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Abstrakt 

N ázev práce: 

Porovnání popularity sportu v ČR mezi studenty středních a vysokých škol. 

Cíle práce: 

Cílem práce je zjištění a analýza popularity sportu, následné porovnání rozdílů mezi 

studenty a doporučení pro sportovní kluby, týmy a média. 

Metoda: 

Využil jsem metodu elektronického dotazování v kombinaci s osobním. 

Výsledky: 

Průzkum ukázal, že popularita sportu mezi školáky je v České republice na 

poměrně vysoké úrovni a i další vývoj nasvědčuje tomu, že by nemělo dojít 

k nějakému výraznému útlumu. Středoškoláci jsou o něco málo aktivnější než 

vysokoškoláci. Média, týmy a samotné kluby by měly držet krok se současnými 

trendy a ty zakomponovat do komunikace s mladými lidmi. 

Klíčová slova: Popularita sportu, marketingový výzkum, sledovanost, média, 

školáci 

4 



Abstrakt (English) 

Title: 

Comparsion of popularity of sport between the secondary school and college 

students in Czech Republic. 

Goals: 

The goal of the dissertation is finding out and analysing the popularity of sport 

followed by the comparsion among preferences of students. 

Method: 

I used in the methods of electronic and persona! questioning. 

Results: 

The research revealed, that the popularity of sport in the Czech Republic is on high 

level and also the expected trends are positive and no decrease is expected in this 

next decade. Secondary school students are more active than college students. 

Keywords: 

Popularity of sport, marketing research, ratings, media, students. 
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U vod 

Sport se stal obrovským fenoménem a začal sloužit jako nástroj 

komunikace, propagace, soudržnosti a hrdosti, jak mezi jednotlivými národy nebo 

týmy, tak mezi lidmi, kteří by v normálním životě vůbec neměli šanci protnout své 

životní cesty. Ať už jde o chudého afrického chlapce, který nemá peníze, aby se 

pořádně najedl, ale umí fantasticky běhat na dlouhých tratích a zúčastní se slavného 

maratonu v N ew Yorku, kam by se v životě ze své chudé země nemohl podívat. 

Nebo ruský miliardář sedící kousek od anglického dělníka, který věnuje většinu 

svých vydělaných peněz do vstupenky na fotbalové utkání a oba fanaticky zabrání 

do dění na hřišti se chovají a vyvádějí jako malí chlapci. V tuto chvíli jsou jeden 

muž, který stojí za svým týmem. 

Obrovskou zásluhu takovéhoto rozvoje sportu mají bezpochyby média, 

která dokáží zprostředkovat přenos ze druhého konce světa a dokáží nám předložit 

veškeré informace a statistiky, že o daném sportovním klání víme téměř všechno a 

skoro se můžeme přiblížit odborníkům na danou tématiku. Pomáhají také 

v rozšiřování jednotlivých sportů, ke kterým bychom se vůbec nedostali, i když by 

nás třeba bavili nebo jsme v nich vynikali. Tím se zvyšují jejich prestiž a kvalitu. 

Popularita sportu je v každé zeměpisné oblasti jiná. Evropanům se může 

zdát divné, proč je v USA tak populární basketbal, americký fotbal nebo baseball, 

stejně tak se může divit Američan, co mají ti Evropani na fotbale. Vše je 

pochopitelně dáno kulturními rozdíly a zakořeněním daného sportu. Média se 

věnují disciplínám, o které je v dané oblasti zájem, proto vzniká taková finanční a 

informační dominance populárních sportů oproti těm, které nejsou tolik rozšířené a 

média se jim nevěnují v takové míře. 

Na druhou stranu musíme říci, že ve sportu už zdaleka nejde pouze o 

radost z pohybu, ale více a více o peníze. Dříve se dalo říci, že i na vysoké úrovni 

šlo hlavně jen o radost z pohybu a minimálně o finanční ohodnocení, ale v současné 

době je to na vrcholové úrovni přesně naopak. Peníze, proudící do sportu dosahují 

závratných částek a tento trend se neustále posiluje, až se dá položit otázka, kdy se 
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ten přísun ustálí. Tímto se vytváří na sportovce obrovský tlak, který ho může dohnat 

až k rostoucímu nešvaru dnešní doby- dopingu. 
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1. CÍLE A ÚKOLY PRÁCE 

Cílem práce je shromáždit data o popularitě sportu v České republice mezi 

středoškoláky a vysokoškoláky a dále data porovnat. Proč vlastně studenti středních 

a vysokých škol? Popularita sportu je velice široké téma, proto jsem si musel vybrat 

jen určitý vzorek populace. U studentů středních a vysokých škol je největší 

procento těch, kteří sport nejen provozují, ale také ho sledují a mají o něm poměrně 

ucelené informace, narozdil od školáků ze základních škol, důchodců nebo střední 

generace. 

Na základních školách nejsou mladé děti ještě plně psychicky rozvinuté, 

aby dokázaly o daném sportu racionálně uvažovat a mít takový přehled. Důchodci 

už většinou nevedou aktivní život a víc než o sport se starají o své zdraví. Střední 

generace má zase mnoho problémů najednou, ať už jde o práci nebo o zajištění 

rodiny, proto sledování, případně provozování sportu jde v hodně případech 

stranou. 

Shromáždění dat bude vyžadovat několik kroků. Mezi Stanovit si 

teoretická východiska, které dále uvedu do praxe. Dále je potřeba oslovit 

středoškoláky a vysokoškoláky. Použiji plánovaný kvantitativní výzkum a ten bude 

probíhat formou elektronického a osobm'ho dotazování. Jako výběrový vzorek jsem 

zvolil 150 studentů ze středních škol a 150 z vysokých se stejným poměrem žen a 

mužů. 

Po získání dat dojde k vyhodnocení a interpretaci pomocí statistických 

metod. Budou následovat doporučení, ke kterým se budu snažit dojít ze získaných 

dat. 

Hlavním cílem práce Je zjistit popularitu sportů v ČR, popularitu 

sledovaných sportů v jednotlivých médiích a nakonec samotné srovnání mezi 

studenty středních a vysokých škol. 

10 



Dá se namítnout, že porovnáni těchto věkových kategorií je zbytečné, 

protože mezi nimi není moc velký věkový rozdíl. Neočekávám velký rozptyl mezi 

výsledky, ale právě ty nepatrné rozdíly budou reflektovat, jakým způsobem se 

popularita sportu vyvíjí v krátkém období a jaký směr by měla nabrat média, 

sponzoři a nakonec i samotné kluby v blízké budoucnosti. 
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2. HISTORIE SPORTU V CR 

Počátky sportu v českých zemích můžeme hledat již ve 14. století, kdy se za 

vlády Lucemburků začala vzmáhat obliba nejrůznějších rytířských turnajů, které 

můžeme označit za předchůdce sportovních klání. Od 16. století se oblíbenými 

aktivitami staly sáňkování a bruslení. Na přelomu 15. a 16. století se začínají 

objevovat první halové sporty, které se provozovaly v tzv. míčovnách. Připomeňme 

dodnes dochovanou míčovnu na Pražském hradě. V míčovnách provozovali 

šlechtici hru podobnou tenisu, věnovali se lukostřelbě. Oblíbenosti se těšila hra 

v kuželky. V 17. století vznikla Královská česká zemská stavovská šermfma, zde se 

zrodil sportovní šerm (http://www.czech.cz, 17.5.2008). 

Novodobé sportovní hnutí se v českých zemích začalo rozvíjet až od roku 

1860, kdy došlo k pokusu o založení česko - německého tělocvičného spolku. 

K jeho ustavení pro neshody finančního rázu však nedošlo. V roce 1862 byl založen 

čistě český tělocvičný spolek, Tělocvičná jednota Pražská (později Sokol pražský). 

Po vzoru pražského Sokola vznikaly i další sokolské jednoty nejen v českých 

zemích, ale i mezi krajany v cizině. Postupně vznikaly župy, jejíchž sjednocením 

v roce 1904 byla vytvořena Česká obec sokolská. Vůdčími osobnostmi Sokola byli 

Dr. Miroslav Tyrš a Jindřich Fiigner. Pod vedením Tyrše byly vytvořeny základy 

sportovní gymnastiky, atletiky, turistiky a branných cvičení. Se vznikem Sokola 

jsou spojeny i počátky organizované tělesné výchovy žen. V roce 1869 vznikl 

Spolek paní a dívek pražských, první samostatný ženský tělocvičný spolek (Kossl, 

Štumbauer, Waic, 1998). 

Od 60. let 19. století se objevují nová sportovní odvětví: veslování, plavání, 

bruslení, cyklistika, turistika, lyžování, kanoistika, lední hokej, kopaná apod. Tato 

nově vznikající odvětví se dostávala do střetu s ideologiemi Sokola. Vznikaly 

samostatné sportovní spolky a později první sportovní svazy, které znamenaly 

přelom v dějinách českého sportu. Český sport se organizačně osamostatnil. 

Významnými osobnostmi tohoto období byli všestranný sportovec a vynikající 

funkcionář Josef Rossler-Ořovský a PhDr. Jiří Guth-Jarkovský, člen 
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Mezinárodního olympijského výboru a první předseda Českého olympijského 

výboru (Kossl, Štumbauer, Waic, 1998). 

Pro vývoj české a slovenské tělesné kultury byl rozhodující vznik 

samostatného Československa roku 1918. Přes všechny problémy došlo 

k výraznému rozvoji naší tělesné výchovy, která dosáhla řady významných úspěchů 

i na mezinárodním poli (Kosi, Krátký, Marek, 1986). 

V roce 1935 byl přijat zákon o vytvoření vysoké tělovýchovné školy -

Tyršova tělovýchovného ústavu, který však nebyl realizován pro nedostatek 

finančních prostředků. Roku 1937 byl přijat nový branný zákon a tělesná výchova 

se stala povinnou na vysokých školách. N edostatek peněz se stal mezi válkami 

největší překážkou rozvoje československé tělesné kultury. Zatímco počátkem 20. 

let finanční příspěvky státu stoupaly, ve třicátých letech došlo ke zhroucení 

materiální podpory tělesné kultury ze strany státu. Jedinou velkou tělovýchovnou 

stavbou první republiky, která byla plně financována státem, bylo strahovské 

cvičiště a strahovský atletický stadion (Kossl, Štumbauer, Waic, 1998). 

Československou tělesnou kulturu v prvních letech po skončení 2. světové 

války můžeme charakterizovat hledáním a častým měněním organizační struktury, 

prosazováním odlišných názorů sportovních organizací, politickými střety a 

následným podřízením komunistické ideologii (Kosi, Krátký, Marek, 1986). 

V roce 1949 byl přijat zákon o státní péči o tělesnou výchovu a sport. Byl 

zřízen Státní výbor pro tělesnou výchovu a sport, praktickým řízením tělesné 

kultury byl pověřen Státní úřad pro tělesnou výchovu a sport. Provádění tělesné 

výchovy a sportu zabezpečovala ČOS, jako jednotná dobrovolná organizace. 

Přijetím zákonu o organizaci tělesné výchovy a sportu roku 1952 znamenalo zrušení 

Sokola a zavedení státního řízení a kontroly tělovýchovy a sportu. Organizováním 

dobrovolné tělesné výchovy a sportu byly pověřeny dobrovolné sportovní 

organizace Spartak, Baník, Tatran, Jiskra, Dynamo, Slavoj, Slovan, Lokomotiva, 

Slávia. I přes určité úspěchy se systém přímého řízení ukázal málo efektivní. A tak 

roku 1956 byl přijat zákon č. 60 Sb. o organizaci tělesné výchovy, ve kterém byly 
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stanoveny principy organizace a řízení tělesné výchovy a sportu, které platily 

s menšími obměnami až do roku 1989 (Kossl, Štumbauer, Waic, 1998). 

Po 17 .listopadu 1989 se počala cesta demokratizace československé 

tělovýchovy a sportu. Z ČSTV se postupně začaly uvolňovat Československý 

olympijský výbor, došlo k znovuobnovení České obce sokolské, Orla, 

osamostatnily se některé svazy. Rozpadl se Svazann, ze kterého vznikla řada 

občanských sdružení se sportovním zaměřením. V roce 1994 vytvořily 

nejvýznamnější organizace - Český svaz tělesné výchovy, Český olympijský výbor, 

Česká obec sokolská, Orel, Česká asociace sportu pro všechny, Asociace 

tělovýchovných jednot a sportovních klubů ČR, Asociace školních sportovních 

klubů ČR, Autoklub ČR, Český střelecký svaz, Klub českých turistů, Sdružení 

sportovních svazů České republiky- tzv. Všesportovní kolegium, orgán, který by 

měl hájit společné zájmy vůči státní správě (Novotný, 2000). 
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3. ORGANIZACE SPORTU V CR 

Většina organizací působících v současnosti v České republice v oblasti 

masového, výkonnostního a vrcholového sportu používá právní formu občanského 

sdružení podle zákona č. 83/1990 Sb. o sdružování občanů. Vedle těchto 

sportovních organizací ve formě občanských sdružení působí ve sportu i řada 

dalších subjektů s různou právní formou - společnosti s ručením omezeným, 

akciové společnosti, příspěvkové organizace zřízené státem a obcemi atd. V České 

republice zatím neexistuje speciální právní norma upravující specifickou oblast 

sportu a tělesné výchovy. Proto se jednotliví sportovci a sportovní organizace řídí 

při své činnosti především ustanoveními občanského zákoníku. Každá sportovní 

organizace si buduje svoji vlastní organizační strukturu. Za dlouhá desetiletí, během 

kterých se spolková tělovýchova provozuje, se ustálilo poměrně funkční schéma, 

které se s většími či menšími obměnami praktikuje téměř ve všech sportovních 

organizacích. Organizování a organizační struktura ve sportovních klubech musí 

vytvářet vhodné prostředí směřující k naplňování sportovních, ekonomických a 

společenských cílů organizace (Srb, 2001). 

