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Abstrakt

Nazev price:

Porovnani popularity sportu v CR mezi studenty stfednich a vysokych kol.

Cile prace:
Cilem préce je zji$téni a analyza popularity sportu, nasledné porovnani rozdild mezi

studenty a doporuceni pro sportovni kluby, tymy a média.

Metoda:

Vyuzil jsem metodu elektronického dotazovani v kombinaci s osobnim.

Vysledky:

Prizkum ukézal, %e popularita sportu mezi Zkoldky je v Ceské republice na
pomémeé vysoké urovni a i dal$i vyvoj nasvédCuje tomu, Ze by nemélo dojit
k néjakému vyraznému utlumu. Stfedoskolaci jsou o n€co malo aktivnéj$i nez
vysokoskolaci. Média, tymy a samotné kluby by mély drZet krok se soucasnymi
trendy a ty zakomponovat do komunikace s mladymi lidmi.

Kli¢ova slova: Popularita sportu, marketingovy vyzkum, sledovanost, média,

$kolaci



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 personal 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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Uvod

Sport se stal obrovskym fenoménem a zacal slouzit jako nastroj
komunikace, propagace, soudrZnosti a hrdosti, jak mezi jednotlivymi narody nebo
tymy, tak mezi lidmi, ktefi by v normalnim Zivoté viibec neméli $anci protnout své
Zivotni cesty. Af uZ jde o chudého afrického chlapce, ktery nema penize, aby se
potfadné najedl, ale umi fantasticky b&hat na dlouhych tratich a zu¢astni se slavného
maratonu v New Yorku, kam by se v Zivoté ze své chudé zemé nemohl podivat.
Nebo rusky miliardaf sedici kousek od anglického dé€lnika, ktery vénuje vétSinu
svych vydélanych penéz do vstupenky na fotbalové utkédni a oba fanaticky zabrani
do déni na hiisti se chovaji a vyvadé&ji jako mali chlapci. V tuto chvili jsou jeden
muZ, ktery stoji za svym tymem.

Obrovskou zésluhu takovéhoto rozvoje sportu maji bezpochyby média,
kterd dokazi zprostiedkovat pfenos ze druhého konce svéta a dokaZi ndm predlozit
veskeré informace a statistiky, Ze o daném sportovnim klani vime téméf vSechno a
skoro se muZeme pfiblizit odbomikim na danou tématiku. Pomahaji také
v rozSifovéani jednotlivych sportd, ke kterym bychom se viibec nedostali, 1 kdyz by
nas tfeba bavili nebo jsme v nich vynikali. Tim se zvy3Suji jejich prestiZ a kvalitu.

Popularita sportu je v kazdé zemé&pisné oblasti jind. Evropanim se miiZe
zdét divné, pro¢ je v USA tak populérni basketbal, americky fotbal nebo baseball,
stejn€ tak se muZe divit AmeriCan, co maji ti Evropani na fotbale. Vse je
pochopiteln€ ddno kulturnimi rozdily a zakofenénim daného sportu. Média se
vénuji disciplindm, o které je v dané oblasti zajem, proto vznika takové finanéni a
informaéni dominance populédrnich sportd oproti t&m, které nejsou tolik rozsifené a

média se jim nevénuji v takové mife.

Na druhou stranu musime fici, Ze ve sportu uz zdaleka nejde pouze o
radost z pohybu, ale vice a vice o penize. Dfive se dalo fici, Ze i na vysoké urovni
Slo hlavné jen o radost z pohybu a minim4lné o finan&ni ohodnoceni, ale v soudasné
dobé je to na vrcholové tirovni pfesné naopak. Penize, proudici do sportu dosahuji

zavratnych Castek a tento trend se neustale posiluje, az se d4 poloZit otdzka, kdy se



ten piisun ustdli. Timto se vytvafi na sportovce obrovsky tlak, ktery ho mize dohnat

azZ k rostoucimu ne$varu dne$ni doby — dopingu.



1. CILE A UKOLY PRACE

Cilem préce je shroméazdit data o popularité sportu v Ceské republice mezi
stfedoSkoléaky a vysoko§koldky a déle data porovnat. Pro¢ vlastné studenti stfednich
a vysokych §kol? Popularita sportu je velice $iroké téma, proto jsem si musel vybrat
jen ur¢ity vzorek populace. U studentli stfednich a vysokych $kol je nejvétsi
procento téch, ktefi sport nejen provozuji, ale také ho sleduji a maji o ném pomeérné
ucelené informace, narozdil od $kolakti ze zakladnich $kol, dichodci nebo stiedni

gencrace.

vvvvv

aby dokézaly o daném sportu racionalné uvaZovat a mit takovy pfehled. Duchodci
uz vétsinou nevedou aktivni Zivot a vic neZ o sport se staraji o své zdravi. Stfedni
generace ma zase mnoho probléml najednou, at’ uZ jde o praci nebo o zajisténi
rodiny, proto sledovani, pfipadné provozovéni sportu jde vhodné piipadech

stranou.

Shroméazdéni dat bude vyzadovat nékolik kroki. Mezi Stanovit si
teoreticka vychodiska, které dale uvedu do praxe. Dale je potfeba oslovit
stfedoSkoléky a vysokoSkoldky. PouZiji pldnovany kvantitativni vyzkum a ten bude
probihat formou elektronického a osobniho dotazovani. Jako vybé&rovy vzorek jsem
zvolil 150 studentid ze stfednich $kol a 150 z vysokych se stejnym pomérem Zen a

muzi.

Po ziskédni dat dojde k vyhodnoceni a interpretaci pomoci statistickych
metod. Budou nésledovat doporuceni, ke kterym se budu snaZit dojit ze ziskanych
dat.

Hlavnim cilem price je zjistit popularitu sportt v CR, popularitu

sledovanych sportli v jednotlivych médiich a nakonec samotné srovnani mezi

studenty stfednich a vysokych $kol.
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Dé se namitnout, ¢ porovnéani téchto v&kovych kategorii je zbyte¢né,
protoZe mezi nimi neni moc velky vé€kovy rozdil. Neo¢ekdvam velky rozptyl mezi
vysledky, ale pravé ty nepatrné rozdily budou reflektovat, jakym zpiisobem se
popularita sportu vyviji v kratkém obdobi a jaky smér by méla nabrat média,

sponzofi a nakonec i samotné kluby v blizké budoucnosti.
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2. HISTORIE SPORTU V CR

Pocatky sportu v éeskych zemich miZeme hledat jiZz ve 14. stoleti, kdy se za
vlady Lucemburkid zadala vzméhat obliba nejrizngjSich rytifskych turnajl, které
miZeme oznalit za pfedchiidce sportovnich kldni. Od 16. stoleti se oblibenymi
aktivitami staly sailkovani a brusleni. Na pfelomu 15. a 16. stoleti se zacinaji
objevovat prvni halové sporty, které se provozovaly v tzv. mi¢ovnach. Pfipometime
dodnes dochovanou miSovnu na PraZzském hradé. V micovnach provozovali
Slechtici hru podobnou tenisu, vénovali se lukostielb&. Oblibenosti se t&Sila hra
v kuZelky. V 17. stoleti vznikla Kralovska ¢eska zemsk4 stavovska Sermirna, zde se

zrodil sportovni Serm (http://www.czech.cz, 17.5.2008).

Novodobé sportovni hnuti se v ¢eskych zemich zadalo rozvijet aZ od roku
1860, kdy doSlo k pokusu o zaloZeni Cesko - némeckého té&locviéného spolku.
K jeho ustaveni pro neshody finanéniho razu viak nedoslo. V roce 1862 byl zaloZen
Cist& Cesky télocvicny spolek, Te€locviénd jednota Prazska (pozdeji Sokol prazsky).
Po vzoru prazského Sokola vznikaly i dal§i sokolské jednoty nejen v Eeskych
zemich, ale 1 mezi krajany v cizin€. Postupné vznikaly Zupy, jejichZ sjednocenim
v roce 1904 byla vytvorena Cesk4 obec sokolsk4. Vid&imi osobnostmi Sokola byli
Dr. Miroslav Tyr$ a Jindfich Fiigner. Pod vedenim TyrSe byly vytvofeny zaklady
sportovni gymnastiky, atletiky, turistiky a brannych cvi¢eni. Se vznikem Sokola
jsou spojeny i podatky organizované télesné vychovy Zen. V roce 1869 vznikl
Spolek pani a divek prazskych, prvni samostatny Zensky télocviény spolek (Kossl,
Stumbauer, Waic, 1998).

Od 60. let 19. stoleti se objevuji nova sportovni odvétvi: veslovani, plavani,
brusleni, cyklistika, turistika, lyZovani, kanoistika, ledni hokej, kopana apod. Tato
nové vznikajici odvétvi se dostdvala do stfetu sideologiemi Sokola. Vznikaly
samostatné sportovni spolky a pozd€ji prvni sportovni svazy, které znamenaly
pfelom v d&jinich Geského sportu. Cesky sport se organizaéng osamostatnil.
Vyznamnymi osobnostmi tohoto obdobi byli vSestranny sportovec a vynikajici
funkciondf Josef ROssler—Ofovsky a PhDr. Jifi Guth-Jarkovsky, ¢len
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Mezindrodntho olympijského vyboru a prvni predseda Ceského olympijského
vyboru (K8ssl, Stumbauer, Waic, 1998).

Pro vyvoj &eské a slovenské télesné kultury byl rozhodujici vznik
samostatného Ceskoslovenska roku 1918. Pies viechny problémy doslo
k vyraznému rozvoji nasi t&lesné vychovy, kterd dosdhla fady vyznamnych aspéchti
i na mezinarodnim poli (K6sl, Kratky, Marek, 1986).

