceremonial 5% | 12% | 37% | 28% | 18%

Zdroj: Mizera (2010)

Zahijeni olympijsky her sleduje vzdy pouze 9% muzl. Skoro vzdy ho sleduje
31%. Sledovanost ani vzdy ani viibec zastava 28% muzii, poté nasleduje mirny pokles
ve sledovanosti. U zenského pohlavi jsou vypovidaci hodnoty kolisavéjsi, kdy nejvice
pfipada na sledovani skoro vidy (31%) a skoro viibec (28%). Zésadni roli v nizsi
sledovanosti mtize hrat faktor, Ze tato faze olympijskych her probihd u kazdych OH
stejnym zptisobem.

Graf 9.1: Sledovanost zahajeni olympijskych her
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SoutéZeni v ramci her se v pripadé muzii 1 Zen setkava s kladnou odpovédi, tedy
s relativné velkou sledovanosti. VZdy ho sleduje 30% muzii a 22% Zen, skoro vzdy 40%
muzl a 35% zen. Z vysledkd vyzkumu této faze olympijskych her Ize usoudit, Ze kazdy
divéak, ktery ma k olympijskym hram blizko a sport pro n¢ho hraje dulezitou roli v

zivoté, si nechce nechat ujit klani a soupeteni sportovct v pfimém prenosu.

Graf 9.2: Sledovanost soutézeni v ramci her
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Zdroj: Mizera (2010)

Sledovanost zavéreéného ceremonialu dosahuje u muzi 1 Zen zapornych hodnot.
Vzdy ho sleduje pouze 7% muzii a 5% Zen. Zeny se stavi spise k neutralnimu postoji,
tedy ani vzdy ani vithec sleduje tuto fazi olympijskych her 37% Zen. Nasleduje pokles
ve sledovanosti. Za to muzi maji tendenci spiSe skoro vithec (32%) nesledovat

zaveéreCny ceremonidl. I kdyz zavérecny ceremonial ma své pevné misto v programu
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her, nemusi byt pro divaka zajimavy. Jedna se vzdy o originalni proces zakonc¢eni OH,

nicméné po maratonu pienosu a soutéZi se nelze divit nizké sledovanosti u respondentt.

Graf 9.3: Sledovanost zavére¢ného ceremonialu
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Otazka €. 10: Jak byste charakterizovali olympijské hry jako sportovni udalost pro
divaky?

Tab. 10: Vlastnosti olympijskych her

Muzi
absolutné 1 2 3 4 5 absolutné
ano ne

vzrusujici 37% | 35% | 22% | 5% 1%

zabavné 25% | 45% | 21% | 8% 1%
realistické 27% | 36% | 28% | 6% 3%

soucasné a aktualni 38% | 35% | 22% | 5% 0%
sympatické 24% | 50% | 19% | 6% 1%

dojemné 13% | 19% | 39% | 20% | 9%
nezajimavé 2% 5% 8% | 42% | 43%

nudné 1% 5% | 10% | 40% | 44%

absolutné 1 2 3 4 5 absolutné
ano ne

vzrusujici 34% | 47% | 15% | 3% 1%

zabavné 26% | 51% | 19% | 3% 1%
realistické 19% | 31% | 45% | 4% 1%
soucasné a aktualni 56% | 33% | 9% 1% 1%
sympatické 34% | 45% | 17% | 3% 1%

dojemné 10% | 37% | 40% | 10% | 3%
nezajimavé 1% 1% 8% | 33% | 57%

nudné 0% 1% 6% | 33% | 60%

Zdroj: Mizera (2010)

Vétsina vlastnosti charakterizujici olympijské hry, jako sportovni udalost, byla u
muzll a zen posuzovana v pozitivnim svétle, tj. pohybovala se v kladnych hodnotach.
Vlastnost vzruSujici ziskala od muz 37% absolutné ano a od Zen 47% ano. Zabavné
jsou na skale vyjadfeny ano pro muze 45% a Zeny 51%. Pro realistické hlasovalo ano
36% muzi, kdezto Zzeny (ani ano ani ne 45%) k této vlastnosti zaujaly neutralni
stanovisko. Pro 38% muzii a 56% zen jsou OH absolutné ano soucasné a aktualni.
Vlastnost sympatické ziskala od obou pohlavi ano v poctu 50% muzi a 45% Zen.
Dojemné jsou charakterizovany u obou pohlavi neutralné, tedy muzi 39% a Zeny 40%
(ani ano, ani ne). Negativni piivlastky vlastnosti charakterizujici olympijské hry,

kterymi jsou nezajimavé (muzi absolutné ne 43%, zeny 57%) a nudné (muzi absolutne
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ne 44% a zeny 60%), nasvédCuji o atraktivnosti her. Z vysledki Ize vyvodit, ze zvolené
vlastnosti charakterizujici OH plisobi u respondentli velice dobie na image OH jako

vyznamné sportovni udalosti.