V současné době vyvíjí soustavnou sportovní činnost více jak 20 000 

lokálně působících klubů a jednot a více jak 150 sportovních svazů s celostátní 

působností. Většina z nich se ještě dále sdružila do střešních sportovních institucí 

jako jsou Český svaz tělesné výchovy a sportu, Česká obec sokolská, Česká 

asociace sportu pro všechny, Sdružení sportovních svazů České republiky, 

Autoklub České republiky a další (Koncepce státní politiky v tělovýchově a sportu 

v České republice, 1999). 
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3.1. Ceský svaz tělesné výchovy a sportu 

Český svaz tělesné výchovy (ČSTV) je dobrovolným sdružením 

sportovních, tělovýchovných a turistických svazů s celostátní působností, 

tělovýchovných jednot a sportovních klubů i jejich sdružení, jsou-li ustavena jako 

občanská sdružení podle Zákona o sdružování občanů č.83/1990 Sb. ČSTV vznikl 

ll. března 1990 a jeho posláním je podporovat sport, tělesnou výchovu a turistiku, 

sportovní reprezentaci České republiky a přípravu na ni, zastupovat a chránit práva 

a zájmy sdružených subjektů, poskytovat jim požadované služby a vytvářet ke 

vzájemné spolupráci potřebnou platformu. Subjekty sdružené v ČSTV si 

ponechávají samostatnost svého právního postavení, majetku a činnosti. 

(www.cstv.cz, 19.5. 2008) 

v 

3.2. Ceská obec sokolská 

Česká obec sokolská (ČOS) je v České republice čtvrtým nejpočetnějším 

občanským sdružením, jehož téměř 190 000 členů se dobrovolně věnuje sportům, 

pohybovým aktivitám v oddílech sokolské všestrannosti a kulturní činnosti, 

především ve folklórních a loutkářských souborech. 

Antická idea kalokagathie rozvinutá dr. Miroslavem Tyršem a jeho následovníky 

dala základ společenskému hnutí, které se spojilo se vznikem a dalšími osudy 

československého státu. Sokol byl čtyřikrát zakázán nebo ve svojí činnosti omezen 

válkami nebo totalitními režimy. Přežil v zahraničí, v komunitách krajanů ve všech 

kontinentech světa. 

Nejpočetnější složkou ČOS je odbor sokolské všestrannosti, ve kterém se vytváří 

program pohybových aktivit a rekreačních sportů pro všechny lidi, včetně zdravotně 

postižených. 
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Vyvrcholením činnosti ČOS je všesokolský slet, společensko-sportovní 

přehlídka veškeré činnosti za šest let. I XIII. všesokolský slet v roce 2000 byl 

výrazem historické kontinuity a zařazení současného Sokola do kontextu vývoje 

sportu pro všechny ve světě. (http://cs.wikipedia.org) 

v 

3.3. Ceská asociace sportu pro všechny 

Počátek tradic ČASPV můžeme klást do začátků minulého století, kdy se 

ve světě i u nás formovalo pojetí moderní tělesné výchovy a sportu. V šedesátých 

letech devatenáctého století byla zaváděna tělesná výchova na některých školách, 

vznikaly i první tělovýchovné společenské organizace, v českých zemích Sokol. 

Koncem století obohatil tradiční pojetí tělesné výchovy anglosaský sport. Do 

poloviny našeho století se pak formoval vztah mezi závodním a nezávodním 

sportem. 

Činnost České asociace Sport pro všechny navazuJe na snahy jeho 

předchůdců přiblížit a zpřístupnit tělesnou výchovu a sport široké veřejnosti. Hlásí 

se k odkazu dr. Miroslava Tyrše i jeho následovníků. Čerpá z práce lékařů, 

tělovýchovných pedagogů a dalších odborníků, kteří pochopili význam pohybové 

aktivity pro člověka. Uvědomuje si, že smysl přiměřeného pohybového režimu 

může být zcela naplněn jen ve spojení s racionální výživou a celkově dobrou 

životosprávou. V tomto širším rámci spatřuje vysoký společenský význam sportu 

pro všechny jako racionální alternativy proti drogové závislosti, asociálnímu 

chování a dalším negativním jevům. (www.caspv.cz, 18.5. 2008) 
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.., 
3.4. Sdružení sportovních svazů Ceské republiky 

Sdružení sportovních svazů ČR tvoří 16 členských svazů, v nichž je 

organizováno ve 2 755 klubech 272 384 členů (k 1. 1. 2007). Členská základna je 

stabilizovaná a meziroční přírůstky nebo snížení počtu členů nejsou významného 

charakteru. Řízení činnosti jednotlivých klubů je v plné kompetenci sportovních 

svazů. 

Sdružení nemá vytvořené nižší organizační složky, jako např. ČSTV. Tato 

činnost je suplována systémem krajských komisí v jednotlivých krajích a 

dobrovolných krajských zmocněnců z řad aktivu sportovních svazů. Ti zajišťují 

kontakt s krajskými orgány a organizacemi. Vzhledem k nutnosti komunikace klubů 

v rámci místních sportovních subjektU, orgánů a organizací a možnostem 

finančního zajištění činnosti klubů ze strany kraje je tato činnost velice důležitá. 

Představuje jeden z možných zdrojů finančního zajištění cestou každoročně 

vypisovaných grantU. (www.sporty-cz.cz) 

.., 
3.5. Autoklub CR 

V současné době AČR registruje na 200 000 členů sdružených v téměř 

sedmistech klubech, působících na území celé České republiky. Autoklub České 

republiky v roce 1990 začal postupně budovat své základní funkce. V první řadě 

zorganizoval aktivity, které jsou běžně provozovány autokluby ve světě a dále se 

zaměřil na speciální aktivity pro karavanisty, zdravotně postižené motoristy, kluby 

historických vozidel, značkové kluby a přípravu řidičů v autoškolách. Vedle těchto 

oblastí se Autoklub značně angažoval v automobilovém i motocyklovém sportu a 

kartingu. N a okraji zájmu nezůstala ani oblast služeb motoristiim. Ta byla v prvním 

období limitována, především finančními důvody a směřovala do oblasti 

informatiky, prodeje mezinárodních dokumentů FIA, právní a technické pomoci 

motoristiim, realizované pouze místně některými kluby. Po důkladném zvažování 

způsobu a možnosti provozování asistenčních služeb, založil Autoklub České 
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republiky v prosinci roku 1994 akciovou společnost služeb pro motoristy s 

celorepublikovým dosahem pod názvem "Autoklub Bohemia Assistance", zkráceně 

ABA. (www.autoklub.cz, 21.5. 2008) 

3.6. Samostatná občanská sdružení 

Ostatní sporty, které nejsou zastřešeny žádnou vyšší organizací, vystupují 

jako samostatná občanská sdružení. 

V následující tabulce jsou samostatná občanská sdružení seřazena podle 

počtu registrovaných členů. Kolektivní sporty a počet jejich členů jsou zvýrazněny 

modře. 

Tabulka 

Samostatná občanská sdružení 

Občanské sdružení Počet členů 

Ceský střelecký svaz 19 990 

Ceská skateboardová asociace 14000 

Svaz sálového fotbalu CR 5 888 

Asociace hokejbalových klubu 4 284 

Ceská federace aikido 1772 

Ceská asociace frisbee 971 

Ceská asociace rogainingu a horského orientačního běhu 900 

Western Riding Club 697 

Ceský svaz interkrosu 605 

Asociace českého snowboardingu 350 

Ceský balonový svaz 282 

Pramen: Ministerstvo školství, mládeže a tělovýchovy - Koncepce státní politiky 

v tělovýchově a sportu v České republice 
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4. METODOLOGIE 

K zjištění informací od vzorku lidí jsem použil metodou dotazování. 

Zvolil jsem metodu elektrorůckého a osobního dotazování, které se zdají pro tuto 

práci jako nejefektivnější. 

4. 1. Elektronické dotazování 

Elektrorůcké dotazování je poměrně nová metoda, která se v poslední 

době díky obrovskému rozvoji internetu rozšířila a stává se postupně dominantním 

způsobem dotazování. Tento typ je velmi efektivní. Velice rychle rozšíříte dotazník 

mezi velkou skupinu lidí, navíc získaná data jsou již v elektronické podobě, takže 

odpadá další problém oproti jiným typům dotazování. Respondent není růjak tlačen 

časem, může si vše v klidu přečíst a vyplrůt. Navíc pro skupinu lidí, kterou budu 

oslovovat je mail už něco naprosto běžného, co patří do denní rutiny. 

4. 2. Osobní dotazování 

Toto dotazování je založeno na přímém, osobním kontaktu s dotázaným. 

Jeho základní formou je rozhovor, který se dále může člerůt podle stupně 

strukturovanosti otázek. Při rozhovoru je však důležité mít na paměti několik 

důležitých zásad, které mohou napomoci při daném výzkumu: 

navázání kontaktu 

vytvoření vhodné atmosféry rozhovoru 

vedení rozhovoru tak, aby respondent byl motivován k odpovědím 

neovlivňovat tazatele 
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Z hlediska počtu dotazovaných rozlišujeme: 

individuální rozhovory, 

skupinové rozhovory (diskuse), které mají přesně daná pravidla, jež je nutné 

dodržovat 

Výhodou osobního dotazování je možnost výběru reprezentativniho vzorku, 

vysoká návratnost dotazníků a možnost zjišťovat různými způsoby dotazování i 

náročné problémy. Nevýhodou je však větší časová i finanční náročnost a možnost 

ovlivňování výsledků tazatelem. 
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5. MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

Marketingový výzkum je systematické určování, shromažďování, 

analyzování a vyhodnocování informací, týkajících se určitého problému, před 

kterým firma stojí (Kotler, 2001). 

Výzkum trhu je v dnešní době jednou ze základních součástí marketingové 

strategie každého podniku. Pomáhá nám zjistit informace, které jsou potřeba 

k vyřešení určitého problému či ke stanovení určité strategie podniku. 

Marketingový výzkum tvoří základní a nezbytnou složku marketingové činnosti 

firem a přispívá k pružnému a rychlému rozhodování jednotlivých složek podniku. 

Je velmi těsně propojen s ostatními činnostmi podniku, ať už je to cenová 

politika, inovace stávajících výrobků či vytváření nových výrobkových řad. Slouží 

k výběru vhodných metod a prostředků propagace stejně jako ke zdokonalování 

distribučních sítí. Marketingový výzkum se zaměřuje na analyzování jednotlivých 

charakteristik trhu a samozřejmě také chování zákazníka. Využívá k tomu nejen 

interní informace firmy, ale také informace z okolního prostředí, ať už to jsou 

informace o konkurenci, dodavatelích či samotných zákaznících. (Zbořil, 2003) 

, 
5. 1. Učel marketingového výzkumu 

Mezi hlavní úkoly marketingového výzkumu patří zjištění určitých 

charakteristik daného trhu, a to zejména zjištění velikosti poptávky, síly a množství 

konkurence, podílu jednotlivých firem na trhu, rozbor tržeb a nákladů, zjištění 

obchodních a ekonomických trendů, krátkodobých i dlouhodobých prognóz, 

zkoumání cenové hladiny na trhu, testování stávajících i nových výrobků, 

vyhodnocování účinnosti reklamní strategie a ostatních forem propagace. 
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Stejně jako získávání informací o trhu je důležité získávat všechny potřebné 

informace o spotřebitelích jednotlivých výrobků či služeb. Jde zde především o 

informace ekonomické, geografické či demografické. Stejně důležitý je i rozbor 

chování daného zákazníka jako jsou jeho nákupní zvyklosti, jeho nákupní potenciál 

čij ednotlivé preference (Bártová, 2001). 

5. 2. Organizace marketingového výzkumu 

Marketingový výzkum se uskutečňuje, pokud podnik potřebuje získat 

odpověď na určitou otázku. Odvíjí se od vymezení cíle výzkumu, který nám udává 

jaké přístupy budeme uplatňovat. Po určení cílů a metod výzkumu následuje 

samotná příprava daného projektu, která spočívá v předběžném vypracování 

postupu daného výzkumu. Tento postup bude dále použit v jednotlivých fázích. 

Další fáze je zaměřena na sběr jednotlivých dat, jejich shromažďování a 

následně jejich zpracování pro finální fázi marketingového výzkumu. Závěrečná 

etapa výzkumu je vyhodnocení a interpretace získaných dat a z toho vyplývajících 

doporučení či jiných aktivit spojených s daným výzkumem. 