V roce 1935 byl pfijat zdkon o vytvofeni vysoké télovychovné Skoly —
TyrSova télovychovného ustavu, ktery vSak nebyl realizovan pro nedostatek
finan¢nich prostfedkti. Roku 1937 byl pfijat novy branny zakon a télesna vychova
se stala povinnou na vysokych Skolach. Nedostatek penéz se stal mezi valkami
nejvetsi prekdzkou rozvoje Ceskoslovenské télesné kultury. Zatimco po¢atkem 20.
let financni pfispévky statu stoupaly, ve tficatych letech do$lo ke zhrouceni
materidlni podpory télesné kultury ze strany statu. Jedinou velkou té€lovychovnou
stavbou prvni republiky, kterd byla plné€ financovana stitem, bylo strahovské
cvidité a strahovsky atleticky stadion (K6ssl, Stumbauer, Waic, 1998).

Ceskoslovenskou télesnou kulturu v prvnich letech po skoneni 2. svétové
valky mtZeme charakterizovat hleddnim a ¢astym ménénim organizaéni struktury,
prosazovanim odlidnych nazorG sportovnich organizaci, politickymi stfety a

néslednym podiizenim komunistické ideologii (K6sl, Kratky, Marek, 1986).

V roce 1949 byl piijat zdkon o statni pééi o télesnou vychovu a sport. Byl
ziizen Statni vybor pro télesnou vychovu a sport, praktickym izenim t&lesné
kultury byl povéten Stitni ufad pro t€lesnou vychovu a sport. Provadéni télesné
vychovy a sportu zabezpefovala COS, jako jednotni dobrovolnd organizace.
Piijetim zékonu o organizaci télesné vychovy a sportu roku 1952 znamenalo zrueni
Sokola a zavedeni statniho fizeni a kontroly télovychovy a sportu. Organizovénim
dobrovolné té&lesné vychovy a sportu byly povéfeny dobrovolné sportovni
organizace Spartak, Banik, Tatran, Jiskra, Dynamo, Slavoj, Slovan, Lokomotiva,
Sléavia. I pfes urdité usp&chy se systém pfimého fizeni ukazal mélo efektivni. A tak

roku 1956 byl pfijat zdkon & 60 Sb. o organizaci télesné vychovy, ve kterém byly

13



stanoveny principy organizace a fizeni télesné vychovy a sportu, které platily

s mensimi obménami aZ do roku 1989 (K&ssl, Stumbauer, Waic, 1998).

Po 17.listopadu 1989 se podala cesta demokratizace Eeskoslovenské
t&lovychovy a sportu. Z CSTV se postupn& zadaly uvoliiovat Ceskoslovensky
olympijsky vybor, dodlo kznovuobnoveni Ceské obce sokolské, Orla,
osamostatnily se nékteré svazy. Rozpadl se Svazarm, ze kterého vznikla fada
obCanskych sdruZeni se sportovnim zaméfenim. Vroce 1994 vytvofily
nejvyznamnéj$i organizace - Cesky svaz t&esné vychovy, Cesky olympijsky vybor,
Cesk4d obec sokolska, Orel, Ceskd asociace sportu pro vSechny, Asociace
t&lovychovnych jednot a sportovnich klubd CR, Asociace $kolnich sportovnich
klubti CR, Autoklub CR, Cesky stfelecky svaz, Klub &eskych turistd, SdruZeni
sportovnich svazii Ceské republiky - tzv. Vesportovni kolegium, orgén, ktery by
m¢l héjit spoleéné z4jmy viéi statni spraveé (Novotny, 2000).

14



3. ORGANIZACE SPORTU V CR

Vétsina organizaci psobicich v soudasnosti v Ceské republice v oblasti
masového, vykonnostniho a vrcholového sportu pouZiva pravni formu ob¢anského
sdruZzeni podle zdkona ¢&. 83/1990 Sb. o sdruZovini obcant. Vedle téchto
sportovnich organizaci ve formé& obcdanskych sdruZeni phsobi ve sportu i fada
dalsich subjekti sriznou pravni formou — spolecnosti s ruenim omezenym,
akciové spolednosti, pHsp&vkové organizace ziizené stitem a obcemi atd. V Ceské
republice zatim neexistuje specidlni prévni norma upravujici specifickou oblast
sportu a télesné vychovy. Proto se jednotlivi sportovci a sportovni organizace fidi
pii své Cinnosti pfedevSim ustanovenimi ob¢anského zékoniku. Kazda sportovni
organizace si buduje svoji vlastni organiza¢ni strukturu. Za dlouhd desetileti, béhem
kterych se spolkova télovychova provozuje, se ustililo pomé&mé funkéni schéma,
které se s vét§imi & menSimi obménami praktikuje témé&f ve viech sportovnich
organizacich. Organizovani a organizaéni struktura ve sportovnich klubech musi
vytvafet vhodné prostfedi sméfujici k naplilovani sportovnich, ekonomickych a

spolecenskych cili organizace (Srb, 2001).

V soucasné dob& vyviji soustavnou sportovni ¢innost vice jak 20 000
lokaln€ ptisobicich klubd a jednot a vice jak 150 sportovnich svazi s celostatni
pusobnosti. Vétsina z nich se jes§té dale sdruzila do stfe$nich sportovnich instituci
jako jsou Cesky svaz t&lesné vychovy a sportu, Ceskd obec sokolsks, Ceska
asociace sportu pro viechny, SdruZeni sportovmich svazii Ceské republiky,
Autoklub Ceské republiky a daldi (Koncepce statni politiky v t&lovychové a sportu
v Ceské republice, 1999).

15



3.1. Cesky svaz télesné vychovy a sportu

Cesky svaz t&lesné vychovy (CSTV) je dobrovolnym sdruZenim
sportovnich, télovychovnych a turistickych svazi s celostatni plisobnosti,
té€lovychovnych jednot a sportovnich klubti i jejich sdruZeni, jsou-li ustavena jako
obéanska sdruZeni podle Z4kona o sdruZovani ob&ani &.83/1990 Sb. CSTV vznikl
11. biezna 1990 a jeho poslanim je podporovat sport, t€lesnou vychovu a turistiku,
sportovni reprezentaci Ceské republiky a pfipravu na ni, zastupovat a chranit priva
a z4my sdruZzenych subjektd, poskytovat jim poZadované sluzby a vytvéaret ke
vzdjemné spoluprici potfebnou platformu. Subjekty sdruzené v CSTV si
ponechdvaji samostatnost svého pravniho postaveni, majetku a Einnosti.
(www.cstv.cz, 19.5. 2008)

3.2. Ceska obec sokolska

Ceskd obec sokolskid (COS) je v Ceské republice &vrtym nejpodetn&j$im
oblanskym sdruzenim, jehoZ témé&f 190 000 Elenti se dobrovolné vénuje sportim,
pohybovym aktivitim v oddilech sokolské vSestrannosti a kulturni ¢innosti,

ptedeviim ve folklémich a loutkafskych souborech.

Anticka idea kalokagathie rozvinutd dr. Miroslavem TyrSem a jeho nasledovniky
dala zéklad spoleCenskému hnuti, které se spojilo se vznikem a dal§imi osudy
deskoslovenského statu. Sokol byl &étyfikrat zakazan nebo ve svoji ¢innosti omezen
valkami nebo totalitnimi reZimy. P¥eZil v zahrani¢i, v komunitach krajanti ve vSech

kontinentech svéta.

Nejpoéetn&jsi slozkou COS je odbor sokolské viestrannosti, ve kterém se vytvaii
program pohybovych aktivit a rekreaénich sportli pro viechny lidi, véetn& zdravotné
postizenych.
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Vyvrcholenim &nnosti COS je viesokolsky slet, spoletensko-sportovni
piehlidka veskeré Cinnosti za Sest let. I XIII. vSesokolsky slet v roce 2000 byl
vyrazem historické kontinuity a zafazeni soucasného Sokola do kontextu vyvoje

sportu pro viechny ve svété. (http://cs.wikipedia.org)

3.3. Cesk4 asociace sportu pro vSechny

Potatek tradic CASPV mtizeme klast do za&atkd minulého stoleti, kdy se
ve svété i u nas formovalo pojeti moderni télesné vychovy a sportu. V Sedeséatych
letech devatenactého stoleti byla zavadéna t&lesnd vychova na nékterych ¥kolach,
vznikaly i prvni té€lovychovné spoledenské organizace, v ¢eskych zemich Sokol.
Koncem stoleti obohatil tradiéni pojeti télesné vychovy anglosasky sport. Do
poloviny naSeho stoleti se pak formoval vztah mezi zavodnim a nezavodnim

sportem.

Cinnost Ceské asociace Sport pro viechny navazuje na snahy jeho
predchtidcil pfibliZit a zpfistupnit télesnou vychovu a sport Siroké vetejnosti. Hlési
se k odkazu dr. Miroslava TyrSe i jeho nasledovniki. Cerpd z price lékafd,
t€lovychovnych pedagogh a dalSich odborniki, ktef{ pochopili vyznam pohybové
aktivity pro ¢lové€ka. Uvédomuje si, ze smysl pfiméfeného pohybového rezimu
miZe byt zcela naplnén jen ve spojeni s racionalni vyZivou a celkové dobrou
Zivotospravou. V tomto $ir§im rdmci spatfuje vysoky spoleensky vyznam sportu
pro vSechny jako raciondlni alternativy proti drogové zavislosti, asocidlnimu

chovani a dal$im negativnim jeviim. (www.caspv.cz, 18.5. 2008)
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3.4. Sdruzeni sportovnich svazi Ceské republiky

SdruZeni sportovnich svazti CR tvofi 16 &lenskych svazii, v nichZ je
organizovéno ve 2 755 klubech 272 384 &lent (k 1. 1. 2007). Clenské4 zékladna je
stabilizovand a meziroéni pfiristky nebo sniZeni poétu €lenti nejsou vyznamného
charakteru. Rizeni &nnosti jednotlivich klubii je v plné kompetenci sportovnich

svazul.