Otazka ¢. 11: Jak vnimate olympijské hry?

Tab. 11: Sémanticky diferencial vnimani olympijskych her

energickeé 3 4 5 pasivnl
oblibené 3 4 5 neoblibené
Zadane 3 4 5 neiadane
pestré 2 4 5 jednotvdarne
VyZnamne 3 4 5 bezvyznamneé
vyfimeine 3 4 5 obvykl é
empatickeé 3 4 5 chladné
tradicni 3 4 5  netrodicni
Zdroj: Mizera (2010) = muii = lZeny

Z vysledku vyzkumu vyplyva, Ze olympijské hry jsou u obou pohlavi vnimany
pozitivn¢. Ptrehled poskytuje Tab. 11, kterd obsahuje dvojici protilehlych ptidavnych
jmen na pétistupniové skale, kde 1 znamena pozitivni vnimani a 5 naopak negativni.
Vétsina ptidavnych jmen se na Skale nachézi v kladnych hodnotéach, tj. v pozitivnim
vnimani respondentl. Nejvice pozitivni vnimani u muza ziskali oblibené oproti
neoblibenym, déle tradicni vici netradicnim a tieti nejvétsi zastoupenim byli energické
naproti pasivnim. Nejvice pozitivni vnimani u zen je tradicni nez netradicni a oblibené
oproti neoblibenym. Nepatrnym rozdilem u muzii a Zen je vnimani pestré naproti
Jjednotvarné, kdy Zeny na Skéle ptitazovaly z vétsi ¢asti hodnotu 1, kdezto muzi spiSe

tomuto vnimani pfifazovali na $kale hodnotu 2.
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Otazka ¢. 12: Pokuste se vypsat 6 zakladnich symbolt olympijskych her.

Tab. 12: Symboly olympijskych her

Zdroj: Mizera (2010)

mugii Zeny
L, % podil ., % podil
Symboly spravha sprdavnych spravha sprdvnych
odpoved odpovédi odpoved odpovédi
Olympijsky symbol (kruhy) 125 84% 121 90%
Olympijska viajka 98 66% 96 72%
Olympijské heslo 64 43% 47 35%
Olympijsky oher (pochoderi) 116 78% 124 93%
Olympijska hymna 88 59% 65 49%
Olympijsky emblém 42 28% 31 23%
celkem muzi 149
celkem Zeny 134

Spravné odpovédi u obou pohlavi jsou si podobné. Nejvice spravnych odpovédi

z pohledu muzi je olympijsky symbol (kruhy), ktery ¢ini 84%. Dale nasleduje

olympijsky ohent (pochodeni), ktery zaznamenal 78%. Tieti spravnou odpovédi je

olympijska vlajka (66%). V obdobné naslednosti jsou i Zenské odpovédi, s rozdilem

nejvice spravné odpovédi, kterou byl olympijsky ohen (93%). Dale Zeny hlasovaly pro

olympijsky symbol (90%) a pro olympijskou vlajku (72%). Nejméné& zastoupenou

spravnou odpovédi byl olympijsky emblém, ktery ¢inil u muzd 28% a u Zen 23%.

Z vysledkii vyzkumu je mozné vyvodit zavér, Ze prvni tfi symboly, s nejvétsi procentni

spravnosti odpovédi, si lze jednoduse asociovat s olympijskymi hrami. Zbylé symboly

jsou pro lidi, kteti nesleduji casto OH, obtizné k urceni.
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Graf 10: Symboly olympijskych her
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Zdroj: Mizera (2010)

Otazka ¢. 13: Vite, jaké kontinenty reprezentuji jednotlivé barvy na olympijské

vlajce?