5. 3. Druhy marketingového výzkumu 

Marketingový výzkum se uplatňuje v řadě funkčních aplikací. Existuje 

mnoho variant členění marketingového výzkumu. Za nejdůležitější se považují ta, 

která dělí výzkum podle cílů, které si výzkum stanoví, podle použitých 

podkladových materiálů, nebo podle metod používaných ke sběru dat. 
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K základním typům výzkumu, které se odlišují především hlavní oblastí zkoumaní, 

patří (Zbořil, 2003): 

• výzkum trhu 

- zkoumání rozsahu, umístění a charakteristik trhu, analýza trhu a prognóza jeho 

vývoje 

• výzkum konkurence 

- identifikace hlavních konkurentů a charakteristik ke specifikaci jejich relativního 

postavení na trhu, jejich chování, popř. jejich záměry 

• výrobkový výzkum 

- zjištění oblíbenosti nových či existujících výrobků spotřebiteli, specifikace 

charakteristik výrobků, které by měly odpovídat přáním a potřebám zákazníků, 

popř. na hodnocení konkurenčních výrobků 

• výzkum propagace 

výběr nejvhodnějších propagačních médií, hodnocení a měření účinnosti 

propagace 

• výzkum distribučních cest 

- nezbytné pro stanovení účinných cest a metod prodeje 

• cenový výzkum 

- měření citlivosti poptávky na různé úrovně cen, analýza konkurenčních cen, 

podklady nezbytné pro řešení otázek cenové politiky a cenové tvorby 
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5. 4. Schéma marketingového výzkumu 

Cíl výzkumu 

I 
Metoda výzkumu 

I 
Příprava výzkumného projektu 

I 
Sběr dat 

I 
Statistické zpracování 

I 
Interpretace výsledků výzkumu a doporučení 

5. 4. 1. Cíl výzkumu 

Určení cíle výzkumu je základním kamenem celého procesu. Potřeba 

uskutečnit marketingový výzkum je většinou spojena s určitým problémem nebo 

nespokojeností daného podniku. Podnětem k realizaci výzkumu může být například 

příchod nové konkurence, pokles tržeb, uvedení nového výrobku na trh či snaha o 

změnu určité zavedené strategie. 

Avšak dříve než firma vůbec přistoupí k provádění daného výzkumu nebo 

jej zadá určité specializované firmě, musí zhodnotit všechny finanční náležitosti 

projektu. Jestli se daný výzkum vůbec vyplatí, zda přinese očekávané výsledky 

nebo jestli negativně neovlivní již dříve stanovenou strategii podniku. Pokud ano, 

potom je realizace výzkumu neopodstatněná a mohla by představovat velmi 

neefektivně vynaložené finanční zdroje, které by jinak firma mohla použít jinak. 
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Pokud se výzkum provádí za účelem získání důležitých pokladů pro další 

rozhodování, musí podnik posoudit, zda mu vynaložené prostředky přinesou větší 

zisk než kdyby se daný výzkum vůbec neprováděl. Je dobré porovnat očekávaný 

zisk s náklady nejen na daný výzkum ale i s náklady na následně zavedené změny. 

Provedení výzkumu se samozřejmě vyplatí pouze v takovém případě, jestliže je 

očekávaný zisk vyšší než předpokládané náklady spojené s provedením a následnou 

realizací změn vyplývajících z daného průzkumu. 

Cíl výzkumu musí být také velmi přesně vymezen. Pokud ne, může se také 

stát, že nám nepřinese očekávané informace nebo že se ho nepodaří stihnout 

v určeném termínu. Dalo by se říci, že cíl výzkumu bývá vyjádřen určitou formou 

hypotézy nebo soustavou hypotéz. 

5. 4. 2. Metody výzkumu 

Vymezení cílů nám do značné míry určuje i použití výzkumné metody. 

Můžeme říci, že se uplatňují 3 základní přístupy a to - předběžný, popisný a 

kauzální výzkum. Každý z těchto přístupů můžeme využít v určité situaci a také 

vyžaduje odlišní způsob sběru dat. Ale ve většině případů na sebe výše znúněné 

přístupy navazují a tak bývá nejprve prováděn předběžný výzkum, po něm výzkum 

popisný a nakonec výzkum kauzální. 
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5. 4. 2. 1. Předběžný výzkum 

Předběžný nebo také explorační výzkum můžeme použít v takových 

situacích, kdy se jedná o velmi široce zaměřený výzkum. Námi řešený problém je 

obecné povahy a tak ani není možná předběžná znalost dané problematiky. 

Předběžný výzkum tedy bývá většinou prováděn verbální formou na bázi 

kvalitativní studie. Údaje jsou získávané především z případových studií, odborné 

literatury, z rozhovorů vedených s jednotlivými zákazníky či ze skupinových 

diskuzí. 

5. 4. 2. 2. Popisný výzkum 

Nejčastěji používaným přístupem je výzkum popisný neboli deskriptivní. 

Jeho účelem je poskytovat přesné informace o konkrétních aspektech tržního 

prostředí. Můžeme jím zjišťovat například jaká potencionální skupina obyvatel se 

může stát našimi zákazm'ky či na jakou kvalitu výrobků bychom se měli zaměřit. 

Tento výzkum tedy přesně odpovídá na námi kladené otázky a je nejčastěji 

prováděn formou dotazníků, které mohou mít uzavřené či otevřené otázky. 

5. 4. 2. 3. Kauzální výzkum 

Jak už název napovídá, v tomto přístupu jde o prokázání určitého příčinného 

vztahu mezi dvěma či více proměnnými veličinami. Například tím můžeme zjistit 

jak nám vzroste zisk pokud zavedeme novou technologii do naší výroby nebo jak 

vysokou bychom měli stanovit cenu, abychom získali většinový podíl na trhu. 

Kauzální výzkum bývá nejčastěji prováděn formou experimentu, kde se provádí 

působení jedné veličiny na druhou při neměnných vlastnostech všech ostatních 

veličin. 
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5. 4. 3. Příprava výzkumného projektu 

Příprava výzkumného projektu má hlavní cíl ve vytvoření podrobného plánu 

sběru potřebných dat. Spočívá v sestavení Yhodného výběrového plánu, zvolení 

nejefektivnějšího způsobu sběru dat a zvolení metod pro sběr dat. Také to znamená 

připravit všechny potřebné náležitosti včetně zajištění personální, finanční i 

technické stránky. 

5. 4. 3. 1. Výběrový plán 

Údaje, které nám ve výsledku poslouží ke zodpovězení námi formulovaných 

otázek, jsou téměř vždy získávány od určitého námi zvoleného vzorku obyvatel. 

Výzkum, který by se prováděl na celé populaci by byl nejen příliš nákladný, ale i 

zdlouhavý a ve výsledku neefektivní. Takto rozsáhlé a nákladné výzkumy bývají 

prováděné jen ve výjimečných případech jakými jsou sčítáni lidu nebo podobně 

velké akce. 

V běžné praxi se provádějí výzkumy na mnohem menších vzorcích, které 

ovšem přinášejí neméně přesné informace, neboť jsou vzorky vhodně vybírány. 

Přístupy, které firmy uplatňují při sestavování vhodných vzorků je možné rozdělit 

do dvou hlavních skupin. Jsou to metody úsudkové a metody náhodného výběru. 

Metody úsudkové spočívají ve sběru informací od náhodných lidí v určité 

oblasti, které nemají žádné společné znaky. K základním rysům náhodného výběru 

patří osoby, které jsou předem vybírány podle určitého klíče. Výběr je prováděn 

přesně podle určených pravidel, kde je vyloučen jakýkoliv vliv ze strany 

organizátora. Nejčastěji užívanými metodami náhodného výběru JSOU prostý 

náhodný výběr, dvoufázový náhodný výběr a skupinový výběr. 

Rozdíl mezi úsudkovým a náhodným výběrem je hlavně v transparentnosti 

dat. Zatímco úsudkový výběr nelze považovat za reprezentativní, náhodný výběr 
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ano. Na druhou stranu je ale náhodný výběr mnohem nákladnější a zdlouhavější, 

což si musí daný podnik uvědomit. 

5. 4. 4. Sběr dat 

Sběr všech dat potřebných k danému výzkumu je asi časově nejnáročnější 

částí celého výzkumu, a je proto dobré si přesně naplánovat kde a jaká data budeme 

sbírat. Také si musíme určit, jakým způsobem bude sběr dat probíhat. Může to být 

formou interview či experimentu, avšak sběr primárních dat se provádí především 

prostřednictvím dotazníků. 

Dotazník je souborem určitého množství otázek, které by měli být 

uspořádány v určitém sledu. Respondent by měl potom v odpovědích vyjadřovat 

svůj osobní názor ve formě odpovědí na dané otázky. Aby byl dotazník dostatečně 

efektivní, měl by se řídit určitými pravidly. 

dotazník by neměl začínat osobními či důvěrnými otázkami týkajících se 

přímo respondenta (např. otázky týkající se věku, příjmu) 

v dotazníku by se neměli používat předpojaté otázky, které navádějí 

respondenta k určité odpovědi Gste příznivcem KSČM, když si 

vzpomenete, jak špatně jsme se za jejich vlády měli? ) 

v otázkách by se neměli vyskytovat vágně vymezené údaje 

neměli by se používat slova se silným citovým zabarvením, protože 

mohou značně ovlivnit odpovědi respondentů, neboť na každého tato 

slova působí jiným způsobem 

také bychom se měli vyvarovat vícenásobným otázkám, kde je možné 

odpovídat na více věcí najednou, v tomto případě je lepší rozdělit danou 

otázku na více jednodušších otázek 

Obecně se v dotaznících uplatňují dva základní druhy otázek. Jsou to otázky 

otevřené a uzavřené. Uzavřené otázky mají jen omezení počet variant odpovědí, 
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mezi kterými si respondent může vybrat takovou, která nejlépe vystihuje jeho 

postoj nebo názor na danou otázku. Ote"VŤené otázky naproti tomu nechávají 

respondentovi naprostou volnost v odpovědích a tudíž přinášejí mnohem 

rozmanitější druhy odpovědí. Na druhou stranu jsou ale i díky tomu mnohem hůře 

zpracovatelné, neboť můžeme mít od každého respondenta úplně odlišnou 

odpověď. 

Zde máme příklady uzavřených a otevřených otázek, které se mohou 

vyskytovat v dotaznících: 

1. Otázky uzavřené 

Dichotomické otázky (se dvěma možnými odpověďmi) 

"Sportujete rád?" 

a)ano b)ne 

Otázky s více než dvěma volbami 

"Kde nejraději sledujete sport?" 

a)TV b)Internet c)tisk d)rozhlas 

Likertova stupnice (respondent vyznačuje na stupnici míru souhlasu nebo 

nesouhlasu) 

"Sportem k trvalému zdraví" 

a)souhlasím b )spíše souhlasím c)nevím 

d)spíše nesouhlasím e)nesouhlasím 

Sémantický diferenciál (stupnice má dva póly s opačným významem a 

respondent si takto vybere směr a intenzitu svého hodnocení) 

"Chcete fotbalové Euro v ČR?" 

vůbec - - - - - - - - - - - - - - - - - - výborný nápad 

Stupnice přikládaného významu (hodnotí se zde intenzita vztahu k dané 

skutečnosti) 
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"Jak velký význam přikláníte olympijské myšlence?" 

a)zásadní b) velmi důležitá c)důležitá d)spíše nedůležitá 

e )vůbec není důležitá 

Známkovací stupnice (respondent hodnotí danou skutečnost na klasifikační 

stupnici) 

"Jaká je úroveň sportovních přenosů v TV?" 

a)výbomá b)velmi dobrá c)dobrá d)průměmá 

e)špatná 

Otázky otevřené 

Volné (respondent má při odpovídání na otázku naprostou volnost) 

"Jaký je váš názor na výkon českého mužstva na EURO 2008?" 

Asociační (respondent zde uvádí první věc, která ho napadne v souvislosti 

s určitou věcí či událostí 

"Co si představíte pod pojmem sport?" 

Volné dokončení věty (respondent zde dokončuje započatou větu podle 

sebe) 

"Sport je pro mě ...... . ... .. .... .. ... " 
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5. 4. 5. Statistické zpracování 

Zpracování námi sebraných dat představuje velmi náročnou a zodpovědnou 

část výzkumného projektu. Pro zpracování dat, které jsme získali se používá široká 

škála různých metod. Může to být metoda popisné statistiky, vícenásobní lineární a 

nebo nelineární regrese, dále to může být diskriminační analýza, faktorová či 

shluková analýza a nebo konečně analýza časových řad. 

V dnešní době plné počítačů je také možno zpracovávat data pomocí velmi 

složitých počítačových programů, které nám mohou ulehčit práci. I zde je však 

dobré porovnávat dosažené výsledky s výsledky získanými pomocí běžných metod. 

5. 4. 6. Kontrola dat 

Po sebrání všech dat z terénu je potřeba tyto data zkontrolovat, abychom 

měli jistotu, že všechna námi používaná data jsou v pořádku a nedošlo tak ke 

zkreslení konečných výsledků výzkumu. 

Kontrola úplnosti a čitelnosti je mechanickou kontrolou, kde se můžeme 

zaměřit buď na všechna sebraná data nebo jen na náhodně vybraná. Pro 

úplnou jistotu je ale vždy lepší zkontrolovat všechna data. V případě, že 

některá data chybí nebo jsou nečitelná, je lépe je z dalšího procesu vyřadit. 

Logická kontrola dotazníků spočívá v ověření, zda respondent pochopil naše 

otázky a zda jsou tedy jeho odpovědi použitelné pro náš výzkum. Pro tuto 

kontrolu jsou běžně používané kontrolní otázky, které nám mají ověřit 

pravdivost odpovědí. 