SdruZeni nem4 vytvofené niZ¥i organiza&ni slozky, jako napt. CSTV. Tato
¢innost je suplovana systémem krajskych komisi v jednotlivych krajich a
dobrovolnych krajskych zmocnénct z fad aktivu sportovnich svazil. Ti zajistuji
kontakt s krajskymi organy a organizacemi. Vzhledem k nutnosti komunikace klubt
v ramci mistnich sportovnich subjektl, organti a organizaci a moZnostem
finanéniho zaji$téni ¢innosti klubil ze strany kraje je tato ¢innost velice duleZita.
Piedstavuje jeden z moZnych zdroju finanéniho zajiiténi cestou kaZdorocné

vypisovanych grantd. (www.sporty-cz.cz)

3.5. Autoklub CR

V soudasné dob&é ACR registruje na 200 000 &lend sdruZenych v téméf
sedmistech klubech, piisobicich na tizemi celé Ceské republiky. Autoklub Ceské
republiky v roce 1990 zacdal postupné budovat své zékladni funkce. V prvni fadé
zorganizoval aktivity, které jsou b&Zné& provozovany autokluby ve svété a dale se
zaméfil na specidlni aktivity pro karavanisty, zdravotn€ postizené motoristy, kluby
historickych vozidel, znackové kluby a piipravu #idi¢d v autoskolach. Vedle téchto
oblasti se Autoklub zna¢né angaZoval v automobilovém i motocyklovém sportu a
kartingu. Na okraji zdjmu nezlstala ani oblast sluZeb motoristim. Ta byla v prvnim
obdobi limitovéna, pfedeviim finanénimi divody a sméfovala do oblasti
informatiky, prodeje mezindrodnich dokument FIA, pravni a technické pomoci
motoristim, realizované pouze mistné nékterymi kluby. Po dikladném zvaZovani

zplisobu a mo¥nosti provozovani asistenénich sluZeb, zaloZil Autoklub Ceské
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republiky v prosinci roku 1994 akciovou spoleCnost sluZzeb pro motoristy s
celorepublikovym dosahem pod ndzvem "Autoklub Bohemia Assistance"”, zkracend

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

3.6. Samostatna obc¢anska sdruzeni

Ostatni sporty, které nejsou zastfeSeny Zadnou vyS8{ organizaci, vystupuji

jako samostatnd obCanské sdruZeni.

V nésledujici tabulce jsou samostatnd obCanska sdruZeni sefazena podle

pottu registrovanych &lent. Kolektivni sporty a poéet jejich ¢lenli jsou zvyraznény

modfe.

Tabulka

Samostatnd obcanskd sdruZeni
Obéanské sdruzent Pocet ¢lenu
Cesky stielecky svaz 19 990
Cesk4 skateboardovi asociace 14 000
Svaz silového fotbalu CR 5 888
Asociace hokejbalovych klubi 4284
Cesk4 federace aikido 1772
Cesk4 asociace frisbee 971
Cesk4 asociace rogainingu a horského orientaéniho b&hu 900
Western Riding Club 697
Cesky svaz interkrosu 605
Asociace ¢eského snowboardingu 350
Cesky balonovy svaz 282

Pramen: Ministerstvo skolstvi, mlddeZe a télovychovy — Koncepce stdtni politiky

v télovychové a sportu v Ceské republice
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4. METODOLOGIE

K zji$téni informaci od vzorku lidi jsem pouZil metodou dotazovani.
Zvolil jsem metodu elektronického a osobniho dotazovani, které se zdaji pro tuto

préci jako nejefektivngjsi.

4. 1. Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani je pomémé nova metoda, kterd se v posledni
dobé diky obrovskému rozvoji internetu rozsifila a stdvé se postupné dominantnim
zptisobem dotazovani. Tento typ je velmi efektivni. Velice rychle rozsifite dotaznik
mezi velkou skupinu lidi, navic ziskana data jsou jiZ v elektronické podobé, takze
odpada dalsi problém oproti jinym typtim dotazovani. Respondent neni nijak tlacen
dasem, muze si vie v klidu pfedist a vyplnit. Navic pro skupinu lidi, kterou budu

oslovovat je mail uz néco naprosto bézného, co patii do denni rutiny.

4. 2. Osobni dotazovani

Toto dotazovéni je zaloZeno na piimém, osobnim kontaktu s dotdzanym.
Jeho zékladni formou je rozhovor, ktery se déile mutZe &lenit podle stupné
strukturovanosti otazek. PHi rozhovoru je viak dileZité mit na paméti n€kolik

dilezitych  z4sad, které mohou napomoci pfi daném vyzkumu:

- navazani kontaktu
- vytvofeni vhodné atmosféry rozhovoru
- vedeni rozhovoru tak, aby respondent byl motivovan k odpovédim

- neovliviiovat tazatele
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Z hlediska poétu dotazovanych rozliSujeme:

- individualni rozhovory,
- skupinové rozhovory (diskuse), které maji presné dana pravidla, jeZ je nutné

dodrzovat

Vyhodou osobniho dotazovani je moZnost vybéru reprezentativniho vzorku,
vysokd ndvratnost dotaznikd a moZnost zjisfovat riznymi zplGsoby dotazovani i
nérocné problémy. Nevyhodou je viak vétsi ¢asova i finanéni naro¢nost a mozZnost

ovliviiovéni vysledk tazatelem.
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5. MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je systematické urCovani, shromazdovéni,
analyzovani a vyhodnocovéni informaci, tykajicich se uréitého problému, pfed

kterym firma stoji (Kotler, 2001).

Vyzkum trhu je v dne$ni dob€ jednou ze zdkladnich sou¢asti marketingové
strategie kazdého podniku. Pomaha ndm zjistit informace, které jsou potieba
k vyfeSeni uréitého problému & ke stanoveni urdité strategie podniku.
Marketingovy vyzkum tvofi zékladni a nezbytnou slozku marketingové &innosti

firem a pfispiva k pruZznému a rychlému rozhodovani jednotlivych slozek podniku.

Je velmi t€sn€ propojen s ostatnimi ¢innostmi podniku, at’ uZ je to cenova
politika, inovace stdvajicich vyrobki ¢i vytvafeni novych vyrobkovych fad. Slouzi
k vybéru vhodnych metod a prostfedkd propagace stejné jako ke zdokonalovéani
distribu¢nich siti. Marketingovy vyzkum se zaméfuje na analyzovani jednotlivych
charakteristik trhu a samoziejmé také chovani zakaznika. VyuZiva k tomu nejen
interni informace firmy, ale také informace z okolniho prostfedi, at' uz to jsou

informace o konkurenci, dodavatelich ¢i samotnych zdkaznicich. (Zbofil, 2003)

5. 1. Uéel marketingového vyzkumu

Mezi hlavni ukoly marketingového vyzkumu patfi zjisténi urditych
charakteristik daného trhu, a to zejména zjisténi velikosti poptavky, sily a mnoZstvi
konkurence, podilu jednotlivych firem na trhu, rozbor trzeb a nédkladl, zjisténi
obchodnich a ekonomickych trendt, kratkodobych i dlouhodobych prognéz,
zkoumani cenové hladiny na trhu, testovani stavajicich i novych vyrobki,

vyhodnocovani Géinnosti reklamni strategie a ostatnich forem propagace.
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Stejné jako ziskavani informaci o trhu je dilezité ziskavat vSechny potiebné
informace o spotiebitelich jednotlivych vyrobkd ¢i sluZzeb. Jde zde predevsim o
informace ekonomické, geografické ¢i demografické. Stejné dileZity je i rozbor
chovani daného zakaznika jako jsou jeho nakupni zvyklosti, jeho nakupni potencial
¢i jednotlivé preference (Bartova, 2001).

5. 2. Organizace marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se uskuteciiuje, pokud podnik potfebuje ziskat
odpovéd na urcitou otdzku. Odviji se od vymezeni cile vyzkumu, ktery ndm udava
jaké ptistupy budeme uplatfiovat. Po uréeni cili a metod vyzkumu néasleduje
samotnd pfiprava daného projektu, kterd spociva v pfedbé€Zném vypracovani

postupu daného vyzkumu. Tento postup bude déle pouzit v jednotlivych fazich.

Dalsi faze je zaméfena na sbér jednotlivych dat, jejich shromaZd’ovéni a
nasledné jejich zpracovani pro finalni fazi marketingového vyzkumu. Zavérecna
etapa vyzkumu je vyhodnoceni a interpretace ziskanych dat a z toho vyplyvajicich
doporudeni ¢&i jinych aktivit spojenych s danym vyzkumem.

3. 3. Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se uplatiiuje vtadé€ funkénich aplikaci. Existuje
mnoho variant ¢lenéni marketingového vyzkumu. Za nejdilezitsj$i se povazuji ta,
kterda déli vyzkum podle cili, které si vyzkum stanovi, podle pouZitych
podkladovych materill, nebo podle metod pouzivanych ke sbéru dat.
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K zékladnim typim vyzkumu, které se odliSuji pfedeviim hlavni oblasti zkoumani,

patii (Zbofil, 2003):
m vyzkum trhu

— zkoumani rozsahu, umisténi a charakteristik trhu, analyza trhu a prognoéza jeho

vyvoje
m vyzkum konkurence

— identifikace hlavnich konkurentl a charakteristik ke specifikaci jejich relativniho

postaveni na trhu, jejich chovéni, popf. jejich zdmé&ry

m vyrobkovy vyzkum

— zji$téni oblibenosti novych & existujicich vyrobkl spotiebiteli, specifikace
charakteristik vyrobkd, které by mély odpovidat pfanim a potfebdm zakaznikd,
popf. na hodnoceni konkurenénich vyrobki

m vyzkum propagace

— vybér nejvhodngjSich propagacnich médii, hodnoceni a meéfeni udinnosti

propagace

m vyzkum distribué¢nich cest

— nezbytné pro stanoveni G¢innych cest a metod prodeje
m cenovy vyzkum

— mefeni citlivosti poptadvky na rizné UGrovné cen, analyza konkurencnich cen,

podklady nezbytné pro feSeni otdzek cenové politiky a cenové tvorby

24



S. 4. Schéma marketingového vyzkumu

Cil vyzkumu

Metoda vyzkumu

Pfiprava vyzkumného projektu

Sbér dat

Statistické zpracovani

Interpretace vysledki vyzkumu a doporuceni

5. 4. 1. Cil vyzkumu

Uréeni cile vyzkumu je zdkladnim kamenem celého procesu. Potfeba
uskuteénit marketingovy vyzkum je vét§inou spojena s uréitym problémem nebo
nespokojenosti daného podniku. Podnétem k realizaci vyzkumu miZe byt napiiklad
pfichod nové konkurence, pokles trZzeb, uvedeni nového vyrobku na trh & snaha o

zménu uréité zavedené strategie.