Tab. 13: Barvy kontinentti

muti Zeny
kontinent |barva dobre Spatné dobre Spatné
Afrika c¢ernd 92% 8% 89% 11%
Amerika | cervend 81% 19% 79% 21%
Asie Zluta 93% 7% 88% 12%
Evropa zelend 58% 42% 49% 51%
Ocednie modrad 56% 44% 54% 46%

Zdroj: Mizera (2010)

Nejvice spravnych odpovédi asociace zluté barvy s kontinentem Asie ziskalo 93%
muzu. Nasleduje cerna barva Afriky s 92% a cervena barva Ameriky s 81% spravnych
odpovédi muzii. U Zen jsou spravné asociace podobné, Afrika (89%), Asie (88%) a

Amerika (79%). Zasadni rozdil v Spatnych odpovédich byl u 2 kontinentti, kde Evropé
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je spravné pridélovana zelend barva a Oceéanii modra. Muzi odhadli o néco 1épe Evropu
(58%) a Ocednii (56%) nez zeny, které prifadili 49% spravnych odpovédi Evropé a 54%
Ocednii. Z vysledkl 1ze usoudit, Ze pro obé pohlavi je barva pleti obyvatel kontinentli

Afriky, Ameriky a Asie snadna asociace k barvé olympijskych kruh.

Graf 11: Barvy kontinentt
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Zdroj: Mizera (2010)

Otazka ¢. 14: Je pro Vas dilezité, aby olympijsky

emblém zachycoval
charakteristické rysy poradatelského mésta?

Tab. 14: Olympijsky emblém poradatelského mésta

Muzi | % podil | Zeny | % podil
Ano, porfadatelské mésto si s emblémem asociuji 37 25% 38 28%
Ano, ale neni to nezbytné 57 38% 55 41%
Ne, neprikladam tomu velkou pozornost 45 30% 37 28%
Ne 10 7% 4 3%
Celkem 149 100% 134 100%
Zdroj: Mizera (2010)




Nézory obou pohlavi jsou si podobné. Muzi (38%) a Zeny (41%) se piiklani
k ndzoru, ze zachyceni charakteristickych ryst potfadatelského mésta na olympijském
emblému neni nezbytné. Potadatelské mésto si s emblémem asociuje 25% muzi a 28%
zen. Na druhou stranu skupina 30% muzi a 28% zen tomu nepiikladaji velkou
pozornost. Pro skupinu 7% muZzi a 3% Zen to neni dilezité. Z vysledkl vyplyva, Ze pro
mladou generaci lidi neni pfevdzné dilezité, aby olympijsky emblém zachycoval

charakteristické rysy poradatelského mésta.

Graf 12: Olympijsky emblém potadatelského mésta
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Zdroj: Mizera (2010)

Otazka ¢. 15: Myslite si, Ze olympijské hry budou diky své image popularni, jako je

tomu doposud?

Tab. 15: Popularita olympijskych her

Muzi | % podil | Zeny % podil
Ano, popularita OH poroste 66 44% 54 40%
Ano, ale s image OH to nesouvisi 69 46% 68 51%
Ne, image OH zastini jiné sportovni uddlosti 9 6% 9 7%
Ne, image OH bude postupem casu klesat 5 3% 3 2%
Celkem 149 100% 134 100%

Zdroj: Mizera (2010)
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Je zfejmé, Ze popularita olympijskych her je na vysoké urovni. Podle ndzoru 44%
muzl a 40% Zen popularita olympijskych her diky své image poroste. Skupina 46%
muzil a 51% Zen si mysli, Ze olympijské hry jsou popularni, ale s image to nesouvisi.
6% muzl a 7% Zen zastdvaji nazor, ze image olympijskych her zastini jiné sportovni
udalosti. Pouze 3% muzi a 2% zen pfedpokladaji, Ze image olympijskych her bude
postupem casu klesat. Z vysledkli vyplivd, ze popularita olympijskych her si u mladé
generace stoji velice dobie. MiZeme konstatovat, Ze si image této sportovni udalosti

drZi stabilni aroven.

Graf 13: Popularita olympijskych her
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Zdroj: Mizera (2010)
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7. DISKUZE

Marketingovy vyzkum image olympijskych her probihal v pribéhu mésice inora
2010. Cilem bylo osloveni 300 respondentti. Dotazniky byly rozdany mezi ptatele, dale
mezi studenty dvou vysokych Skol a dvou prazskych gymnazii, ¢imz byl zaru¢en velky
rozptyl vyzkumného souboru. Névratnost dotaznikii v konecném souctu cinila 283
respondenti. Na zdklad¢ informaci, které mélo dotazovani pfinést, byl sestaven
dotaznik, ktery je tvofen 15ti otdzkami zaméfenymi na image OH. Vytvoieny dotaznik
byl podroben pilotazi, tzn., ze byl rozdan 20 nahodné¢ vybranym respondentim, aby
byla zjisténa srozumitelnost a formulace otdzek.