32 



Neiobvvkleiší chyby, které je potřeba opravit: 

Neadekvátní odpovědi - takové odpovědi mohou být nejasné, víceznačné či 

dokonce neúplné. Pokud je daná otázka úplně bez odpovědi, potom nemáme jistotu, 

jestli ji respondent přeskočil, přehlédl nebo neznal odpověď. Také se může stát, že 

otázku respondent nevyplní, protože na ni odmítne odpovědět. 

Chyby způsobené tazatelem - může se stát, že tazatel klade respondentům otázky 

nesprávným způsobem nebo dokonce vybírá nevhodné otázky. Také se může jednat 

o fiktivní rozhovory, které vůbec neproběhnou a tazatel si je vymyslí. Na to je ale 

většinou možné přijít důkladnou kontrolou. 

Irelevantní odpovědi - o takovouto odpověď se jedná v případě, že se vůbec 

nevztahuje k dané otázce. Může se tak stát v případě, že respondent dané otázce 

neporozuměl a nebo na ni neměl odpovídat, protože byla určena pro jinou skupinu 

osob. 

Nekonzistentní odpovědi - pokud jsou některé odpovědi nelogické nebo nedávají 

přesný smysl, nedá se s nimi dále pracovat a musí být opraveny nebo vynechány. 

Nezřetelné odpovědi - pokud jsou otázky otevřené, může se stát, že respondentova 

odpověď je nečitelná či velmi špatně čitelná a tudíž je potřeba se ujistit o jejím 

přesném znění, aby nedošlo ke zbytečné chybě, která by mohla výzkum ovlivnit. U 

uzavřených otázek zase nemusí být jasné, která z odpovědí je zaškrtnutá. 

Špatná spolupráce respondenta - může se stát, že respondent neodpovídá podle 

pravdy, ale své odpovědi zaškrtává náhodným způsobem. V tomto případě by měl 

nápravu zjednat přímo tazatel na místě. 

Oprava chyb: 

1. Pokud je tak možné, odvodí se odpověď z ostatních odpovědí, které s danou 

otázkou souvisí. Pokud jsou všechny ostatní údaje a otázky v pořádku dá se 

takto doplněná otázka akceptovat jako kdyby ji vyplnil sám respondent. Je 
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sice pravda, že v určitých případech je tento postup riskantní, a proto musí 

být daná odpověď logicky odůvodněna a podložena určitými fakty. 

2. Tazatel nebo respondent daného výzkumu je znovu kontaktován s cílem 

ověření daných informací nebo doplnění chybějících informací. Tento 

přístup bývá preferován, neboť nám zaručuje pravdivost daných údajů. Na 

druhou stranu může být ale velmi nákladný a to v případě, že se jedná o 

rozsáhlý průzkum. Nově nabyté informace se mohou také do značné míry 

lišit, protože daný člověk může být v jiné situaci a mentálním rozpoložení 

než byl v době prvotm'ho šetření. 

3. Odpověď nebo celý dotazm'k se vyřadí z daného výzkumu. K takto 

radikálnímu přístupu je dobré přistoupit, pokud jsme si jisti, že respondent 

vyplnil daný dotazník úmyslně špatně nebo vyplnil své odpovědi náhodně. 

Také je možno tento přístup uplatnit v případě, kdy respondent otázky 

nepochopil či je většina odpovědí nekonzistentních. 

4. Chybějící odpovědi nebo odpovědi, které nejsou čitelné se mohou zahrnout 

do kategorie neutrálních odpovědí. Ovšem to jde jenom u určitých druhů 

otázek a tento přístup je tedy velmi omezený. Na druhou stranu se tím 

neovlivní výsledek výzkumu, který je vlastně na celé věci nejdůležitější. 

5. 4. 7. Interpretace výsledků výzlíumu a doporučení 

Zpracování a interpretace výsledků je závěrečná fáze celého procesu 

marketingového výzkumu. Jejím cílem je dát odpověď na všechny otázky, kvůli 

kterým byl vůbec daný výzkum zadáván. Tyto odpovědi však také musí být podány 

takovou formou, aby byly věcné, názorné a hlavně srozumitelné pro všechny členy 

vrcholového marketingu a také odborníky, kteří s výsledky daného výzkumu 

přijdou do styku. 
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Při psaní doporučení a vlastně celé závěrečné zprávy je třeba dbát na 

odlišení detailních informací od základních a podstatných prvků. Je také třeba, aby 

měla zpráva jednoduchou a logickou strukturu a byla dostatečně přehledná. Měla by 

také obsahovat návrhy na změny a opatření, která by mohla přispět k lepšímu 

rozhodování vrcholného managementu. 

Obecný obsah závěrečné zprávv: 

marketingový problém, který byl potřeba vyřešit 

přehled metod použitých v daném výzkumu 

důležité údaje získané prostřednictvím výzkumu 

shrnutí získaných poznatků 

návrhy na změny a opatřeni 

celkový přínos výzkumu 

5.5. Kvalitativní a kvantitativní výzkum 

Obecně můžeme marketingový výzkum rozdělit na dva druhy a to 

kvalitativní a kvantitativní. Každý má své výhody a každý se uplatňuje v jiných 

situacích. Oba jsou ale využívány stejně často a záleží jen na daném podniku, který 

z druhů se pro jeho projekt hodí vice. 

5. 5. 1. Kvalitativní metody 

Zaměřuje se na motivační otázky, na psychologické postoje jednotlivých 

respondentů a na jejich vědomi či podvědomé příčiny kupního chování. 

Psychologické aspekty převládají při tvorbě hypotéz a i při tvorbě dotazníků, neboť 

zde se nehodí používat běžné dotazníky a dost často probíhá výzkum formou 

interview či skupinových diskuzi. 
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Velikost vzorku je také mnohem menší než při kvantitativních metodách a 

maximálně dosahuje maximální velikosti 300 dotazovaných osob. Tato metoda se 

nejčastěji používá ve výzkumech, kde je velmi málo obecných informací o daném 

problému. 

5. 5. 2. Kvantitativní metody 

Zde se jedná o získání obecných informací, které nepotřebují nějaké hlubší 

zkoumání. Dbá se zde na co nejvěrnější dodržení pravidel reprezentativnosti a 

vzorek bývá dostatečně velký, aby nám dával jistotu, že odchylka od zjištěného 

průměru nepřesáhne určitou hranici. 

Rozsáhlé průzkumy jsou ale pochopitelně velmi finančně náročné a proto si 

musí podnik dobře rozmyslet, zda se mu takový výzkum vyplatí. Také se zde musí 

počítat s velkou časovou náročností, která je potřeba nejen na získání informací od 

respondentů, ale také na zpracování obrovského množství informací. 
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5.6. Velikost vzorku pro marketingový výzkum 

Při určování velikosti zkoumaného vzorku se setkáváme s rozdílnými zájmy. 

Z ekonomického hlediska je samozřejmě důležité mít vzorek co nejmenší a tudíž 

mít i nejmenší náklady na pořízení dat, neboť výzkumné projekty bývají velmi 

nákladné. Na druhou stranu výzkumný zájem klade důraz na co nejpřesnější data a 

tudíž je pro něj finanční stránka zanedbatelná a zaměřuje se hlavně na komplexnost 

celého výzkumu. V praxi se využívá několik různých přístupů: 

5. 6. 1. Slepý odhad 

V tomto případě se určuje velikost vzorku subjektivně a na základě intuice. 

Řešitel projektu má také na starost výběr jednotlivých respondentů a způsob, 

kterých budou dotazováni. Je velmi důležité mít zkušeného vedoucího projektu, 

který dokáže přesně odhadnout co přinese podniku nejpřesnější informace a dokáže 

zvolit vhodné techniky sběru dat. Jde samozřejmě o nejméně přesný a spolehlivý 

způsob. 

5. 6. 2. Statistický přístup 

Statisticky určit velikost vzorku znamená podle určité pravděpodobnosti 

vytvořit soubory a s nimi dále pracovat. Zde je určující charakteristikou vzorku to, 

že každá jednotka má nenulovou pravděpodobnost být do něj vybrána. Z toho 

potom dále vycházejí jednotlivé výpočetní postupy, s jejichž pomocí můžeme 

stanovit přiměřenou velikost vzorku při určitých zadaných podmínkách jako jsou 

např. spolehlivost odhadů či velikost přípustné chyby. Velká výhoda tohoto 

přístupu je, že lze zobecnit výsledky zjištěné ve výběrovém souboru na základní 

soubor. 
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5. 6. 3. Výběry na základě úsudku a dosažitelnosti 

Zde se zaměřujeme na respondenty, kteří mají velmi úzký vztah k řešenému 

výzkumnému projektu a tudíž se nedá očekávat problém s reprezentativnosti námi 

dosažených výsledků. Pokud bychom chtěli zjistit zájem o golf, můžeme buď 

navštívit golfové hřiště či centrum a nebo obchod s golfovým vybavením. 

Z návštěvníků potom vytvoříme výběrový vzorek. 

5. 6. 4. N ákladový přístup 

Tento přístup je založen na kalkulaci celkových nákladů na dosažení námi 

potřebných informaci od jednoho respondenta. Do nákladové kalkulace lze 

zahrnout i potřebný čas, neboť i ten nás stoji určité finanční prostředky. Při 

porovnání námi získaných kalkulaci s rozpočtem na daný výzkum můžeme snadno 

zjistit, na kolik respondentů nám vystačí finanční prostředky. Tento přístup je 

samozřejmě velmi nevhodný a vůbec nerespektuje základní pravidla výzkumného 

projektu. I přesto se s ním však můžeme v praxi setkat, ale mělo by to být v co 

nejmenší míře. 

5.6.5. ](vótnívýběry 

Patří mezi nejčastější techniky vybíraní, protože jde o postup nenáhodný. 

Můžeme o něm mluvit také jako o záměrném výběru, v němž hraje velmi důležitou 

roli vedoucí projektu, který připravuje a realizuje šetřeni. Základem tohoto přístupu 

je vytvořit miniaturu základního souboru, která bude kopírovat jeho rozhodující 

strukturální stavbu a přenese jí do připravovaného výběrového souboru. Stane se 

tak ale pouze z hlediska několika základních znaků, které budou předem vybrány. 

Daný soubor tak bude reprezentativní právě jen z hlediska těchto znaků. 
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Poté, co se stanoví kvótní znaky, určí se, kolik se má vybrat v každé skupině 

jednotek. Samozřejmě záleží na tazateli jaké jednotky vybere, což je určitá 

nevýhoda oproti náhodným výběrům. Tazatel má předepsanou kvótu pro každý 

znak, ale určitá volnost při dotazování vede ke specifickému stylu vybírání. To se 

potom odráží ve snížené reprezentativnosti provedených výběrů. Zde je proto téměř 

nemožná následná aplikace matematicko-statistických metod, neboť ty vycházejí 

z náhodných principů vybírání. 
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6.DOTAZNÍK 

Dotazník je formulář, který se používá k zaznamenávání informací 

v marketingovém výzkumu. Skládá se z přesně sestavených a definovaných otázek, 

které mají pomoci dotazovanému k získání přesných a potřebných informací od 

respondenta. Bezchybná struktura dotazníku je pro výsledek výzkumu velmi 

důležitá a klade se na ni tudíž velký význam. 

6. 1. Obecné zásady tvorby dotazníku 

Celkový postup tvorby dotazníku lze rozdělit do několika etap, které 

charakterizují přesnou posloupnost prací. Jednotlivé činnosti od sebe nejsou 

oddělené, jsou na sobě závislé a vzájemně se doplňují. Jednotlivé fáze jsou: 

1. Vytvoření seznamu informací, které je potřeba získat 

2. Určení způsobu dotazování 

3. Výběr cílové skupiny dotazovaných osob 

4. Přesná konstrukce otázek 

5. Konstrukce celého dotazníku 

6. Pilotáž 

6. 1. 1. Vytvoření seznamu informací 

Abychom mohli získat všechny potřebné informace, které budou potřeba ke 

splnění cílů daného výzkumu, musíme vypracovat seznam informací. To nám 

ulehčí a zpřehlední práci při dosahování daných cílů. Každá položka seznamu musí 

být samozřejmě prověřena z hlediska jejího významu pro objasnění stanovených 

cílů. 
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6. 1. 2. Určení způsobu dotazování 

V závislosti na zvolené technice dotazování je potřeba zvolit i vhodný typ 

dotazníku, protože různé techniky šetření kladou na dotazník rozdílné požadavky. 

Zde si ukážeme jednotlivé druhy: 

a) Písemné dotazování - v tomto případě jsou požadavky na dotazník samozřejmě 

největší, neboť respondent zpravidla vyplňuje dotazník úplně sám bez tazatelovi 

pomoci. Otázky zde musí být formulovány co nejpřesněji, aby bylo respondentovi 

zcela jasné, co se od něj u každé otázky požaduje. 

V tomto typu dotazování se také k dotazníku přikládá průvodní dopis, který má 

respondentovi vysvětlit správný postup při vyplňování. Při panelovém šetření 

respondentů, kteří bývají dotazováni periodicky, může být průvodní dopis 

jednodušší. Také délka a složitost dotazníku může být větší než při jednorázovém 

výzkumu, neboť respondent již má s vyplňováním dotazníků určité zkušenosti. 

b) Osobní dotazování - u tohoto typu dotazování je dotazník určen oběma stranám. 

Zatímco respondent má v dotazru'ku většinou pouze otázky a možnosti jak 

odpovědět, tazatel má navíc různé doplňující informace, které bývají vytištěny 

kontrastně, aby je tazatel omylem nepřečetl respondentovi. 