Avsak dfive neZ firma viibec pfistoupi k providéni daného vyzkumu nebo
jej zada urcité specializované firmé, musi zhodnotit viechny finanéni naleZitosti
projektu. Jestli se dany vyzkum vilbec vyplati, zda piinese odekdvané vysledky
nebo jestli negativné neovlivni jiz diive stanovenou strategii podniku. Pokud ano,
potom je realizace vyzkumu neopodstatnénd a mohla by ptedstavovat velmi

neefektivn€ vynaloZené finanéni zdroje, které by jinak firma mohla pouZit jinak.
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Pokud se vyzkum provadi za Gcelem ziskéani dilezitych pokladd pro daldi
rozhodovéni, musi podnik posoudit, zda mu vynaloZené prostfedky pifinesou vétsi
zisk nez kdyby se dany vyzkum viibec neprovadél. Je dobré porovnat ocekavany
zisk s ndklady nejen na dany vyzkum ale i s ndklady na nasledné zavedené zmeény.
Provedeni vyzkumu se samoziejmé vyplati pouze v takovém piipadé, jestlize je
o¢ekavany zisk vyssi neZ pfedpokladané néklady spojené s provedenim a néslednou

realizaci zmén vyplyvajicich z daného prizkumu.

Cil vyzkumu musi byt také velmi pfesn¢ vymezen. Pokud ne, miZe se také
stit, Ze nam nepfinese ofekdvané informace nebo Ze se ho nepodafi stihnout
v ur€eném terminu. Dalo by se fci, Ze cil vyzkumu byva vyjadfen urcitou formou

hypotézy nebo soustavou hypotéz.

5. 4. 2. Metody vyzkumu

Vymezeni cili ndm do znaéné miry uréuje i pouziti vyzkumné metody.
MiuZeme fici, Ze se uplatiiuji 3 zéakladni pfistupy a to — pfedbé&Zny, popisny a
kauzélni vyzkum. Kazdy z té&chto pfistupd miZeme vyuZit v urCité situaci a také
vyzaduje odlisni zplsob sbéru dat. Ale ve vétsiné pfipadi na sebe vySe zminéné
pfistupy navazuji a tak byva nejprve provadén pfedbézny vyzkum, po ném vyzkum
popisny a nakonec vyzkum kauzalni.
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5. 4. 2. 1. PfedbéZzny vyzkum

Piedb&Zny nebo také exploraéni vyzkum mulZeme pouZzit v takovych
situacich, kdy se jedné o velmi §iroce zaméfeny vyzkum. Nami fe$eny problém je
obecné povahy a tak ani neni moZnd pfedbéZnid znalost dané problematiky.
PtedbéZny vyzkum tedy byva vétSinou provadén verbalni formou na bazi
kvalitativni studie. Udaje jsou ziskivané pfedeviim z piipadovych studii, odborné
literatury, zrozhovori vedenych s jednotlivymi zdkazniky ¢&i ze skupinovych
diskuzi.

5.4.2.2. Popisny vyzkum

Nejcastéji pouZivanym pristupem je vyzkum popisny neboli deskriptivni.
Jeho udelem je poskytovat pfesné informace o konkrétnich aspektech trzniho
prostfedi. MiZeme jim zji§tovat napiiklad jakd potencionélni skupina obyvatel se
miZe stit na§imi zdkazniky ¢ na jakou kvalitu vyrobkd bychom se méli zaméfit.
Tento vyzkum tedy pfesné odpovidd na nami kladené otdzky a je nejCastéji

provadén formou dotazniki, které mohou mit uzaviené &i oteviené otizky.

5. 4. 2. 3. Kauzalni vyzkum

Jak uZz ndzev napovidé, v tomto pfistupu jde o prokazani ur¢itého pficinného
vztahu mezi dvéma ¢&i vice proménnymi veli¢inami. Napfiklad tim miZeme zjistit
jak nam vzroste zisk pokud zavedeme novou technologii do na$i vyroby nebo jak
vysokou bychom meli stanovit cenu, abychom ziskali vét§inovy podil na trhu.
Kauzélni vyzkum byva nejéastéji provadén formou experimentu, kde se provadi
pusobeni jedné veli¢iny na druhou pfi neménnych vlastnostech viech ostatnich

velidin,
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5.4.3. Priprava vyzkumného projektu

Pfiprava vyzkumného projektu ma hlavni cil ve vytvofeni podrobného planu
sbéru potfebnych dat. Spociva v sestaveni vhodného vybérového planu, zvoleni
nejefektivnéjsiho zplisobu sbéru dat a zvoleni metod pro sbér dat. Také to znamena
piipravit vSechny potfebné néleZitosti vcetn€ zajiSténi persondlni, finanéni 1
technické stranky.

5.4.3.1. Vybérovy plan

Udaje, které nam ve vysledku poslouZi ke zodpovézeni nami formulovanych
otazek, jsou téméf vzdy ziskdvany od uréitého nami zvoleného vzorku obyvatel.
Vyzkum, ktery by se provadél na celé populaci by byl nejen pfili§ nékladny, ale i
zdlouhavy a ve vysledku neefektivni. Takto rozsahlé a nikladné vyzkumy byvaji
provadéné jen ve vyjimecnych piipadech jakymi jsou s¢itani lidu nebo podobné&
velké akce.

V b&Zné praxi se provadeji vyzkumy na mnohem mensich vzorcich, které
ovSem piinaSeji neméné presné informace, nebot jsou vzorky vhodné vybirany.
Piistupy, které firmy uplatiiuji pfi sestavovani vhodnych vzorkd je mozné rozdélit

do dvou hlavnich skupin. Jsou to metody Gsudkové a metody ndhodného vybéru.

Metody tsudkové spocivaji ve sbéru informaci od nahodnych lidi v urcité
oblasti, které nemaji Z4dné spoleéné znaky. K zakladnim rysiim ndhodného vyb&ru
patii osoby, které jsou pfedem vybirany podle uréitého kli¢e. Vybér je provadén
pfesné podle uréenych pravidel, kde je vylouen jakykoliv vliv ze strany
organizitora. NejCastéji uzivanymi metodami nahodného vybéru jsou prosty

néhodny vybér, dvoufazovy ndhodny vybér a skupinovy vybér.

Rozdil mezi Gsudkovym a ndhodnym vybérem je hlavné v transparentnosti
dat. Zatimco tsudkovy vybé&r nelze povaZovat za reprezentativni, ndhodny vybér
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ano. Na druhou stranu je ale ndhodny vybér mnohem nékladné&jsi a zdlouhavéjsi,

coZ si musi dany podnik uvédomit.

5. 4. 4. Sbér dat

Sbér vSech dat potfebnych k danému vyzkumu je asi ¢asové nejnarocnéjsi
¢asti celého vyzkumu, a je proto dobré si pfesné naplanovat kde a jaka data budeme
sbirat. Také si musime urdit, jakym zpisobem bude sbér dat probihat. MuzZe to byt
formou interview ¢i experimentu, avSak sbér primamich dat se provadi pfedev§im

prostiednictvim dotaznikd.

Dotaznik je souborem urditého mnoZstvi otdzek, které by méli byt
usporadany v uritém sledu. Respondent by mél potom v odpovédich vyjadfovat
svilj osobni nazor ve formé odpovédi na dané otazky. Aby byl dotaznik dostateéné

efektivni, mél by se fidit uréitymi pravidly.

- dotaznik by nemél zaéinat osobnimi & divérnymi otdzkami tykajicich se
piimo respondenta (napf. otdzky tykajici se véku, piijmu)

- v dotazniku by se neméli pouZivat piedpojaté otazky, které navadgji
respondenta kurdité odpovédi (jste piizniveem KSCM, kdy? si
vzpomenete, jak $patné€ jsme se za jejich vlady méli? )

- v otazkach by se neméli vyskytovat vigné vymezené udaje

- nem¢li by se pouZivat slova se silnym citovym zabarvenim, protoZe
mohou znaéné ovlivnit odpovédi respondentti, nebot’ na kazdého tato
slova piisobi jinym zplisobem

- také bychom se méli vyvarovat vicendsobnym otazkim, kde je mozné
odpovidat na vice véci najednou, v tomto pfipadé je lepsi rozdélit danou

otazku na vice jednodus§ich otazek

Obecné se v dotaznicich uplatituji dva zakladni druhy otazek. Jsou to otazky

otevien¢ a uzaviené. Uzaviené otdzky maji jen omezeni pocdet variant odpovédi,
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mezi kterymi si respondent miZe vybrat takovou, kterd nejlépe vystihuje jeho
postoj nebo nazor na danou otdzku. Oteviené otdzky naproti tomu nechévaji

respondentovi naprostou volnost vodpovédich a tudiZz pfindSeji mnohem

vewr

Q w

zpracovatelné, nebot miZeme mit od kaZdého respondenta uplné€ odliSnou

odpovéd.