Vyzkum nelze pokladat za reprezentativni vyzkum celé populace Ceské republiky.
Cilem bylo oslovit mladou generaci lidi, tedy skupinu respondentti ve vékové kategorii
15 — 30 let. Na druhou stranu je nutno podotknout, Ze nazory star§i generace lidi se
mohou vyrazné lisit. Tato skupina lidi mize olympijské hry vnimat v odliSném svétle a
nemusi na ni image OH pUisobit stejné, jako plisobi na mladou generaci.

Marketingovy vyzkum déle ukazal, ze mlada generace lidi vnima olympijské hry
pozitivné, z toho logicky vyplyva i zvySena sledovanost her. Mladi lidé si dokézou
snadno vybavit symboly OH. Z toho 1ze usoudit, Ze OH jsou diky své kvalitni image
oblibené a v dne$ni dob¢ popularni. Miizeme tedy predikovat velkou atraktivitu her pro
divaka.

Vysledky vyzkumu by mohly pomoct vyfesit otazku, zda je pro Ceskou republiku
vyhodné potadat olympijské hry v Praze. Vysledky vyzkumu piindSeji poznatek, ze
mlada generace lidi by se pfiklonila k pofadani této vyjimecné sportovni udalosti, nebot’
image OH je touto v€kovou skupinou vnimana v pozitivnim svétle.

Marketingovy vyzkum image olympijskych her lze povazovat za validni, protoze
byla zjisténa data, ktera méla byt zjiSténa a pii porovnani vysledkl vyzkumu a vysledka
pilotaze bylo zjiSténo podobné procentudlni rozdéleni odpovédi. Reliabilita vyzkumu
nebo-li spolehlivost a stabilita postupu je nizkd, protoze nebyla ovéfena zadnou
statistickou metodou. Navic se jedna o pilotni studii a tudiz neni mozné srovnani

vysledki s jinymi Setienimi.
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8. ZAVERY

Na zavér bych chtél podotknout, ze jsem pracoval na zéklad¢ pfedem stanovenych
cilti a ukolt, které jsem dle mého minéni dokdzal splnit. Cilem bakalarské prace bylo
zjistit pohled mladé generace lidi na image olympijskych her. Nejdfive jsem se seznamil
s teoretickymi poznatky souvisejicimi s obsahem vyzkumu. Poté jsem zkonstruoval
dotaznik a postupné rozdal respondentim. Udaje znavracenych dotaznikii jsem
zpracoval a z vyzkumu vyplynuly nasledujici vysledky.

Pti zpracovani mého marketingového vyzkumu se mi podafilo proniknout do
zajimavé oblasti povédomi mladé generace o image olympijskych her. Vyzkumu se
zucCastnilo celkem 283 respondentl, z toho bylo 149 muzid a 134 Zen. Cilem bylo
osloveni mladé generace lidi ve vékové kategorii 15 — 30 let, ktera byla dale rozdélena
na tii podskupiny. Zastoupeni jednotlivych vékovych kategorii bylo zhruba vyrovnané
(viz. Tab. 2, str. 37). Na vysledky vyzkumu lze nahlizet jako na rovnomérné nazory
muzl a zen ve vybranych vékovych skupinach.

Vétsina respondentl se vyjadrila k otazce sportovani kladné. Tento faktor muze
ovlivitovat zajem dotazovanych o déni z olympijskych her. Z vysledkti vyplyva, ze
sledovanost déni okolo olympijskych her je pro cilovou skupinu na pomérné dobré
urovni. Dlkazem jsou kladné hodnoty (sledovanost: velmi casto, casto, obcas) u 78%
muzi a 68% zen. Pro image sportovni udalosti (v nasem ptipadé olympijskych her) je
tento argument pozitivni, nebot” vysoka sledovanost umoziuje udrZeni, popiipadé
zkvalitnéni image.

Z vysledki je ziejmé, Ze preference zimnich ¢i letnich olympijskych her, jak u
muzu tak i Zen, neni jednoznacné rozhodujici. Lze tedy vychdzet z faktoru oblibenosti
jednotlivych sportovnich disciplin OH.