U nestandardizovaných rozhovorů se nepoužívá standardizovaný dotazník, avšak 

tazatel může mít k dispozici speciální formulář. Tento formulář mu slouží jako 

průvodce rozhovorem, kterým může usměrňovat diskusi a také do něj většinou 

zaznamenává odpovědi jednotlivých respondentů. 

c) Telefonické dotazování - zde je potřeba, aby měl tazatel k dispozici speciálně 

připravený dotazník, který je možné snadno číst a rychle vyplňovat. Je totiž velmi 

důležité, aby se tazatel mohl soustředit pouze na poslech, neboť ostatní věci by ho 

mohli rozptylovat. Už samotné čtení otázek, možných odpovědí a s nimi 

souvisejících instrukcí je velmi náročné, proto se klade důraz na jednoduchost. 
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d) Elektronické dotazování - při tomto dotazování se používá téměř totožný 

dotazník jako při dotazování písemném, jen s tím rozdílem, že při určitých 

nejasnostech se může respondent dotázat pomocí e-mailu. 

6. 1. 3. Výběr cílové skupiny dotazovaných osob 

Výběr vhodných respondentů je pro celkový úspěch výzkumu velmi důležitý 

a tak je dobré si na něm dát záležet. Podle typu respondentů je také potřeba 

formulovat otázky a uvážit případné použití odborných termínů. Vzorky musí 

reprezentovat složení respondentů v určité skupině. Rozeznáváme různé druhy: 

a) S částečně ovlivnitelným výběrem (není příliš vhodné pro reprezentativní 

výzkum) 

vzorky dostupné: obsahují tazatele, kteří jsou jednoduše k dispozici 

vzorky záměrné: jsou tvořeny z respondentů, kteří se aspoň částečně 

zajímají o zjišťovanou skutečnost 

vzorky skupinové: zde se dělí respondenti do jednotlivých skupin podle 

určitých vlastností (pohlaví, věk, atd.) 

a) S neovlivnitelným výběrem (velké reprezentativní průzkumy) 

náhodný výběr: např. každý desátý člověk 

vzorky systematické: pomocí náhodného výběru se stanoví vzorek 

respondentů a z něj se potom vybere každý n-tý respondent 

dělené vzorky: provede se náhodný výběr z velkých skupin (např. muži a 

ženy) a ze skupiny respondentů, kde se dají očekávat variabilnější odpovědi 

geografické: pomocí náhodného výběru se určí některá geografická oblast či 

oblasti, které se budou zkoumat a z nichž se potom náhodným výběrem určí 

vzorky respondentů 
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6. 1. 4. Přesná konstrukce otázek 

Při konstrukci jednotlivých otázek v dotazníku je potřeba zvažovat dvě 

hlavní hlediska: 

a) jakou funkci v dotazníku daná otázka plní 

b) jakým způsobem bychom měli otázku položit, aby nám odpověď přinesla přesně 

tu informaci, kterou potřebujeme 

Na celkové konstrukci otázky se podílí volba vhodných slov a stylizace. 

Bohužel neexistuje přesný návod na to, jak bychom měli jednotlivé otázky tvořit. Je 

jen na dotyčné osobě, která dotazník připravuje, kterou variantu otázek si vybere. 

A však se dá říci, že konkrétní podoba otázky vychází z přesného obsahu informace, 

kterou má přinést. Dále také záleží na šíři okruhu možných odpovědí, které mohou 

existovat. Řešitel výzkumu se musí rozhodnout, zda potřebuje znát všechny možné 

odpovědi, či zda mu stačí jejich sloučení do obecnějších kategorií. 

Podle variant odpovědí rozeznáváme otázky: 

1. Otevřené - umožňují respondentovi obsáhlejší odpovědi, které jsou pak 

celé zaznamenávány 

2. Polozavřené - jsou určitým kompromisem, kde máme předem dané 

varianty odpovědí a nakonec také souhrnnou skupinu jako třeba ostatní, 

další atd. 

3. Uzavřené - umožňují pouze výběr z předem stanovených variant (používá 

se tam, kde se dají předpokládat odpovědi respondentů) 

4. Škála - zde má respondent za úkol ohodnotit danou otázku na určité škále, 

mohou to být otázky na různé názory, postoje, či určité chování; škála může 

být vyjádřena buď verbálně, číselně nebo třeba graficky 

Podle funkce rozlišujeme otázky: 

1. Úvodní otázky -jejich hlavní funkcí je navázání kontaktu s respondentem, 

vysvětlení a představení výzkumu či tazatele, vzbuzení důvěry a zájmu 

dotazovaného a samozřejmě také vysvětlení hlavního účelu výzkumu 
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2. Věcné otázky - jsou jádrem celého dotazování, s jejich pomocí získáváme 

ty nejdůležitější informace pro náš výzkum 

3. Filtrační otázky - tvoří logickou strukturu dotazníku tak, aby respondenti, 

kteří odpoví na danou otázku určitým způsobem byli přesměrováni na 

následující otázku, která se jich týká 

4. Identifikační otázky - těmito otázkami se snažíme charakterizovat 

respondenta, což dále slouží k vyjádření hledaných souvislostí mezi 

jednotlivými znaky při zpracování a vyhodnocování výsledků 

Formulování otázek: 

1. Používání jednoduchého jazyka- otázky musí být formulovány tak, aby je 

pochopili všichni respondenti, kteří se daného výzkumu zúčastní bez ohledu 

na jejich věk, pohlaví či vzdělání 

2. Obecně známý slovník - při výzkumu zaměřeném na obecnou veřejnost 

bychom se měli vyvarovat používání odborných termínů. Před konstrukcí 

každé otázky bychom měli vědět do jaké skupiny obyvatelstva budou 

respondenti spadat. Otázky pak musí být srozumitelné pro všechny subjekty 

šetřeného souboru. 

3. Vyloučení zbytečně dlouhých otázek - obecně platí, že otázky by měli být 

co nejkratší a nejsrozumitelnější. Používání dlouhých otázek může mít za 

následek zbytečné zmatení respondenta jeho nepřesnou či nesprávnou 

odpověď. Také jimi respondent ztrácí svůj drahocenný čas, může být po 

několika dlouhých otázkách unavený a ve výsledku nemusí na danou otázku 

vůbec odpovědět. V tomto případě tedy naplno platí že méně někdy 

znamená více. 

4. Jednotlivé dotazy musí být specifické - pokud chceme získat co 

nejpřesnější odpověď, musíme formulovat otázku tak, abychom se daného 

výsledku dobrali. Pokud bude otázka příliš obecná, můžeme také získat od 

respondentů naprosto bezvýznamné odpovědi pro náš výzkum. 

5. Vyloučení vágních či víceznačných slov- v dnešním slovníku existuje celá 

řada slov, která si každý člověk může vyložit rozdílným způsobem. To pak 

následně může vést k odpovědím, které se nedají navzájem srovnávat. 

Musíme tedy důkladně prověřit všechny možné způsoby, jak dané slovo lze 

chápat a tím eliminovat možnost neadekvátních odpovědí. 
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6. Vyloučení dvojitých otázek - ve správně konstruovaném dotazníku by se 

neměla otázka současně ptát na více různých věcí. Pokud se v určité otázce 

vyskytuje spojka "a", je třeba prověřit, jestli otázka nevyžaduje více jak 

jednu odpověď. Pokud ano, musí být formulovány dvě zcela nové otázky. 

7. Vyloučení sugestivních otázek - sugestivní otázkou se rozumí taková 

otázka, která nemá neutrální charakter a tudíž nutí respondenta k určitému 

druhu odpovědi. Nevýhodou takovýchto druhů otázek je, že úplně ztrácí 

jakoukoliv vypovídací hodnotu, neboť nám zabraňuje ve zjištění skutečných 

postojů či názorů daného respondenta. 

8. Vyloučení zavádějících otázek- u tohoto typu otázek je velký problém 

s nevyvážeností jednotlivých odpovědí. Některé odpovědi jsou vhodnější 

než jiné a tudíž jsou favorizovány. Tím tedy vedou k podobným důsledkům 

jako sugestivní otázky a to ke zkreslení názoru samotného respondenta. 

9. Vyloučení nepříjemných otázek- otázky by neměli obsahovat různé druhy 

nevhodných narážek ani by neměli mít příliš osobní charakter, který by 

mohl vyvolávat v člověku nepříjemné pocity či předsudky. 

1 O. Vyloučení odhadů - správně zvolená otázky by měla eliminovat nutnost 

respondenta dělat různé odhady či generalizovat. 

6. 1. 5. Konstrukce celého dotazníku 

Každý správný dotazník musí splňovat několik zásad. Musí mít v první řadě 

logickou strukturu, dynamiku, která pomáhá udržet zájem a pozornost respondenta 

a v neposlední řadě i vhodnou délku. Při konstrukci dotazníku je nutné vhodně volit 

pořadí jednotlivých otázek a také způsob dotazování. Pozitivní působení dotazníku 

na respondenta pro nás může mít velmi zásadní význam, neboť nám umožní se na 

daného respondenta obrátit i v budoucnu pokud bude potřeba. 

Strukturovanost dotazníku: 

a) Strukturovaný dotazník - má pevnou logickou strukturu, která velmi striktně 

předurčuje průběh rozhovoru, není zde moc prostoru pro odbočování od tématu a 

také zde není možnost k zachycení určitých individuálních podrobností či 
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odlišností. Většina otázek má jen omezený počet alternativ a tudíž je tento dotazník 

velmi snadno a rychle vyplnitelný. Také následné zpracování dotazníku Je 

jednoduché, avšak informační hodnota zde obsažená není na tak vysoké úrovni. 

b) Polostrukturovaný dotazník - zde se setkáváme s větším počtem 

polouzavřených či otevřených otázek, které v sobě skýtají možnost většího 

postižení individuálních rozdílů. Zde má respondent možnost se volně vyjádřit a dát 

najevo své názory a pocity vlastními slovy. Pro tazatele to však znamená mnohem 

větší náročnost při zpracování, neboť se zde může setkat s velkým množstvím 

rozdílných odpovědí. Je zde proto nezbytný dotazník s velmi dobrou strukturou 

otázek, který napomáhá k zachycení a popsání reality pomocí různých znaků a 

ukazatelů. 

Formální úprava dotazníku pro respondenta: 

dotazník by měl být kvalitní nejen po obsahové stránce, ale i po stránce 

vzhledu. Kvalitní papír a samozřejmě také tisk mohou příznivě působit na 

daného respondenta při vyplňování, což se potom může následně odrazit 

v dalších fázích. Přehledné dotazníky jsou třeba snadnější pro zpracování. 

jednotlivé otázky by měli být v dotazm'ku uspořádány přehledně a tak, aby 

dotazník nepůsobil přeplněně. 

při používání otevřených otázek by měl být dostatečný prostor pro vlastní 

záznam odpovědí respondenta. Ze zkušenosti můžeme říci, že čím větší 

prostor na odpověď se vyhradí, tím rozsáhlejší a komplexnější tato odpověď 

bývá, což následně přináší užitek pro samotný výzkum. 

výsledný dotazník by měl být vypracován takovým způsobem, aby 

nevypadal jako příliš rozsáhlý nebo složitý a tudíž hned od začátku 

nepůsobil na respondenty negativně. 

je-li v dotazníku implementovaný určitý vzorec pro přeskakování otázek, 

musí instrukce stručně a jasně vyjadřovat, jakým způsobem má respondent 

postupovat. Také je zde možné použití šipek k další otázce, čímž se usnadní 

celková orientace v dotazníku . 
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Formální úprava dotazníku pro tazatele: 

dotazník, který vyplňuje tazatel, musí vyhovovat již uvedeným požadavkům 

jako u respondenta, ale musí obsahovat i některé další náležitosti. Text, 

který je určený pro tazatele, musí být rozdílný od toho, který je určený pro 

respondenta, nejlépe nějak zvýrazněn. 

musi-li tazatel rozlišovat různá slova typu (např. "pracovník" či 

"pracovnice"), měla by být tato slova umístěna v závorkách, což tazateli 

usnadňuje čtení těchto slov v určitých situacích. 

množství materiálů, která tazatel používá při komunikaci s respondentem, je 

třeba omezit na minimum, aby se zbytečně neodváděla pozornost od 

řešených otázek k daným věcem. 

sledování propojených otázek, při kterých je potřeba přeskakovat z jedné 

strany na druhou, je vhodné usnadnit použitím barevných odlišení daných 

stran (každá stránka má jinou barvu) 

6. 1. 6. Pilotáž 

Dotazník a prakticky celý výzkum je určen pro veliké množství různých lidí, 

kteří odlišným způsobem vnímají a reagují na různé podněty. Abychom toto riziko 

minimalizovali, je pro nás užitečné otestovat některé aspekty dotazníku jako jsou 

srozumitelnost či jednoznačnost. Tento test je dobré provést na menším vzorku 

respondentů, kteří nejsou do problému jakýmkoliv způsobem vtaženi a tak máme 

jistotu, že budou námi získané výsledky od nezaujatých lidí. Tímto způsobem dojde 

k ověření dotazníku v praxi, což nám pomůže najít některé nedostatky, které by 

mohli pozdější výzkum výrazně ovlivnit a to samozřejmě spíše negativně. 