Zde mame piiklady uzavienych a otevienych otazek, které se mohou

vyskytovat v dotaznicich:

1. Otazky uzaviené

- Dichotomické otazky (se dvéma moZnymi odpovédmi
»Sportujete rad?*
a)ano b)ne

- Otazky s vice nez dvéma volbami
,»Kde nejradéji sledujete sport?*

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

- Likertova stupnice (respondent vyznacuje na stupnici miru souhlasu nebo

nesouhlasu)
»Sportem k trvalému zdravi“
a)souhlasim b)spiSe souhlasim  c)nevim

d)spise nesouhlasim e)nesouhlasim

- Sémanticky diferencial (stupnice ma dva pély s opaénym vyznamem a
respondent si takto vybere smér a intenzitu svého hodnoceni)
,,Chcete fotbalové Euro v CR7¢

vibec-------crccmnann vybormy napad

- Stupnice pfikladaného vyznamu (hodnoti se zde intenzita vztahu k dané

skute¢nosti)
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»Jak velky vyznam piiklénite olympijské myslence?*
a)zéasadni b) velmi diilezita c)dilezita d)spiSe nedilezita

e)vubec neni dilezita

- Znémkovaci stupnice (respondent hodnoti danou skute¢nost na klasifikaéni
stupnici)
»Jaka je uroveil sportovnich pienosti v TV?¥
a)vyborna  b)velmi dobra c)dobra d)priméma
e)3patna

Otazky oteviené

- Volné (respondent mé pti odpovidani na otazku naprostou volnost)

»Jaky je va§ nazor na vykon eského muZstva na EURO 20087

Asocia¢ni (respondent zde uvadi prvni véc, ktera ho napadne v souvislosti
s uritou véci & udélosti

,»Co si piedstavite pod pojmem sport?“
Volné dokonéeni véty (respondent zde dokonéuje zapocatou vétu podle

sebe)

soportjeprome........cccevuennnn. «
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S. 4. 5. Statistické zpracovani

Zpracovani nami sebranych dat pfedstavuje velmi naro¢nou a zodpovédnou
¢ast vyzkumného projektu. Pro zpracovani dat, které jsme ziskali se pouZiva Siroka
Skéla riznych metod. MiiZe to byt metoda popisné statistiky, vicenasobni linearni a
nebo nelinearni regrese, dale to muZe byt diskrimina¢ni analyza, faktorova ¢i

shlukov4 analyza a nebo kone¢né analyza ¢asovych fad.

V dnes$ni dobé& plné poéitach je také mozno zpracovavat data pomoci velmi
slozitych pocitadovych programti, které nam mohou uleh¢it praci. I zde je vsak

dobré porovnévat dosazené vysledky s vysledky ziskanymi pomoci béZnych metod.

5. 4. 6. Kontrola dat

Po sebrani viech dat z terénu je potieba tyto data zkontrolovat, abychom
méli jistotu, Ze vSechna ndmi pouZivana data jsou v pofaddku a nedoSlo tak ke
zkresleni koneénych vysledkii vyzkumu.

- Kontrola Uplnosti a &itelnosti je mechanickou kontrolou, kde se miZeme
zaméfit bud na vSechna sebrand data nebo jen na ndhodné vybrana. Pro
uplnou jistotu je ale vzdy lepSi zkontrolovat vSechna data. V pfipadé, Ze

n¢kterd data chybi nebo jsou necitelna, je 1€pe je z dal§iho procesu vyfadit.

- Logické kontrola dotaznikl spo¢iva v ovéfeni, zda respondent pochopil nase

otazky a zda jsou tedy jeho odpovédi pouZitelné pro na§ vyzkum. Pro tuto
kontrolu jsou b&n€ pouZivané kontrolni otdzky, které nam maji ovéfit

pravdivost odpovédi.
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Nejobvykleidi chyby, které ie potieba opravit:

Neadekvatni odpovédi — takové odpovédi mohou byt nejasné, viceznacné i
dokonce neuplné. Pokud je dana otdzka Gplné bez odpovédi, potom nemame jistotu,
jestli ji respondent pfeskoéil, pfehlédl nebo neznal odpovéd. Také se mizZe stat, Ze

otazku respondent nevyplni, protoZe na ni odmitne odpovedét.

Chyby zpisobené tazatelem — miZe se stat, Ze tazatel klade respondenttim otézky
nespravnym zpusobem nebo dokonce vybira nevhodné otazky. Také se mlZe jednat
o fiktivni rozhovory, které viibec neprob&hnou a tazatel si je vymysli. Na to je ale

vétSinou moZné piijit dikladnou kontrolou.

Irelevantni odpovédi — o takovouto odpovéd’ se jednd v ptipadé, Ze se viibec
nevztahuje k dané otdzce. Muze se tak stat v ptipad€, Ze respondent dané otazce
neporozumél a nebo na ni nemél odpovidat, protoZe byla uréena pro jinou skupinu

osob.

Nekonzistentni odpovédi — pokud jsou nékteré odpovédi nelogické nebo nedéavaji

pfesny smysl, neda se s nimi dale pracovat a musi byt opraveny nebo vynechéany.

Nezietelné odpovédi — pokud jsou otazky oteviené, miZe se stat, Ze respondentova
odpovéd’ je neditelnd & velmi $patné€ Citelnd a tudiZ je potfeba se ujistit o jejim
pfesném znéni, aby nedoslo ke zbyte¢né chybé, ktera by mohla vyzkum ovlivnit. U

uzavienych otazek zase nemusi byt jasné, kterd z odpovédi je zaskrtnuta.

Spatni spolupréce respondenta — miZe se stat, Ze respondent neodpovida podle
pravdy, ale své odpovédi zaskrtava ndhodnym zplsobem. V tomto ptipadé by mél
napravu zjednat pfimo tazatel na misté.

Oprava chyb:
1. Pokud je tak moZné, odvodi se odpov&d z ostatnich odpovédi, které s danou

otazkou souvisi. Pokud jsou viechny ostatni tidaje a otazky v poradku da se

takto doplnéna ot4zka akceptovat jako kdyby ji vyplnil sdm respondent. Je

33



sice pravda, Ze v ur€itych pfipadech je tento postup riskantni, a proto musi

byt dana odpovéd logicky odiivodnéna a podloZena urditymi fakty.

2. Tazatel nebo respondent daného vyzkumu je znovu kontaktovan s cilem
ovéfeni danych informaci nebo doplnéni chybé&jicich informaci. Tento
pfistup byva preferovan, nebot ndm zaru¢uje pravdivost danych tdaji. Na
druhou stranu miZe byt ale velmi nakladny a to v pfipadé€, Ze se jedna o
rozsahly prizkum. Nové nabyté informace se mohou také do znaéné miry
li8it, protoze dany ¢lovék miZe byt v jiné situaci a mentalnim rozpoloZeni

nez byl v dobg prvotniho Setfeni.

3. Odpovéd nebo cely dotaznik se vyfadi z daného vyzkumu. K takto
radikélnimu pfistupu je dobré pfistoupit, pokud jsme si jisti, Ze respondent
vyplnil dany dotaznik Umysln€ $patné nebo vyplnil své odpovédi ndhodné.
Také je moZno tento pfistup uplatnit v pfipad€, kdy respondent otazky

nepochopil &i je vétsina odpovédi nekonzistentnich.

4. Chybéjici odpoveédi nebo odpovédi, které nejsou Eitelné se mohou zahrnout
do kategorie neutrdlnich odpovédi. OvSem to jde jenom u uréitych druht
otdzek a tento pfistup je tedy velmi omezeny. Na druhou stranu se tim

vvvvvv

neovlivni vysledek vyzkumu, ktery je vlastné na celé véci nejdilezit&jsi.

5. 4. 7. Interpretace vysledki vyzkumu a doporuéeni

Zpracovani a interpretace vysledki je zavéreénad faze celého procesu
marketingového vyzkumu. Jejim cilem je dat odpovéd na vechny otdzky, kvili
kterym byl viibec dany vyzkum zaddvan. Tyto odpovédi viak také musi byt podany
takovou formou, aby byly vécné, ndzorné a hlavné srozumitelné pro viechny ¢leny
vrcholového marketingu a také odborniky, ktefi s vysledky daného vyzkumu
ptijdou do styku.
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Pfi psani doporuceni a vlastné celé zavére¢né zpravy je tieba dbéat na
odliSeni detailnich informaci od zékladnich a podstatnych prvka. Je také tfeba, aby
méla zprava jednoduchou a logickou strukturu a byla dostate¢né€ piehledna. Méla by
také obsahovat nidvrhy na zmény a opatfeni, kterd by mohla pfispét k lepSimu
rozhodovani vrcholného managementu.

Obecny obsah zavéreéné zpravy:

- marketingovy problém, ktery byl potieba vyiesit
- pfehled metod pouzitych v daném vyzkumu

- dilezité udaje ziskané prostfednictvim vyzkumu
- shrnuti ziskanych poznatka

- navrhy na zmény a opatfeni

- celkovy piinos vyzkumu

5.5. Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Obecn€é mtzeme marketingovy vyzkum rozdélit na dva druhy a to
kvalitativni a kvantitativni. KaZzdy mé své vyhody a kaZdy se uplatiiuje v jinych
situacich. Oba jsou ale vyuZivany stejné ¢asto a zaleZi jen na daném podniku, ktery
z druht se pro jeho projekt hodi vice.

5. 5. 1. Kvalitativni metody

Zaméfuje se na motivaéni otazky, na psychologické postoje jednotlivych
respondenti a na jejich v&domi & podvédomé pficiny kupniho chovéni.
Psychologické aspekty pievladaji pfi tvorbé hypotéz a i pfi tvorbé dotaznikii, nebot’
zde se nehodi pouzivat bé&Zné dotazniky a dost asto probihd vyzkum formou
interview ¢i skupinovych diskuzi.
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Velikost vzorku je také mnohem mensi neZ pii kvantitativnich metodach a
maximalné dosahuje maximalni velikosti 300 dotazovanych osob. Tato metoda se
nejéastdji pouziva ve vyzkumech, kde je velmi mélo obecnych informaci o daném

problému.