Dilezitym aspektem je ziskavani informaci o olympijskych hrach z TV, kterému
ptidélilo hlas 53% muz a 66% zen. Druhym nejpouzivangj$im médiem je internet.
Vysledky lze brat jako validni, nebot’ tyto dvé média jsou v dneSni moderni dobé
nejvice pouzivana. Z toho vychazi predmét sledovani olympijskych her, kde primé
prenosy sleduje 82% muzi a 72% zen, vysledky 80% muzi a 68% Zen. Dal$imi

predméty sledovani byly zdaznamy a OH ve zpravodajstvi.
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Nejvice sledovanou fazi OH bylo soutézeni v ramci her. 1 zde se dal vysledek
oc¢ekavat, nebot’ se jedna o hlavni, dynamickou ¢ast programu OH. Zbylé faze, zahdjeni
olympijskych her a zaverecny ceremonial, uz nejsou pro respondenty tolik atraktivni.
Zde se mizeme setkat s jednotvarnosti obou fazi, nebot” jejich formalni pribéh je pro
kazdé olympijské hry stejny. Z tohoto pohledu nedokéazou patiicné upoutat pozornost
divaku.

Dotazovani charakterizovali vlastnosti olympijskych her (jako sportovni udalost)
v pozitivnim svétle. VEtsiné respondentd ptipadaji OH energické, zabavné, realistickeé,
soucasné a aktualni a sympatické. U vlastnosti dojemné se muzi 1 zeny piiklangji
k neutralnimu postoji, tedy nezastavaji nazor, ze OH nevyvolavaji emocionélni pocity.
Na druhou stranu negativni vlastnosti olympijskych her nezajimavé a nudné jsou
respondenty jednoznacné povazované za charakteristiku, kterd je viibec nevystihuje.
Z toho lze vyvodit zavér, Zze olympijské hry jsou atraktivni podivanou v Sirokém uhlu
pohledu.

Vnimani olympijskych her je pro respondenty pozitivni (viz Tab. 11, str. 49).
Olympijské hry jsou podle nazori muzi a zen jednoznacné energické, oblibené, zadané,
pestré, vyznamné, vyjimecné a tradicni nez pasivni, neoblibené, nezadané, jednotvarné,
bezvyznamné, obvyklé a netradicni. Vyjimkou je ndzor obou pohlavi na empaticke, které
se blizi k neutrdlnimu postoji oproti chladnym. 1 ptesto je tento nazor vniman
v pozitivnim svétle.

Symbolika olympijskych her zahrnuje Sest zakladnich symboli. Z vysledka
vyzkumu vyplyvé, Ze nejvétsi procentuelni ohodnoceni od dotazovanych dostal
olympijsky symbol (kruhy), olympijsky ohen (pochoden) a olympijska viajka. K tomu lze
prihlédnout i z hlediska asociace, nebot’ tyto tfi symboly se objevuji ve vSech mediich
v pribéhu olympijskych her a byvaji Casto obsahem aktudlnich emblémi a maskott
jednotlivych her. Proto mizeme poukézat na vypovidajici hodnotu u otazky ¢. 5, kde u
16% (muzi a Zeny) byla stejna odpovéd’ olympijské kruhy, jako nejrozsirené;jsi symbol
v o¢ich nezaujatych lidi.

Kazdé poradajici mésto ma narok a povinnost vytvofit si osobni a vystihujici
emblém OH, ktery reprezentuje poradatelstvi mésta po celém svété. Dotazovani si

mysli, Ze neni zcela nezbytné, aby emblém zachycoval rysy potadatell, ale souhlasi s
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vystiznosti. Velka Cast tomu neprikidda pozornost, z ¢ehoz je mozné usoudit, Ze je
smysl emblému her nezaséhl, jak je jeho pfedpokladem.

U otazky ¢. 13, tykajici se barvy olympijskych kruht, jsem narazil na zajimavy
poznatek, ze vétSina lidi si spojuje barvu kruhi s barvou pleti obyvateli jednotlivych
kontinentl, 1 kdyZ pivodni mySlenka zabarveni kruhii byla spise estetickd a rozhodné
neméla rasovy podtext. Problém jim nedé€lalo zatazeni cervené, zZluté a cerné barvy,
nebot’ ty reprezentuji vétSinové zastoupeni rasy kontinentli. U modré a zelené barvy
méli dotazovani problém se zafazenim, protoze neni zcela evidentni podobnost barev
s barvou pleti obyvatel. Zde se méli spiSe zaméfit na barvu kontinentd pti pohledu na
mapu svéta.