Při testování dotazníku je dobré věnovat pozornost: 

a) Formální stránce dotazníku - kam patří například délka dotazníku, rozvržení 

jednotlivých informací a otázek, přesná sekvence otázek, formát otázek, velikost 

prostoru pro odpovědi na otevřené otázky, atd. 
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b) Formulace jednotlivých otázek - je dobré aby tazatel, pokud je to možné, 

pozoroval respondenta při vyplňování dotazníku. Tímto způsobem může získat 

velké množství potřebných informací, které může dále využít. Jestliže respondent u 

některé otázky dlouho váhá s odpovědí, může být tato otázka nejasná nebo příliš 

složitá. Také může obsahovat pojmy, které respondent nezná a tudíž je dobré danou 

otázku upravit a nebo ji dokonce úplně odstranit z dotazníku. 

c) Zpracování a analýza - údaje, které jsme získali při předběžných testech mohou 

být použity k předběžnému zpracování a analýze dat. Tímto způsobem můžeme 

zjistit, které otázky se do finálního výzkumu hodí a které ne. Také můžeme odhalit 

jestli jsou námi definované otázky srozumitelné, odpovědi na ně nám pomohou 

s řešeným problémem, či jaký celkový čas bude potřeba k vyplnění dotazníku a i 

k následnému zpracování a analýze dat. Všechny tyto informace jsou pro výzkumný 

tým velmi cenné a mohou zjednodušit a zkvalitnit výzkum finální. 

Tento předběžný test může být uskutečňován osobním, písemným, 

telefonickým i elektronickým dotazováním bez ohledu na techniku, která bude 

použita při výsledném šetření. Nejlepší je samozřejmě dotazování osobní, kde je 

možnost pro tazatele být přítomen samotnému vyplňování a tudíž může sledovat 

všechny respondentovi reakce na jednotlivé otázky. 

Uplatňované postupy při vvolňování: 

1. Respondent vyplňuje dotazník a tazatel jej při tom pozoruje a dělá si 

poznámky. Po vyplnění dotazníku dále tazatel zjišťuje, jak respondent 

každou otázku interpretoval a jestli neměl při práci s dotazníkem nějaké 

problémy, ať už s pochopením otázky či s následnou odpovědí. 

2. Respondent je požádán, aby při vyplňování dotazníku myslel nahlas a tak 

bylo možné jeho myšlenkové procesy zaznamenávat, po vyplnění je ještě 

sepsán krátký komentář k celkové úrovni dotazníku 

Předběžný test umožňuje výzkumnému týmu včas odhalit také problémy 

spojené se shromažďováním získaných dat při osobním dotazováni. Můžeme 

například zjistit, 
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jestli nejsou požadavky šetření nad možnosti nebo schopnosti tazatelů. Pří 

upravování dotazníků do finální podoby je pak třeba brát v úvahu nejen připomínky 

respondentů, ale i připomínky tazatelů. Po ukončení všech předběžných testů se 

provedou potřebné úpravy v dotaznících a následně se připraví konečný koncept 

dotazníku, který již bude použit pří opravdovém výzkumu. 

N edostatky dotazníku: 

přílišná rozsáhlost či monotónnost dotazníku 

nesprávně formulované otázky, nevhodně zvolený slovník, použití 

víceznačných pojmů v otázkách nebo termínů, kterým nemusí respondent 

rozumět či je správně pochopit 

nesprávná posloupnost otázek 

špatná formální úprava dotazníku 

náročnost otázek na zapamatování či myšlení respondenta 

nemožnost respondenta se přesně vyjádřit 
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7. ANAL YTICKA CAST 

Pro svůj dotazník jsem zvolil metodu elektronického dotazováni pro 

středoškoláky a osobru'ho pro vysokoškoláky, které se zdají díky velikosti a územní 

rozmanitosti jako nejefektivnější. 

K výběru středních škol jsem vycházel náhodně, ale chtěl jsem pokrýt, co 

největší území naší republiky. Na internetu jsem si našel emailové schránky žáků 

středních škol z Prahy, Ostravy, Brna, Českých Budějovic a Plzně. Z došlých 

emailů jsem náhodně vybral 75 dívek a 75 chlapců. 

U výběru vysokých škol jsem oslovil studenty FTVS, ČVUT, Zemědělské 

Univerzity a VŠE. Tady bylo zbytečné dotazovat se studentů univerzit na jiných 

místech České republiky, než v Praze, protože na vysokých školách nestudují pouze 

studenti z jedné oblasti, ale z celého území naší republiky. N a dotazník odpovídalo 

v osobním dotazování opět 75 mužů a 75 žen. 

Dotazník nám má pomoci zjistit nejen všeobecnou popularitu sportů, ale 

také popularitu sportů sledovaných v médiích a názor středoškoláků a 

vysokoškoláků na jejich prezentaci. 
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7. 1. Uvodní otázky 

Pohlaví I věk 

Tato otázka sloužila pouze k účelu rozdělení respodentů do jednotlivých 

skupin. K výsledkům bylo z došlých dotazníků náhodně vybráno 75 dívek a 75 

chlapců ze středních škol a stejný počet dívek a chlapců ze škol vysokých. 

Jakou školu studujete? 

Tahle otázka měla naprosto stejný účel jako otázka před ní. Náš vzorek 

tedy obsahuje 150 středoškoláků a 150 vysokoškoláků rozdělených na stejný počet 

podle pohlaví. 

v 

7 .2. Cetnost sportování 

Tab 1: Četnost sportování u středoškoláků 

Cetnost M M% z Z% c C% 

Každý den 7 9% 4 5% ll 7% 

Několikrát do týdne 32 43% 24 32% 56 37,5% 

Jednou týdně 32 43% 42 56% 74 49,5% 

Méně než lx týdně 4 5% 5 7% 9 6% 

Pramen: vlastní zdroje 

Z výsledků je vidět velmi pozitivní fakt, že pouhých 6% dotazovaných 

středoškoláků sportuje méně než jednou za týden. Tato čísla se mohou zdát velmi 

povzbudivá, ale musíme přihlédnout k faktu, že na střední škole je povinná jedna 

hodina tělocviku týdně, což se zde evidentně odrazilo. Povzbudivá čísla jsou i se 

sportováním několikrát do týdne, ukazuje se, že dnešní mládež snad není tak líná, 

jak se o ní všeobecně hovoří. 
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Mezi chlapci a děvčaty se neukázaly žádné překvapivé údaje, podle 

očekávání sportuje mužská část o něco více, ale o žádný dramatický rozdíl zde 

nejde, proto i tyto čísla se dají označit za uspokojující. 

Tab 2: Četnost sportování u vysokoškoláků 

Cetnost M M% z Z% c C% 

Každý den 10 13% 4 5% 14 9% 

Několikrátdotýdne 27 36% 19 26% 46 31% 

Jednou týdně 20 27% 30 40% 74 49,5% 

Méně než lx týdně 18 24% 22 29% 40 26,5% 

Pramen: vlastní zdroje 

Téměř% vysokoškoláků provádějí sportovní aktivitu minimálně jednou za 

týden, což můžeme označit opět za úspěch a znovu to vyvrací teze, které se 

v posledních letech vynořily o nechuti české mládeže sportovat. 

Mezi pohlavími se už projevují trochu větší rozdíly, které se ale daly 

očekávat. O 10% víc mužů sportuje několikrát do týdne. Skoro polovina 

vysokoškoláků vícekrát než jednou týdně, u vysokoškolaček už je to horší, pouze 

jedna třetina. 

Pokud porovnáme celkové výsledky, dojdeme k závěru, že současní 

středoškoláci sportují více než vysokoškoláci. Tento fakt je ale podle všeho výrazně 

ovlivněn povinnými hodinami tělesné výchovy, které na vysoké škole už nejsou 

pravidlem. Podle očekávání se sportu věnuje více mladých mužů než žen. 

Když porovnáme výsledky "pravidelných sportovců", kteří provádějí 

aktivní pohyb více než jednou za týden, zjistíme, že výsledky se velmi podobají. 

Více vysokoškoláku sportuje pravidelně každý den, naopak je to u sportování 

prováděného několikrát do týdne, ale rozdíly jsou opravdu minimální. 
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Na závěr můžeme tedy říct, že studenti v ČR mají k aktivnějšímu sportování 

poměrně kladný vztah, což je pozitivní zpráva. Výsledky jsou také ovlivněné 

povinným sportováním v rámci školní výuky, nicméně to musíme chápat pouze a 

jen v pozitivním slova smyslu. Doufejme, že i do budoucna převládne radost 

z pohybu nad povalováním a leností. 
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7 .3. Popularita sportu 

Tato otázka měla pomoci zjistit, jaký sport má současná mladá generace 

nejraději. Výsledek může pomoci médiím zjistit, na jaké sporty by se měla zaměřit 

více, případně méně. Sportovním klubům naopak pomůže zjistit, jak si dané odvětví 

vede v konkurenci s jinými. 

Tab. 3: Nejoblíbenější sporty středoškoláků 

Sport M M% ž Z% c C% 

Fotbal 26 35% 23 31% 49 33% 

Hokej 14 19% 28 37% 42 28% 

Tenis 7 9% 8 ll% 15 10% 

Lyžování 5 6% 3 4% 8 5% 

Volejbal 2 3% 4 5% 6 4% 

Flor bal 6 8% - - 6 4% 

Basketbal 3 4% 2 3% 5 3,5% 

Plavání 2 3% 3 4% 5 3,5% 

Házená 2 3% 1 1% 3 2% 

Atletika 2 3% 1 1% 3 2% 

Motorismus 3 4% - - 3 2% 

Pozemní hokej 1 1% 2 3% 3 2% 

Cyklistika 1 1% - - 1 0,5% 

Upolové sporty 1 1% - - 1 0,5% 

Pramen: vlastní zdroje 

První dvě místa podle očekávání obsadily u nás dva nejprovozovanější a 

ve všeobecném povědomí nejoblíbenější sporty fotbal a hokej. Zvítězily s poměrně 

velkým náskokem nad třetím tenisem, který je nejoblíbenějším pro jednoho 

středoškoláka z deseti. Všeobecně se žádná velká překvapení nekonala, jenom se 

zdá, že poměrně rychle roste oblíbenost poměrně nového sportu - florbalu. Vypadá, 

že velký ústup ze slávy zažívá atletika, což může být pro mnohé velice zajímavá 

zpráva. 
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Mezi pohlavími došlo také k očekávaným výkyvům. Nejoblíbenější sport 

středoškolaček není fotbal, ale hokej. Zřejmě to můžeme odůvodnit větší 

atraktivností hokeje, kde se hra rychle přelévá z jedné strany na druhou a neustále 

se něco děje. Oproti chlapcům se dívky moc nezajímají o motorismus nebo úpolové 

sporty, naopak je u nich populárnější volejbal nebo tenis. 

Tab 4: Nejoblíbenější sporty vysokoškoláků 

Sport M M% z Z% c C% 

Hokej 22 30% 30 40% 52 35% 

Fotbal 16 21% 16 21% 32 21% 

Atletika 8 11% 4 5% 12 8% 

Tenis 3 4% 7 9% 10 6,5% 

Lyžování 6 8% 3 4% 9 6% 

Volejbal 2 3% 5 7% 7 5% 

Házená 4 5% 3 4% 7 4,5% 

Basketbal 2 3% 3 4% 5 3,5% 

Plavání 1 1% 2 3% 3 2% 

Motorismus 3 4% - - 3 2% 

Pozemní hokej 1 1% 2 3% 3 2% 

Base bal 2 3% - - 2 1,5% 

Upolové sporty 2 3% - - 2 1,5% 

Florbal 1 1% - - 1 0,5% 

Cyklistika 1 1% - - 1 0,5% 

Horolezectví 1 1% - - 1 0,5% 

Pramen: vlastní zdroje 

U vysokoškoláků je poměrně drtivě nejoblíbenější hokej. Druhý je podle 

očekávání fotbal, nicméně 14% rozdi1 je nečekaný. Třetí místo atletiky ukazuje, že 

tento sport láká spíše starší část mladých lidí v ČR. 

Převaha hokeje je ještě viditelnější u žen, je nejoblíbenější u 40%. 

Oblíbenost fotbalu je u obou pohlaví stejná. Vysokoškolačky uvedly o mnoho 
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sportů méně než jejich mužští kolegové. Pouze 10 uvedených sportů na 75 žen je 

velice malé číslo a ukazuje, že se ženy drží spíše osvědčených sportů a působí 

poněkud konzervativně. 

V celkovém srovnání středoškoláků a vysokoškoláku můžeme vidět, že 

dochází k mírnému ústupu hokeje před fotbalem. U starší generace vede poměrně 

jasně hokej, mladší generace preferuje světového krále míčových her, fotbal. Ústup 

hokeje si můžeme vysvětlit koncem ,,zlaté éry". Na konci 90.let česká hokejová 

reprezentace vyhrávala medaile na velkých akcích. Vše začalo zlatem ve Vídni 

1996, přes vítězství na Turnaji století v Naganu a "zlatého hattricku z MS 99,2000 a 

2001. Vrchol nastal pořádání MS 2005 v Praze a od té doby je český hokej 

v menším útlumu, a to je zřejmě důvod ústupu u mladší generace. Nástup fotbalu 

můžeme naopak připsat uchycení českých hvězd v zahraničí a větší dostupností 

fotbalových utkání z elitních zahraničních soutěží. V neposlední řadě i úspěchy 

české reprezentace, ať už 3.místo na ME 2004 v Portugalsku nebo kvalifikace na 

MS 2006 v Německu a ME 2008 ve Švýcarsku a Rakousku. 