5. 5. 2. Kvantitativni metody

Zde se jedna o ziskani obecnych informaci, které nepotiebuji né€jaké hlubsi
zkoumani. Dba se zde na co nejvérnéjsi dodrZeni pravidel reprezentativnosti a
vzorek byva dostateéné velky, aby nam daval jistotu, Ze odchylka od zjist€éného

priméru nepfesdhne urcitou hranici.

Rozséahlé prizkumy jsou ale pochopitelné velmi finanéné néroéné a proto si
musi podnik dobie rozmyslet, zda se mu takovy vyzkum vyplati. Také se zde musi
pocitat s velkou ¢asovou naroénosti, ktera je potfeba nejen na ziskani informaci od

respondentt, ale také na zpracovani obrovského mnoZstvi informaci.
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5.6. Velikost vzorku pro marketingovy vyzkum

P#i uréovani velikosti zkoumaného vzorku se setkdvdme s rozdilnymi z4jmy.
Z ekonomického hlediska je samoziejmé dulezité mit vzorek co nejmensi a tudiz
mit i nejmensi néklady na pofizeni dat, nebot vyzkumné projekty byvaji velmi
nékladné. Na druhou stranu vyzkumny zdjem klade diraz na co nejpiesnéjsi data a
tudiZ je pro n&j finan¢ni strinka zanedbatelnd a zaméfuje se hlavné na komplexnost

celého vyzkumu. V praxi se vyuZiva nékolik riznych pfistupt:

5. 6. 1. Slepy odhad

V tomto ptipadé€ se urcuje velikost vzorku subjektivné a na zaklad¢ intuice.
Regitel projektu mé také na starost vybér jednotlivich respondentd a zpiisob,
kterych budou dotazovani. Je velmi ddleZité mit zkuSeného vedouciho projektu,
ktery dokéze pfesné odhadnout co pifinese podniku nejpfesnéjsi informace a dokaze
zvolit vhodné techniky sbéru dat. Jde samoziejmé o nejméné piesny a spolehlivy

zpusob.

5. 6. 2. Statisticky pristup

Statisticky uréit velikost vzorku znamenéd podle urcité pravdépodobnosti
vytvofit soubory a s nimi dale pracovat. Zde je urcujici charakteristikou vzorku to,
Ze kazdéd jednotka mé nenulovou pravdépodobnost byt do néj vybrana. Z toho
potom déle vychézeji jednotlivé vypodetni postupy, sjejichz pomoci muiZeme
stanovit pfiméfenou velikost vzorku pii urcitych zadanych podminkach jako jsou
napf. spolehlivost odhadt & velikost pifipustné chyby. Velkd vyhoda tohoto
ptistupu je, Ze lze zobecnit vysledky zjisténé ve vyb&rovém souboru na zikladni

soubor.
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5. 6. 3. Vybéry na ziakladé asudku a dosazZitelnosti

Zde se zamé&fujeme na respondenty, ktefi maji velmi Gzky vztah k feSenému
vyzkumnému projektu a tudiZ se neda ocekavat problém s reprezentativnosti nami
dosazenych vysledkld. Pokud bychom chtéli zjistit zdjem o golf, miZeme bud’
navstivit golfové h#i§t€ ¢&i centrum a nebo obchod s golfovym vybavenim.

Z navstévnikt potom vytvofime vybérovy vzorek.

S. 6. 4. Nakladovy pristup

Tento pfistup je zaloZen na kalkulaci celkovych nakladli na dosaZeni nami
potiebnych informaci od jednoho respondenta. Do nékladové kalkulace lze
zahrnout i potiebny c¢as, nebot’ i ten néds stoji urdité finanéni prostredky. Pfi
porovnéni ndmi ziskanych kalkulaci s rozpo¢tem na dany vyzkum miZeme snadno
zjistit, na kolik respondentli nam vysta¢i financni prostfedky. Tento pfistup je
samoziejmé velmi nevhodny a viibec nerespektuje zdkladni pravidla vyzkumného
projektu. I pfesto se s nim v8ak miZeme v praxi setkat, ale mé€lo by to byt v co

nejmendi mife.

5.6.5. Kvétni vybéry

Patfi mezi nejcast&j§i techniky vybirani, protoZe jde o postup nenadhodny.
MiiZeme o ném mluvit také jako o zamérném vybéru, v némzZ hraje velmi dileZitou
roli vedouci projektu, ktery pfipravuje a realizuje Setfeni. Zakladem tohoto piistupu
je vytvofit miniaturu zakladniho souboru, ktera bude kopirovat jeho rozhodujici
strukturalni stavbu a pfenese ji do pfipravovaného vyb&rového souboru. Stane se
tak ale pouze z hlediska né€kolika zakladnich znak, které budou pfedem vybrany.
Dany soubor tak bude reprezentativni pravé jen z hlediska téchto znak.
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Poté, co se stanovi kvotni znaky, uréi se, kolik se mé vybrat v kazdé skupiné
jednotek. Samoziejmé€ zalezi na tazateli jaké jednotky vybere, coZ je urditd
nevyhoda oproti ndhodnym vybérim. Tazatel ma p¥edepsanou kvotu pro kazdy
znak, ale urcitd volnost pfi dotazovani vede ke specifickému stylu vybirdni. To se
potom odréZi ve sniZené reprezentativnosti provedenych vybérd. Zde je proto téméf
nemoZna nésledna aplikace matematicko-statistickych metod, nebot ty vychazeji

r_r_ .z

z ndhodnych principd vybirani.
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6. DOTAZNIK

Dotaznik je formuldf, ktery se pouZiva k zaznamenavani informaci
v marketingovém vyzkumu. Sklada se z pfesné€ sestavenych a definovanych otazek,
které maji pomoci dotazovanému k ziskani pfesnych a potiebnych informaci od
respondenta. Bezchybné struktura dotazniku je pro vysledek vyzkumu velmi

didlezita a klade se na ni tudiz velky vyznam.

6. 1. Obecné zasady tvorby dotazniku

Celkovy postup tvorby dotazniku lze rozdélit do né€kolika etap, které
charakterizuji pfesnou posloupnost praci. Jednotlivé ¢innosti od sebe nejsou

oddélené, jsou na sobé& zavislé a vzijemné se doplituji. Jednotlivé faze jsou:

Vytvoteni seznamu informaci, které je potfeba ziskat
Ur€eni zplisobu dotazovani

Vybér cilové skupiny dotazovanych osob

Pfesnda konstrukce otdzek

Konstrukce celého dotazniku

Pilotaz

S O L L

6. 1. 1. Vytvoreni seznamu informaci

Abychom mohli ziskat vSechny potfebné informace, které budou potfeba ke
splnéni cili dané¢ho vyzkumu, musime vypracovat seznam informaci. To nam
ulehéi a zpiehledni praci pii dosahovani danych cili. KaZzda polozka seznamu musi
byt samoziejmé provéiena z hlediska jejiho vyznamu pro objasnéni stanovenych

cilt.
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6. 1. 2. Urceni zptisobu dotazovani

V zévislosti na zvolené technice dotazovani je potieba zvolit i vhodny typ
dotazniku, protoZe rtizné techniky Setfeni kladou na dotaznik rozdilné poZzadavky.

Zde si ukazeme jednotlivé druhy:

a) Pisemné dotazovéni — v tomto pfipad€ jsou pozadavky na dotaznik samoziejmé

nejvetsi, nebot respondent zpravidla vypliiuje dotaznik Gplné sam bez tazatelovi
pomoci. Otdzky zde musi byt formulovany co nejpfesnéji, aby bylo respondentovi

zcela jasné, co se od n¢j u kazdé otazky poZaduje.

V tomto typu dotazovéni se také k dotazniku pfiklada privodni dopis, ktery ma
respondentovi vysvétlit sprivny postup pii vypliiovani. Pii panelovém Setfeni
respondentli, ktefi byvaji dotazovani periodicky, muZe byt privodni dopis
jednodussi. Také délka a sloZitost dotazniku midiZe byt vétsi nez pfi jednorazovém

vyzkumu, nebot’ respondent jiZ ma s vypliiovanim dotazniki urcité zku$enosti.

b) Osobni dotazovani — u tohoto typu dotazovéni je dotaznik uréen obéma stranam.

Zatimco respondent ma v dotazniku vétSinou pouze otdzky a moZnosti jak
odpovédét, tazatel ma navic rizné dopliiujici informace, které byvaji vytistény

kontrastné, aby je tazatel omylem nepiecetl respondentovi.

U nestandardizovanych rozhovord se nepouziva standardizovany dotaznik, avSak
tazate] miZe mit k dispozici specidlni formulaf. Tento formuldf mu slouZi jako
pruvodce rozhovorem, kterym miZe usmériovat diskusi a také do néj vétSinou

zaznamendva odpovédi jednotlivych respondentd.

c) Telefonické dotazovani — zde je potfeba, aby mél tazatel k dispozici specidlné
pfipraveny dotaznik, ktery je moZné snadno ¢ist a rychle vyplilovat. Je totiZ velmi
dilezité, aby se tazatel mohl soustiedit pouze na poslech, nebot ostatni véci by ho
mohli rozptylovat. Uz samotné d&teni otdzek, mozZnych odpovédi a snimi

souvisejicich instrukei je velmi naroéné, proto se klade diraz na jednoduchost.
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d) Elektronické dotazovani — pfi tomto dotazovani se pouZivd téméf totoZny

dotaznik jako pfi dotazovani pisemném, jen stim rozdilem, Ze pifi urcitych

nejasnostech se miZe respondent dotazat pomoci e-mailu.