Popularita olympijskych her roste a klesa s aktudlnosti potfaddani v ramci
olympijského cyklu. Casovym zafazenim mohlo byt dotazovani vramci vyzkumu
ovlivnéno pofadanim zimnich olympijskych her ve Vancouveru 2010. Mozné i proto
vétSina respondentii povazuje popularitu OH za progresivni. Z této skupiny je ptiblizné
polovina (46% muzi, 51% zeny) ptesvédcena, ze popularita olympijskych her nema
souvislost s image a druha cast (44% muzi, 40% zZeny) je presvédcena, ze diky vhodné
tvorbé a zkvalitnéni image popularita OH jesté poroste a stanou se tak pfitazlivéjSimi,

nez je tomu doposud.

58



9. SEZNAM POUZITE LITERATURY

(1)

2)

3)

(4)
()

(6)

(7)

(8)

)

(10)

(11)

AAKER, D. A. Brand Building — budovani znacky. 1. vyd. Brno: Computer Press,
2003. 312 s. ISBN 80-7226-8856.

BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha: Grada Publishing,
2005. 156 s. ISBN 80-247-1095-1.

BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 464 s.
ISBN 80-7179-577-1.

DOVALIL, J. Olympismus. Praha: Olympia, 2004. 219 s. ISBN 80-7033-871-7.
FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zdkazniky.
Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0385-8

KELLER, L. K. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 796 s.
ISBN 978-80-247-1481-3.

KOTLER, P. Marketing Management — 9. prepracované vydani. Praha: Grada,
1998. 712 s. ISBN 80-7169-600-5.

KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management - 12. vydani. Praha: Grada
Publishing, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X.

MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2006. 205 s. 80-
247-1678-X.

MALY, V. Marketingovy vyzkum: Teorie a praxe. Praha: Oeconomica, 2004. 181
s. ISBN 80-245-0761-7.

(12) NOVY, I, SURYNEK, A. Sociologie pro ekonomy a manazery. 2. pfepracované a

(13)

(14)

(15)

roz$itené vydani. Praha: Grada, 2006. 287 s. ISBN 80-247-1705-0.

PRIBOVA, M. a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 1996.
238 s. ISBN 80-7169-299-9.

SVOBODA, V. Public Relations moderné a ucinné. Praha: Grada Publishing,
2006. 240 s. ISBN 80-247-0564-8.

STEKR, V. Olympijské hnuti — olympijské hry. Olomouc: Univerzita
Palackého, 2000. 58 s. ISBN 80-244-0090-1.

59



(16)

(17)

(18)

VYSEKALOVA, I. a kol. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing,
2007. 296 s. ISBN 978-80-247-2196-5

VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita. 1.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009. 190 s. ISBN 978-80-247-2790-5.

VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 1.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. 184 s. ISBN 978-80-247-2001-2.

Internetové zdroje:

(19) ABZ slovnik cizich slov [online], 2005-2006, [cit. 2009-10-18]. Dostupny z

(20)

21)

WWW: <http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/image-imidz>.

Centrum pro vyzkum verejného mineni [online], 2009. Dostupny z WWW:
<http://www.cvvm.cas.cz/index.php?lang=0&disp=zpravy&r=1&shw=100725>.
Cesky  olympijsky  vybor  [online],  2009.  Dostupny z WWW:

<http://www.olympic.cz/>.

(22) RHODOS - firemni image [online], 2009, [cit. 2009-10-13]. Dostupny z WWW:

(23)

(24)

<http://www.rhodos.cz/rocnik/2008/10pravidel.aspx>.
Strategie.cz [online], 2006-2009, [cit. 2009-11-10]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=31373>.
Strategie.cz [online], 2006-2009. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=30045>.

60


http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/image-imidz
http://www.rhodos.cz/rocnik/2008/10pravidel.aspx
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=31373
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=30045

10. PRILOHY

10.1 Priloha 1

Dobry den,

dostava se Vam do rukou dotaznik, ktery zkouma image olympijskych her.

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jak mlad4 generace nahlizi na image olympijskych her.

Pti vyplnovani dotazniku zdleZi pouze na Vasem osobnim nadzoru, takze neexistuje

zadna Spatnd odpovéd'.