Graf4 

Oblíbenost hokeje mezi studenty 

Středoškoláci 
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Graf5 

Oblíbenost fotbalu mezi studenty 

Vysokoškoláci 

Středoškoláci 

Další velké rozdíly mezi studenty nacházíme u florbalu, který je poměrně 

dost oblíbený u středoškoláků, u starší generace už ale tak populární není. Opět to 

můžeme odůvodnit jeho větším nástupem až v posledních letech. Větší rozdíly 

vidíme u atletiky, kterou má oblíbenou daleko více vysokoškoláků, dá se těžko 

vysvětlit, proč tomu tak je. Atletika se v médiích objevuje docela často, ať už jde o 

vysílání Golden League a různých domácích mítinků. V novinách dostává hodně 

prostoru desetibojař Roman Šeberle, stejně jako v komerčním světě. Neměnící se a 

vysokou popularitu si drží bílé sporty lyžování a tenis, případně ještě volejbal. 

Oproti středoškolákům se u jejich starších kolegů objevil navíc basebal a 

horolezectví. Zajímavá je absence napřfklad aerobiku, golfu nebo boxu. 
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7. 4. Nejoblíbenější sport v CR podle studentů 

Je známým faktem, že dlouhodobě vládnou nejpopulárnějším sportům 

v ČR dva giganti, fotbal a hokej. Lehce navrch mívá hokej, ale popularita se 

většinou odvíjí od nějakého většího úspěchu v historii, např zisku evropského titulu 

ve fotbale 1976 nebo několika titulů Mistrů světa v hokeji. 

Tab 5: Nejpopulámější sporty podle středoškoláků 

Sport M M% z Z% c C% 

fotbal 45 60% 38 Sl% 83 55,5% 

hokej 30 40% 37 49% 67 44,5% 

Pramen: vlastní zdroje 

Podle předpokladů uvedli středoškoláci opravdu pouze fotbal s hokejem. 

Výsledky jsou ale mírně překvapivé. Fotbal zvítězil o poměrně velkých ll%, což 

ukazuje mírný ústup hokeje ze scény a potvrzuje teorii o tom, že do popředí jde ten 

sport, v kterém je hlavně česká reprezentace nebo české kluby úspěšnější. Jak už 

bylo řečeno, pro fotbal hraje 3.místo na ME v Portugalsku a postup na MS 2006 a 

ME 2008. U chlapců fotbal zvítězil jednoznačně, u dívek byly výsledky mnohem 

vyrovnanější. 

Generace, která si naplno užila vládu českého hokeje světu na konci 90.let 

a začátku nového století si myslí, že hokej je v srdcích českých fanoušků zakořeněn 

více než "kulatý nesmysl" z travnatých hřišť. Rozd11 je opravdu značný, stejně u 

mužů i žen. 

Tab. 6: Nejpopulámější sporty podle vysokoškoláků 

Sport M M% z Z% c C% 

fotbal 33 44% 31 41% 64 42,5% 

hokej 42 56% 44 59% 86 57,5% 

Pramen: vlastní zdroje 
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Tentokrát se mysl středoškoláků a vysokoškoláků velmi zásadně rozchází. 

U obou zvítězil jeden sport naprosto jasně, ale vždy ten rozdHný. Mladší generace, 

přHiš nepoznamenaná zlatou érou českého hokeje si myslí, že v české kotlině 

jednoznačně kraluje fotbal, naprosto opačný názor mají vysokoškoláci. Zdá se, že 

pokud český hokej do budoucna nezaznamená nějakou větší renesanci, bude tlačen 

více a více do pozadí. 

7. 5. Sledovanost sportů v médiích 

O sport se v médiích vůbec nestará skoro 114 středoškoláků. Je to skoro 2x 

více děvčat než chlapců. U vysokoškoláku je to o něco lepší, ale výsledky také 

nejsou nijak valné. Dá se říci, že často sleduje sport v médiích velmi malé množství 

studentů. Na středních školách je to jen něco lehce přes 20%, u vysokoškoláků přes 

25%, ale tato čísla se dají dokonce označit za tristní. 

Tab. 7: Sledovanost sportu v médiích u středoškoláků 

četnost M M% z Z% c C% 

Velmi často 6 8% 2 3% 8 5,5% 

Casto 16 21% 7 9% 23 15% 

Středně 28 37% 20 27% 48 32% 

Málo 15 20% 20 27% 35 23,5% 

Vůbec 10 14% 26 34% 36 24% 

Pramen: vlastni zdroje 
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Tab. 8: Sledovanost sportu v médiích u vysokoškoláků 

četnost M M% z Ž% c C% 

Velmi často 9 12% 4 5% 13 8,5% 

Casto 20 27% 6 7% 26 17% 

Středně 20 27% 21 28% 41 27,5% 

Málo 17 22% 22 30% 39 26% 

Vůbec 9 12% 22 30% 42 21% 

Pramen: vlastní zdroje 

7. 6. Sledovanost v jednotlivých médiích 

Na tuto otázku odpovídala pouze ta část respodentů, která neodpověděla 

v minulé otázce, že sport nesleduje vůbec. U středoškoláků to tedy bude 76%, 

z toho 86% chlapců a 66% dívek. U vysokoškoláků bude odpovídat 79% 

z celkového počtu, 88% mužů a 70% žen. 

Podle předpokladů sleduje nejvíc středoškoláků sport pomocí 

nejrozšířenějšího média, televize. Nicméně mezi chlapci a dívkami dochází 

k velkým rozdílům. Zatímco téměř 40% mužského pokolení sleduje převážně 

sportovní přenosy v TV, u dívek je to pouhých 8%. Je vidět, že obrazovka se 

sportovní tématikou současné středoškolačky moc netáhne. 

Druhým nejrozšířenějším médiem je tisk. Opět ho využívají více muži, 

ale pouze 1/5 čte tisk se sportovní tématikou alespoň často, což je dost málo, u žen 

je to pouhá 1/10. Vypadá, že tiskoviny dnešní mládež moc nelákají. 

Drobným překvapením skončil dotazník pro sledovanost na internetu. 

Dívky zde sledují sport dokonce více než jejich opačné pohlaví. S neustálým 
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rozšiřováním a poskytování streamových přenosů se zdá, že zanedlouho bude 

internet velmi silně konkurovat dosud neohrožené televizi. 

Úplným fiaskem skončil výzkum pro rozhlasové vysílání. Téměř žádného 

středoškoláka vysílání sportovních přenosů v rozhlase nezajímá. U chlapců téměř 

93% u dívek dokonce 96%. Zdá se tedy, že pořadům jako "S mikrofonem za 

fotbalem" nebo "S mikrofonem za hokejem" již odzvonilo. 

Ani pro osobní sledování nedopadly výsledky nijak oslnivě. Pouhých 6% 

častých návštěv sportovních klání je opravdu málo. Možná proto jsou naše stadiony 

tak prázdné. 

Tab. 9: Sledovanost sportu v médiích u středoškoláků - muži 

Médium Převážně Hodně Občas Málo Vyjímečně 

Televize 25 39% 14 21,5% 10 15% 15 23% 1 1,5% 

Tisk 6 9% 9 14% 23 35% 15 23% 12 19% 

Internet 5 8% 5 8% 30 46°/o 15 23°/o 10 15% 

Rozhlas - - - - 1 1,5% 4 6% 60 92,5% 

Osobně 4 6% 4 6% 30 46% 9 14% 28 28% 

Pramen: vlastní zdroje 

Tab. 10: Sledovanost sportu v médiích u středoškolákU - ženy 

Médium Převážně Hodně Občas Málo Vyjímečně 

Televize 4 8% 10 20% 22 45% ll 23% 2 4% 

Tisk 2 4% 3 6% 17 35% 7 14% 20 41% 

Internet 2 4% 7 14% 10 20% 18 37% 12 25% 

Rozhlas - - - - 1 2% 1 2% 47 96% 

Osobně 1 2% 2 4% 10 20% 16 33% 20 41% 

Pramen: vlastní zdroje 
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Stejně jako u středoškoláku zvítězila u jejich starších kolegů jednoznačně 

televize. Před ni opět usedají častěji muži, a to skoro 44%, u dívek je to 20%. 

Fiaskem znovu skončila anketa pro rozhlas. Převážně nebo často 

neposlouchá v rozhlase sportovní přenosy nikdo z dotazovaných, což je pro 

rozhlasové vysílání další hřebíček do rakve. 

Tab. ll: Sledovanost sportu v médiích u vysokoškoláků - muži 

Médium Převážně Hodně Občas Málo Vyjímečně 

Televize 29 44% 13 20% 10 15% ll 17% 3 4% 

Tisk 15 23% 15 23°/o 20 30°/o 10 15% 6 9°/o 

Internet 3 4% 4 6% 22 33% 27 42% 10 15% 

Rozhlas - - 1 2% 6 9% 5 7% 54 82% 

Osobně 8 12% 10 15% 30 46% 8 12% 10 15% 

Pramen: vlastní zdroje 

Tab. 12: Sledovanost sportu v médiích u vysokoškoláků- ženy 

Médium Převážně Hodně Občas Málo Výjimečně 

Televize 10 19% 14 26% 22 42% 5 9% 2 4% 

Tisk 8 15% 7 13% 20 38% 10 19% 8 15% 

Internet 1 2% 4 8% 15 28% 22 42% ll 20% 

Rozhlas - - - - 5 9% 3 6% 45 85% 

Osobně 6 11% 6 11% 15 28% 10 19% 16 31% 

Pramen: vlastní zdroje 
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Z celkových výsledků nám vyplývá, že vysokoškoláci jsou častějšími 

konzumenty sportovních klání. O něco více sledují sport v televizi, ale rozdíl je 

nepatrný. 

Naopak je to u tisku. Mladá generace se prakticky o dění v novinách 

nezajímá. U mužů 19% vs. 46% čte sportovní tisk převážně. U žen je to 10% vs. 

28% ve prospěch vysokoškolaček. Platí tedy teze, že dnešní mládež méně čte? Zdá 

se, že ano. 

U internetu zase zvítězila podle papírových předpokladů mladší generace, 

která se na síti všeobecně vyzná lépe, Ví, že se zde dají najít prakticky veškeré 

informace. Vysílání na internetu má jistě budoucnost a bude zajisté více a více 

populární. 

Rozhlas se zdá písní minulosti. Ani u vysokoškoláků není poslechovost 

nijak valná, ale u středoškoláků je doslova tragická a vypadá, že o vysílání 

sportovních přenosů v rozhlase nemají absolutní zájem. 
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7. 7. Spokojenost s prezentací sportu 

Na tuto otázku bude stejně jako u předešlé odpovídat, pouze ta část 

dotazovaných, kteří se o sport v médiích alespoň trochu zajímají. Bude to tedy 76% 

středoškoláků, z toho 86% chlapců a 66% dívek. U vysokoškoláků bude odpovídat 

79% z celkového počtu respondentů, 88% mužů a 70% žen. 

Tab. 13: Spokojenost s prezentací sportu v médiích u středoškoláků 

spokojenost M M% z Z% c C% 

Velmi spokojen 1 1,5% 3 6% 4 3,5% 

Spokojen 17 26% 18 37% 35 31% 

Spíše spokojen 22 34% 17 35% 39 34% 

Spíše nespokojen 10 15,5% 6 12% 16 14% 

Nespokojen 15 23% 5 10% 20 17,5% 

65 100% 49 100% 114 100% 

Pramen: vlastn( zdroje 

Skoro 70% středoškoláků je alespoň spíše spokojeno s prezentováním 

sportu v TV, což se jeví jako pozitivní fakt. Překvapivým se jeví výsledky u dívek, 

které jsou ve všech směrech spokojenější než chlapci. Nicméně se to dá vysvětlit 

větší náročností mužské populace na kvalitu přenosu nebo podrobnějším 

vykreslením situace. 

Tab 14: Spokojenost s prezentací sportu v médiích u vysokoškoláků 

spokojenost M M% z Z% c C% 

Velmi spokojen 2 3% 1 2% 3 2,5% 

Spokojen 19 29% 20 38% 39 33% 

Spíše spokojen 24 36% 22 41% 46 38,5% 

Spíše nespokojen 6 9% 5 9,5% ll 9% 

Nespokojen 15 23% 5 9,5% 20 17% 

66 100% 53 100% 119 100% 
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Pramen: vlastní zdroje 

Výsledky jsou velice podobné jako u středoškoláků. Opět přes 70% je 

s prezentací sportu v médiích spokojeno a znovu více ženy než muži. 

Jak se zdá, úroveň přenosům mladým divákům docela vyhovuje, což může 

být pro média velice povzbudivé zjištění. 

7. 8. Lepší prezentace sportu očima studentů 

I přes velkou spokojenost respondentů s prezentací sportu v médiích se 

sešly v této otázce zajímavé nápady na vylepšení sportovních přenosů nebo článků. 

Nejčastější odpovědí bylo, že dotazovaní by chtěli na obrazovkách 

popřípadě v tisku více svého sportu, který není tolik populární. Bylo to uvedeno 

například u pozemního hokeje, kde je to podle mého názoru neoprávněně. ČT4 

Sport totiž vysílá každý týden jeden přenos z nejvyšší soutěže a výsledky zápasů se 

dozvíme i v tisku. A to na sport takovéhoto rozsahu, který má v ČR pouze dvě 

soutěže, se zdá naprosto dostačující, možná i přesahující. U horolezectví mi přišla 

tato odpověď spíš komická, podle mého jde spíše o pocit svobody z lezení a 

horolezci by asi nebyli moc rádi detailně sledováni a naháněni kamerami, navíc by 

to bylo i těžké technicky provést. 