6. 1. 3. Vybér cilové skupiny dotazovanych osob

Vybér vhodnych respondentti je pro celkovy Gspéch vyzkumu velmi dileZity

a tak je dobré si na ném dat zéleZet. Podle typu respondenti je také potieba

formulovat otdzky a uvazit pfipadné pouziti odbornych termind. Vzorky musi

reprezentovat sloZeni respondentl v urc¢ité skupin€. Rozeznavame rizné druhy:

a) S ¢astecné ovlivnitelnym vybérem (neni pfili§ vhodné pro reprezentativni
vyzkum)

vzorky dostupné: obsahuji tazatele, ktefi jsou jednoduse k dispozici

vzorky zémémé: jsou tvofeny zrespondentl, ktefi se aspofi CasteCné
zajimaji o zjistovanou skute¢nost

vzorky skupinové: zde se déli respondenti do jednotlivych skupin podle

urcitych vlastnosti (pohlavi, vek, atd.)

a) S neovlivnitelnym vybérem (velké reprezentativni prizkumy)

néhodny vybér: napf. kazdy desaty ¢lovek

vzorky systematické: pomoci nédhodného vybéru se stanovi vzorek

respondentil a z n€j se potom vybere kaZzdy n-ty respondent

délené vzorky: provede se ndhodny vybér z velkych skupin (napf. muzi a
Zeny) a ze skupiny respondentd, kde se daji o¢ekavat variabilnéjsi odpovedi
geografické: pomoci ndhodného vybéru se uréi nékterd geograficka oblast ¢i
oblasti, které se budou zkoumat a z nichZ se potom ndhodnym vybé&rem urci
vzorky respondentti
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6. 1. 4. Presna konstrukce otazek

Pfi konstrukci jednotlivych otdzek v dotazniku je potfeba zvaZovat dveé
hlavni hlediska:

a) jakou funkci v dotazniku dana otdzka plni
b) jakym zptisobem bychom méli otdzku poloZit, aby nam odpovéd’ pfinesla piesné

tu informaci, kterou potfebujeme

Na celkové konstrukci otazky se podili volba vhodnych slov a stylizace.
BohuZel neexistuje pfesny navod na to, jak bychom méli jednotlivé otazky tvofit. Je
jen na doty¢né osob&, kterd dotaznik pfipravuje, kterou variantu otazek si vybere.
Avsak se da fci, Ze konkrétni podoba otazky vychézi z pfesného obsahu informace,
kterou ma pfinést. Déle také zaleZi na $ifi okruhu moZnych odpovédi, které mohou
existovat. Regitel vyzkumu se musi rozhodnout, zda potiebuje znat viechny moZné

odpovédi, ¢i zda mu stadi jejich sloudeni do obecnéjsich kategorii.

Podle variant odpovédi rozeznavame otazky:

1. Otevirené — umoZiiuji respondentovi obsédhlej$i odpovédi, které jsou pak
celé zaznamenavany

2, Polozaviené — jsou urfitym kompromisem, kde méme pfedem dané
varianty odpovédi a nakonec také souhrnnou skupinu jako tfeba ostatni,
dal3i atd.

3. Uzaviené — umoziiuji pouze vybér z pfedem stanovenych variant (pouZiva
se tam, kde se daji pfedpokladat odpovédi respondentii)

4. Skala — zde m4 respondent za tikol ohodnotit danou otédzku na urité skale,
mohou to byt otdzky na riizné nzory, postoje, & uréité chovani; $kila mize

byt vyjadiena bud verbalng, éiselné nebo tfeba graficky

Podle funkce rozliSujeme otazky:

1. Uvodni otdzky — jejich hlavni funkeci je navézani kontaktu s respondentem,
vysvétleni a predstaveni vyzkumu &i tazatele, vzbuzeni didvéry a zajmu

dotazovaného a samozifejmeé také vysvétleni hlavniho dcelu vyzkumu
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Vécné otazky — jsou jadrem celého dotazovani, s jejich pomoci ziskdvame
ty nejdileZit&j$i informace pro nas vyzkum

Filtraéni otizky — tvoii logickou strukturu dotazniku tak, aby respondenti,
ktefi odpovi na danou otdzku uréitym zplisobem byli pfesmérovani na
nasledujici otdzku, ktera se jich tyka

Identifika¢ni otdzky — témito otdzkami se snaZime charakterizovat
respondenta, coZ dale slouzi k vyjadfeni hledanych souvislosti mezi

jednotlivymi znaky pfi zpracovani a vyhodnocovani vysledkt

Formulovéni otdzek:

L.

Pouzivani jednoduchého jazyka — otazky musi byt formulovany tak, aby je
pochopili v8ichni respondenti, ktefi se daného vyzkumu zi¢astni bez ohledu
na jejich v&k, pohlavi & vzdélani

Obecné znamy slovnik — pfi vyzkumu zaméfeném na obecnou vefejnost
bychom se méli vyvarovat pouZivani odbornych terminid. Pfed konstrukci
kazdé otdzky bychom méli védét do jaké skupiny obyvatelstva budou
respondenti spadat. Otazky pak musi byt srozumitelné pro viechny subjekty
Setfen¢ho souboru.

Vyloudeni zbyte¢né dlouhych otiazek — obecné plati, Ze otazky by méli byt
co nejkrat$i a nejsrozumiteln&j§i. Pouzivani dlouhych otdzek miZe mit za
nasledek zbyte¢né zmateni respondenta jeho nepfesnou &i nespravnou
odpovéd’. Také jimi respondent ztraci svilj drahocenny ¢as, miize byt po
nékolika dlouhych otazkach unaveny a ve vysledku nemusi na danou otazku
vibec odpoveédét. V tomto piipadé tedy naplno plati Z¢ méné nékdy
Znamena vice.

Jednotlivé dotazy musi byt specifické — pokud chceme ziskat co
nejpresnéj$i odpoveéd, musime formulovat otazku tak, abychom se daného
vysledku dobrali. Pokud bude otazka pfili§ obecna, miZeme také ziskat od
respondentil naprosto bezvyznamné odpoveédi pro nas§ vyzkum.

Vyloudeni vagnich &i viceznaénych slov — v dne$nim slovniku existuje celd
fada slov, ktera si kazdy €lovék miZe vyloZit rozdilnym zpisobem. To pak

0 w

nasledn¢ mize vést k odpovédim, které se nedaji navzidjem srovnavat.
Musime tedy dikladné provefit vechny moZné zpisoby, jak dané slovo 1ze

chépat a tim eliminovat moZnost neadekvatnich odpovédi.
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6. Vyloudeni dvojitych otdzek — ve spravné konstruovaném dotazniku by se
neméla otdzka soucasné ptat na vice riznych véci. Pokud se v urcité otazce
vyskytuje spojka ,,a“, je tfecba provéfit, jestli otdzka nevyZaduje vice jak
jednu odpovéd’. Pokud ano, musi byt formulovany dvé zcela nové otazky.

7. Vyloudeni sugestivnich otdzek — sugestivni otdzkou se rozumi takova
otazka, kterd nema neutrdlni charakter a tudiZ nuti respondenta k ur¢itému
druhu odpovédi. Nevyhodou takovychto druhli otazek je, Ze tplné€ ztraci
jakoukoliv vypovidaci hodnotu, nebot ndm zabrafiuje ve zjisténi skutecnych
postoji ¢i nazorti daného respondenta.

8. Vyloudeni zavadéjicich otdzek — u tohoto typu otdzek je velky problém
s nevyvaZenosti jednotlivych odpovédi. Né&které odpovédi jsou vhodnéjsi
nezZ jiné a tudiZ jsou favorizovany. Tim tedy vedou k podobnym disledkim
jako sugestivni otazky a to ke zkresleni nazoru samotného respondenta.

9. Vyloudeni nep¥ijemnych otazek — otazky by neméli obsahovat rlizné druhy
nevhodnych nardZek ani by neméli mit pfili§ osobni charakter, ktery by
mohl vyvolavat v ¢loveéku nepfijemné pocity ¢i predsudky.

10.  Vyloudeni odhadii — spravn€ zvolena otdzky by méla eliminovat nutnost

respondenta dé€lat rizné odhady &i generalizovat.

6. 1. 5. Konstrukce celého dotazniku

Kazdy spravny dotaznik musi spliiovat nékolik zasad. Musi mit v prvni fadé
logickou strukturu, dynamiku, kterd pomaha udrZet zdjem a pozornost respondenta
a v neposledni fadé i vhodnou délku. P#i konstrukci dotazniku je nutné vhodné volit
pofadi jednotlivych otdzek a také zpisob dotazovani. Pozitivni plisobeni dotazniku

0w

na respondenta pro nds miZze mit velmi zésadni vyznam, nebot ndm umozni se na

daného respondenta obrétit i v budoucnu pokud bude potteba.

Strukturovanost dotazniku:
a) Strukturovany dotaznik — ma pevnou logickou strukturu, ktera velmi striktné
pfeduréuje prubéh rozhovoru, neni zde moc prostoru pro odbocovani od tématu a

také zde neni moZnost k zachyceni uréitych individualnich podrobnosti ¢i
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odlisnosti. VétSina otdzek ma jen omezeny pocet alternativ a tudiZ je tento dotaznik
velmi snadno a rychle vyplnitelny. Také nasledné zpracovani dotazniku je

jednoduché, aviak informaéni hodnota zde obsaZend neni na tak vysoké tirovni.

b) Polostrukturovany dotaznik — zde se setkdvame svétSim poctem
polouzavienych & otevienych otdzek, které vsob& skytaji moZnost vétsiho
postiZzeni individudlnich rozdild. Zde ma respondent moZnost se volné vyjadfit a dat
najevo své ndzory a pocity vlastnimi slovy. Pro tazatele to vSak znamen4d mnohem
vetsi néroénost pfi zpracovéani, nebotf se zde miZe setkat s velkym mnoZstvim
rozdilnych odpovédi. Je zde proto nezbytny dotaznik s velmi dobrou strukturou
otazek, ktery napomdha k zachyceni a popséani reality pomoci riznych znakd a

ukazatelt:.

Formélni uprava dotazniku pro respondenta:

- dotaznik by mél byt kvalitni nejen po obsahové strance, ale i po strance
vzhledu. Kvalitni papir a samoziejmé také tisk mohou pfiznivé plisobit na
daného respondenta pfi vypliiovéni, coZ se potom miZe nasledné odrazit
v dalSich fazich. Pfehledné dotazniky jsou tfeba snadn€jsi pro zpracovani.