Prosim zaktizkujte pouze jednu Vasi odpovéd’, pokud neni uvedeno jinak.

1. VaSe pohlavi:

O
O

2. Vék:

O
[
O

Muz

Zena

15-20
21-25
26-30

3. Vénujete se sportu?

O O O

[

Ano, vykonnostné
Ano, rekrea¢né
Jen pasivné

Ne

4. Sledujete déni okolo olympijskych her?

O

O O 0O O

Velmi casto

Casto

Obcas

Pouze pfi ucasti Ceskych sportovci

Ztidka

61



O  Nikdy

5. Co Vas napadne jako prvni, kdyZ se fekne olympijské hry?

6. Které hry preferujete vice?
1 Letni olympijské hry

[ Zimni olympijské hry

7. Ze kterého média ziskavate nejvice informaci o olympijskych hrach?

[ Rozhlas

0 T1v

L1 Tisk

] Internet

L1 Jiné, napiste Které: ........ooouiieiieii i

8. Co z déni olympijskych her v médiich sledujete? (zakiizkujte max. 3 moznosti)
Vysledky

Piimé pfenosy

Zéaznamy

Interview se sportovci

Porady ze zakulisi OH

OH ve zpravodajstvi

Informace o ekonomickém zabezpeceni OH

Porady vénované realiza¢nim tymim

Reportaze vénované potfadatelskému méstu

O Ooo00dodoodgaoad

Jiné, napisSte Ktere: ..... ..ot
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9.

10.

Kterou z fazi olympijskych her vice sledujete? (zakiizkujte prosim Cislovku, k té
odpovédi kterou povazujete za pravdivou)

Zahajeni OH vzdy vibec

Soutézeni v ramci her vzdy vibec

Zaverecny ceremonial vzdy viibec

Jak byste charakterizovali olympijské hry jako sportovni udalost pro divaky?
(na 5. stupiiové skale zaktizkujte ¢islovku k té odpovédi, kterou povazujete za
pravdivou)

VzruSujici

Absolutné ano Absolutné ne
Zabavné 1 2 3 4 S

Absolutné ano Absolutné ne
Realistické 1 2 3 4 5

Absolutné ano Absolutné ne
Soudasné a aktualni 1 2 3 4 5

Absolutné ano Absolutné ne
Sympatické 1 2 3 4 5

Absolutné ano Absolutné ne
Dojemné 1 2 3 4 5

Absolutné ano Absolutné ne
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11.

Nezajimavé
Absolutné ano Absolutné ne

Nudné 1 2 3 4 5
Absolutné ano Absolutné ne

Jak vnimate olympijské hry? (na 5. stupiové skale, prosim, zaktizkujte odpovéd’
ktera je pro Vas pravdiva, piicemz 1 je pozitivni vnimani a 5 naopak negativni)

Energické Pasivni

Oblibené Neoblibené

Zadané Nezadané

Pestré Jednotvarné

Vyznamné Bezvyznamné

Vyjimec¢né Obvyklé

Empatické Chladné

Tradi¢ni Netradi¢ni
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12. Pokuste se vypsat 6 zakladnich symbolii olympijskych her.

13.

14.

15.

PPN

2

Vite, jaké kontinenty reprezentuji jednotlivé barvy na olympijské vlajce?
(Prosim dopliite ¢isla u jednotlivych barev ke kontinenttim)

1 — ¢erna, 2 — Cervend, 3 — modra, 4 — zelena, 5 — zluta

Afrika L
Amerika ...,
Asie L.
Evropa ...

Oceanie ...

Je pro Vas dilezité, aby olympijsky emblém zachycoval charakteristické rysy
poriadatelského mésta?

[  Ano, pofadatelské mésto si s emblémem asociuji

[J  Ano, ale neni to nezbytné

1 Ne, neprikladam tomu velkou pozornost

Ll Ne

Miyslite si, Ze olympijské hry budou diky své image popularni, jako je tomu
doposud?

[1  Ano, popularita OH poroste
Ano, ale s image OH to nesouvisi

Ne, image OH zastini jiné sportovni udalosti

O O o

Ne, image OH bude postupem casu klesat
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10.2 Priloha 2

Y/ A\

Obr. 2: Olympijsky symbol (kruhy)

Ol

'
L SE 0y

—— o#s ot
5RYing 2002 vancouver 2010
elely QRS
Obr. 3: Olympijsky emblém letnich OH Obr. 4: Olympijsky emblém zimnich OH
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