Druhou nejčastější odpovědí byl lepší a kvalitnější komentář k přenosům, 

hlavně k fotbalovým a hokejovým zápasům. Jednou byl zmíněn i komentář 

k formuli 1 a moto GP. Co se týče fotbalových přenosů, dozajista mají všichni 

v paměti tragické komentáře již legendární dvojice TV NOVA- Václav Tittelbach 

a Pavel Poulíček. Ať už jde o záměnu fotbalových klubů při vysílání první 

fotbalové ligy přes neznalost základních sportovních pojmů, nebo humorné 

66 



přeříkávání. Pak se ukázala směšnost různých anket, kdy několikrát po sobě zvítězil 

Pavel Poulíček jako nejlepší sportovní komentátor roku. Bylo evidentní, že na toto 

místo ho nedostali fanoušci dobrých sportovních přenosů, ale publikum jeho 

vedlejšího projektu Kolotoč. Komerční televize by tedy své osazenstvo, které 

komentuje sportovní přenosy, mohly obohatit o nové tváře, jež dokaží podat 

kvalitní komentář a jsou ve svém oboru odborníci. Jiná situace je u České televize, 

kde fotbal a hokej komentují naprosté špičky ve svém oboru. Ve fotbale je toto 

osazenstvo rozšířenější v čele s vynikajícím Jaromírem Bosákem, v hokeji zase 

jasně kraluje již sehraná dvojice Robert Záruba a Martin Hosták. 

Jako další odpověď na zvýšení kvality sportovních přenosů uvedli 

studenti přizvání více odborníků, popřípadě kvalitnějších pomocníků. Tady musím 

opět poměrně rezolutně nesouhlasit, protože touto cestou se Česká televize, která 

vysílá většinu sportovních pořadů, dala již před lety. PřHdadem může být již 

zmiňovaný bývalý reprezentant Martin Hosták. Velmi dobře s také jeví další bývalý 

hokejisté Robert Kysela a Michal Pospíšil. O něco později začala zvát Česká 

televize odborníky i ke svým fotbalovým přenosům. Zde vystupují buď bývalý. 

reprezentanti, případně trenéři. Tady se kvalita nepohybuje na tak velké úrovni jako 

u hokeje, ale zase není nijak tragická. Přizváním odborníka se už mohou chlubit i 

přenosy z formule 1 na TV Nova, kde odborný dohled dělá bývalý člen stáje 

McLaren Pavel Turek. 

Další nespokojeností nebo spíš přáním bylo přesunutí více přenosů na 

internet formou jako začala Česká televize, což je streamování naší nejvyšší 

fotbalové soutěže Gambrinus ligy. Je takřka jasné, že toto přání bude vyslyšeno a 

internetové vysílání bude hojně používané. 

Dále bylo zmíněno zobrazit přenosy ve vyšším rozlišení High Definition 

TV. Toto zobrazení je určeno pro širokoúhlé plazmové televize, které se velmi 

rychlým tempem rozšiřují a zanedlouho je bude mít skoro každá domácnost. 

Respondentům asi znovu uteklo, že většina přenosů už vyšší rozlišení používá. 
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Dalšími názory již byly spíš kuriozity a vtipy od dotazovaných. Například, 

aby měli komentátoři hezčí oblečení, lepší hlas nebo peprnější komentář. Tyto 

výkřiky do tmy byla pouze zanedbatelná část, která výsledky neovlivní. 
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8. DOPORUCENI 

V této části se budu věnovat mým doporučením, která vyvodím 

z dosažených výsledků výzkumu. Budou se týkat nejen studentů, médií, klubů nebo 

spolků, ale i propagace jednotlivých sportů jako takových, aby si udržely nebo 

naopak získaly popularitu. 

První otázkou je, jak přilákat více lidí k častějšímu sportování? Z pohledu 

médií je cesta jasně daná přes reklamu s úspěšnými sportovci, kteří nalákají mladé 

lidi na své úspěchy, případně na svá vysportovaná těla. Bohužel v médiích nejsou 

zrovna využívání k propagaci svého sportu, ale spíše ke spojení úspěšnosti 

s nějakým komerčním produktem. Z českých luhů a hájů můžeme vybrat současnou 

nejpropagovanější komerční tvář ze světa sportu, brankáře londýnské Chelsea Petra 

Čecha, který je spojen hned s několika produkty najednou a z televizní obrazovky 

na vás vykukuje prakticky v každém reklamním bloku. 

Co se týká klubů, mají víc možností, jak přilákat do svých řad nové 

sportovce. První volbou jsou ohlášené nábory, které ale musí být podpořeny kvalitní 

reklamou, jež může proběhnout veškerými médii. U větších klubů samozřejmě 

televizní spot, popřípadě zmínka v rozhlase a v tiskovinách. Menší kluby mají 

omezené možnosti, kde se jako asi nejefektivnější jeví inzerce v lokálních 

tiskovinách a plakátech rozesetých po dané oblasti. Další možností jsou dny 

"ote"\Ťených dveří", které případným zájemcům ukáží, jak to v daném sportovním 

klubu chodí. Jinou volbou je pořádání sportovního dne, při kterém účastníci 

procházejí různými disciplínami, které mohou odhalit krásy dané sportovní 

disciplíny. 

Proč sportují více muži než ženy? Na tuto otázku není jasná odpověď. 

Muži mají zřejmě lepší genetické předpoklady k vyvíjení sportovní aktivity, jejich 

těla jsou pevnější a odolnější. V nemalém měřítku je zde i zakořeněna historie, kdy 

byl ženský sport hodně diskriminován. V současné době se už žádné bariéry ženám 

nestaví, proto je vídáme i ve velmi zajímavých a pro ženy hodně netradičních 
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sportovních disciplínách jako je box nebo lední hokej, což v minulosti bylo 

spojované pouze s mužskou populací. 

Nejoblíbenější sporty jsou již dlouhodobě a na delší dobu i budou hokej a 

fotbal. Celková oblíbenost se bude odvíjet od úspěchů a neúspěchů na vrcholných 

akcích. Nicméně, v současné době se na obrazovkách a v médiích objevuje více 

fotbalu, který se tímto může dostat dlouhodoběji do popředí. Poularita se hodně 

zvedá u florbalu, který se stává mezi mladými stále oblíbenějším. V jeho narůstající 

popularitě jistě pomohla záliba Čechů v ledním hokeji a poměrně hutná propagace 

na České televizi, kde ho má mezi velmi oblíbenými legendární hokejový 

komentátor Robert Záruba. A prezentace prostřednictvím televize se pro mě jeví 

jako nejefektivnější a jedna z mála možností, jak představit nový nebo ne příliš 

známý sport. Další a moderní možností je představení na internetu pomocí videa 

vloženého na servery jako Y outube, Myspace nebo Google Video. 

Jak donutit mladou generaci, aby sledovala sportovní přenosy více a 

častěji? První předpokladem je kvalitní pozvánka na daný pořad nebo přenos. České 

televize používají vcelku nudné upoutávky, příkladem mohou být proma TV Nova 

na zápasy fotbalové reprezentace. Povětšinou jde o sestřih gólů z minulého zápasu, 

na který měla zakoupena práva, vše z jednoho pohledu kamery, doplněné unylým 

komentářem o tom, že ten a ten den v tu a tu dobu se bude konat další mezistátní 

utkání. Lepší je to s upoutávkami na závody Formule 1, tam jsou poměrně 

dynamické záběry nehod, předjíždění a zajímavostí. Jak má vypadat správná 

atraktivní upoutávka předvádějí například německé stanice, ať už jde o sportovní 

kanál DSF nebo Premiere, při svých promech na další kolo německého národního 

sportu fotbalu. Dynamický sestřih všech možných emotivních scén, které můžeme 

na fotbalu vidět (gól, oslava gólu, rozčílení nad zahozenou šancí, fauly, bolest po 

faulu, konflikty mezi hráči, pohled na skandující/slavící/protestující fanoušky, 

rozčilujícího/slavicího se trenéra, skluzy, hezké střely, zajímavé kousky s míčem 

atd.) okořeněný opět dynamickým komentářem, který střídá otázky s oznamováním. 

Vše je podbarvenou výraznější rockovou nebo rychlou rytmickou hudbou, která 

celkovou dynamiku ještě více zvýrazní. Podobně to dělají i v upoutávkách na 

sestřihy z daného zápasu nebo kola. Navnadí diváka tím, že pustí pouze část nějaké 

dramatické situace, opět stejným způsobem jako je uváděno výše, a to doplní 
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komentátor nějakou vtíravou otázkou, jak ta situace asi dopadne, aby ve vás zbudil 

zájem o zbytek daného spotu. 

Další možností jsou různé ankety a soutěže během přenosu, což již 

funguje, ale spíš jako obohacení pro telekomunikační operátory, kteří si účtují velmi 

vysoké částky za jeden hlas. Výhodnější pro nalákání diváků by byla např. výhra 

vstupenky na utkání či setkání s hvězdou, kterou zrovna televizní diváci na 

obrazovce sleduje. Ženské publikum by se třeba dalo nalákat na večeři se svým 

oblíbeným sportovcem nebo nějakou podobnou cenu, kde bude hrát roli sportovec. 

Samozřejmě to klade větší tlak a povinnosti na sportovce, ale ve světě je toto již 

zaběhlým standardem, který úspěšně funguje. 
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9.ZAVER 

Výsledky nám ukázaly, že česká mládež má ke sportu poměrně vřelý 

vztah, což je dozajista pozitivní fakt pro jeho budoucnost v naší malé republice, 

která je ve světě vyhlášená dobrými a všestrannými sportovci. Středoškolská 

mládež sportuje o něco více, ale to je velmi ovlivněno povinnými hodinami tělesné 

výchovy. Pokud by se tak nedělo, výsledky by byly zřejmě hodně vyrovnané a spíše 

v malý prospěch vysokoškoláků. 

Výzkum potvrdil, že si Česká republika opravdu zaslouží nálepku národa 

fotbalistů a hokejistů. Nicméně tady se mladá generace výrazně rozchází. 

Středoškoláci preferují fotbal, jejich kolegové naopak poměrně drtivě volí hokej. 

Ve výsledcích se dozajista odrazily úspěchy a neúspěchy českých týmů a 

reprezentací, ať už šlo o dominancí českého hokeje na přelomu století nebo úspěchu 

fotbalistů za éry trenéra Brucknera, či útlumu hokeje v posledních letech a 

nevýrazných výsledků fotbalistů v době zlaté éry českého hokeje. Tento trend se 

bude s úspěchy a neúspěchy sportů měnit, zůstává jen jedna jistota- hokej a fotbal 

se bude z pozice nejoblíbenějších sportů jen těžko sesazovat. Navíc si ani jeden 

student nemyslí, že v ČR je jiný populárnější sport. 

Sledovanost sportů v médiích je poměrně nízká. Na druhou stranu se o 

sport v médiích vůbec nestará 1/5 studentů, což není nijak pozitivní číslo, ale 

můžeme říci, že je v mezích normy. Podle předpokladů je nejsledovanějším 

médiem televize, za ní v dostatečné vzdálenosti tisk a těsně za ním stále se 

rozšiřující a populárnější médium internet, který za pár let tisk podle všeho 

předežene. Naprostým fiaskem skončil výzkum pro rozhlas, který mladé lidi ve 

spojení ze sportem takřka vůbec nezajímá. 

Předkládaná kvalita v médiích přijde většině studentů dostačující, což je 

poměrně zajímavé a příjemné zjištění. Musíme uznat, že v posledních letech se 

předkládané množství a kvalita sportů zvedla a i pro samotná média je určitě 

příjemné, že mladá generace si toho váží a ví o tom. 
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Na závěr tedy můžeme říci, že sport v České republice je stále populární a 

můžeme nesouhlasit se stále silicimi názory, které vykresluji mládež jako lenochy, 

kteří tráví většinu času u počítače nebo televize a pohybu se vůbec nevěnuji. 
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13. PRILOHY 

Příloha č.l - Dotazník 

1. Pohlaví 

Věk 

2. Studujete ... 

3. Jak často sportujete? 

4. Jaký je váš nejoblíbenější sport? 

5. Jaký je podle vás nejobUbenější sport v ČR? 

6. Jak často sledujete sport v médiích? 

7. Kde a jak moc sledujete sport? 

(S-převážně, 4-hodně, 3-občas, 2-málo 

1- výjimečně) 
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muž žena 

SŠ VŠ 

a) každý den 

b) několikrát do týdne 

c) jednou týdně 

d) méně než jednou týdně 

a) velmi často 

b) často 

c) občas 

d) málo 

e) vůbec 

TV 5 4 3 2 1 

Tisk 5 4 3 2 1 

Internet 5 4 3 2 1 

Rozhlas 5 4 3 2 1 

Osobně 5 4 3 2 1 



8. Jak jste spokojen( a) s prezentací sportu? a) velmi spokojen( a) 

b) spokojen(a) 

c) spíše spokojen( a) 

d) spíše nespokojen( a) 

e) nespokojen( a) 

9. Co byste na jeho prezentaci zlepšil(a)? 

78 