- jednotlivé otdzky by méli byt v dotazniku uspofadiny piehledné a tak, aby
dotaznik neptisobil pieplnéné.

- pfi pouzivani otevienych otdzek by mél byt dostateény prostor pro vlastni
zéznam odpovédi respondenta. Ze zkuSenosti miZeme fici, Ze ¢im vetsi

wewr

prostor na odpovéd’ se vyhradi, tim rozséhlejsi a komplexnéjsi tato odpovéd’
byva, coZ nasledné pfinasi uzitek pro samotny vyzkum.

- vysledny dotaznik by mé&l byt vypracovan takovym zplisobem, aby
nevypadal jako pi#li§ rozsihly nebo sloZity a tudiz hned od zacéitku
nepusobil na respondenty negativné.

- je-li vdotazniku implementovany urity vzorec pro pfeskakovani otézek,
musi instrukce struéné a jasn€ vyjadfovat, jakym zpisobem mé respondent
postupovat. Také je zde moZné pouZiti $ipek k dalsi otdzce, ¢imZ se usnadni

celkova orientace v dotazniku .
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Formalni tiprava dotazniku pro tazatele:

- dotaznik, ktery vyplituje tazatel, musi vyhovovat jiz uvedenym poZadavkim
jako u respondenta, ale musi obsahovat i nekteré dal$i néleZitosti. Text,
ktery je ureny pro tazatele, musi byt rozdilny od toho, ktery je ureny pro
respondenta, nejlépe néjak zvyraznén.

- musi-li tazatel rozliSovat riznd slova typu (napf. ,pracovnik” ¢&i
»pracovnice™), méla by byt tato slova umisténa v zavorkach, coz tazateli
usnadiiuje éteni téchto slov v uréitych situacich.

- mnoZstvi materiald, ktera tazatel pouziva pfi komunikaci s respondentem, je
tieba omezit na minimum, aby se zbyte¢né neodvadéla pozornost od
feSenych otazek k danym vécem.

- sledovéani propojenych otdzek, pii kterych je potfeba preskakovat z jedné
strany na druhou, je vhodné usnadnit pouZitim barevnych odlieni danych

stran (kaZda stranka ma jinou barvu)

6. 1. 6. Pilotaz

Dotaznik a prakticky cely vyzkum je uréen pro veliké mnoZstvi riznych lidi,
ktefi odliSnym zplsobem vnimaji a reaguji na rizné podnéty. Abychom toto riziko
minimalizovali, je pro nas uZiteéné otestovat n&které aspekty dotazniku jako jsou
srozumitelnost ¢i jednoznaCnost. Tento test je dobré provést na men$im vzorku
respondentt, ktefi nejsou do problému jakymkoliv zpisobem vtaZeni a tak mame
jistotu, Ze budou nami ziskané vysledky od nezaujatych lidi. Timto zptisobem dojde
k oveéfeni dotazniku v praxi, coZ nam pomize najit nékteré nedostatky, které by

mohli pozdé&j§i vyzkum vyrazné ovlivnit a to samoziejmé spie negativné.

Pii testovani dotazniku je dobré vénovat pozornost:

a) Formilni strince dotazniku - kam patii naptiklad délka dotazniku, rozvrZeni
jednotlivych informaci a otdzek, pfesna sekvence otazek, format otazek, velikost

prostoru pro odpovédi na oteviené otazky, atd.
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b) Formulace jednotlivych otizek — je dobré aby tazatel, pokud je to moZné,
pozoroval respondenta pfi vypliiovani dotazniku. Timto zpisobem miZe ziskat
velké mnoZstvi potfebnych informaci, které miize dale vyuzZit. JestliZe respondent u
né&které otazky dlouho vaha s odpovédi, miZe byt tato otdzka nejasnd nebo pfilis
slozita. Také miZe obsahovat pojmy, které respondent neznd a tudiZ je dobré danou

otazku upravit a nebo ji dokonce uplné€ odstranit z dotazniku.

c) Zpracovani a analyza — udaje, které jsme ziskali pfi pfedbéznych testech mohou
byt pouZity k pfedb&Znému zpracovani a analyze dat. Timto zpisobem mlZeme
zjistit, které otazky se do finalniho vyzkumu hodi a které ne. Také miZeme odhalit
jestli jsou nami definované otizky srozumitelné, odpovédi na n€¢ ndm pomohou
s feSenym problémem, &i jaky celkovy Cas bude potfeba k vyplnéni dotazniku a i
k naslednému zpracovani a analyze dat. VSechny tyto informace jsou pro vyzkumny
tym velmi cenné a mohou zjednodusit a zkvalitnit vyzkum findlni.

Tento piedbéZny test mize byt uskutectiovan osobnim, pisemnym,
telefonickym i elektronickym dotazovanim bez ohledu na techniku, kterd bude
pouZita pfi vysledném Setfeni. Nejlepsi je samoziejm& dotazovéni osobni, kde je
mozZnost pro tazatele byt pfitomen samotnému vypliiovani a tudiZz miZe sledovat

viechny respondentovi reakce na jednotlivé otazky.

Uplatiiované postupy pfi vypliiovani:

1. Respondent vyplituje dotaznik a tazatel jej pfi tom pozoruje a dé€la si
pozndmky. Po vyplnéni dotazniku dale tazatel zjistuje, jak respondent
kazdou otdzku interpretoval a jestli nemé&l pfi prici s dotaznikem né&jaké
problémy, at’ uZ s pochopenim otazky &i s naslednou odpovédi.

2. Respondent je pozadan, aby pfi vypliiovani dotazniku myslel nahlas a tak
bylo moZné jeho myslenkové procesy zaznamenavat, po vyplnéni je jeSté

sepsan kratky komentaf k celkové trovni dotazniku
Piedbézny test umoZiiuje vyzkumnému tymu véas odhalit také problémy

spojené se shromaZd'ovanim ziskanych dat pfi osobnim dotazovani. MiZeme

napfiklad zjistit,
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jestli nejsou pozadavky Setfeni nad moZnosti nebo schopnosti tazatell. Pfi
upravovéani dotaznikti do findlni podoby je pak tfeba brat v ivahu nejen pfipominky
respondentli, ale i pfipominky tazateld. Po ukonceni viech pfedbéZnych testd se
provedou potiebné upravy v dotaznicich a nasledné se pfipravi koneény koncept

dotazniku, ktery jiZ bude pouZit pii opravdovém vyzkumu.

Nedostatky dotazniku:

- pfiliSné rozsahlost ¢i monoténnost dotazniku

- nesprdvn€ formulované otdzky, nevhodn€ zvoleny slovnik, pouZiti
viceznaénych pojmu v otdzkach nebo termind, kterym nemusi respondent
rozumét ¢i je spravné pochopit

- nespravna posloupnost otazek

- Spatnd formalni Gprava dotazniku

- naro¢nost otdzek na zapamatovani ¢i mysleni respondenta

- nemoznost respondenta se pfesné vyjadiit
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7. ANALYTICKA CAST

Pro sviij dotaznik jsem zvolil metodu elektronického dotazovéani pro
stfedo8kolaky a osobniho pro vysokoskolaky, které se zdaji diky velikosti a izemni

rozmanitosti jako nejefektivnéjsi.

K vybéru stfednich $kol jsem vychazel ndhodné, ale chtél jsem pokryt, co
nejveétsi izemi nasi republiky. Na internetu jsem si naSel emailové schranky zaki
stfednich kol zPrahy, Ostravy, Brna, Ceskych Bud&jovic a Plzn&. Z doslych
emaild jsem ndhodné vybral 75 divek a 75 chlapcu.

U vybéru vysokych kol jsem oslovil studenty FTVS, CVUT, Zem&dé&lské
Univerzity a VSE. Tady bylo zbyteéné dotazovat se studentl univerzit na jinych
mistech Ceské republiky, ne v Praze, protoZe na vysokych skolach nestuduji pouze
studenti z jedné oblasti, ale z celého tizemi nasi republiky. Na dotaznik odpovidalo

v osobnim dotazovani opét 75 muZi a 75 Zen.
Dotaznik ndm méa pomoci zjistit nejen vieobecnou popularitu sportt, ale

také popularitu sportd sledovanych vmédiich a nazor stfedoSkolakti a
vysokoskolaku na jejich prezentaci.
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Pohlavi / vék

Tato otizka slouzila pouze k tCelu rozdéleni respodentti do jednotlivych
skupin. K vysledkim bylo z do$lych dotaznikii ndhodn€ vybrdno 75 divek a 75
chlapcti ze stfednich 8kol a stejny pocet divek a chlapct ze $kol vysokych.

Jakou Skolu studujete?

Tahle otdzka méla naprosto stejny tcel jako otdzka pfed ni. Na¥ vzorek
tedy obsahuje 150 stfedoSkoldkt a 150 vysokoskoldki rozdé€lenych na stejny pocet

podle pohlavi.

7. 1. Uvodni otizky

Tab 1: Cetnost sportovdni u stiedoskoldkii

7.2. Cetnost sportovani

Cetnost M| M% | Z | 2% C | C%

KaZdy den 7 9% 4 5% 11 | 7%
N&kolikrtdotydne | 32 | 43% | 24 | 32% | 56 |37.5%
Jednou tydn& 32 | 43% | 42 | 56% | 74 [49,5%

Méné ne? 1x tydné | 4 5% 5 7% 9 6%

Pramen: vlastni zdroje

Z vysledkid je vidét velmi pozitivni fakt, Ze pouhych 6% dotazovanych
stfedoSkoldkl sportuje méné neZ jednou za tyden. Tato Eisla se mohou zdat velmi
povzbudiva, ale musime piihlédnout k faktu, Ze na stfedni Skole je povinnd jedna
hodina té€locviku tydn&, coZ se zde evidentn€ odrazilo. Povzbudivi Cisla jsou i se

sportovanim né€kolikrt do tydne, ukazuje se, Ze dne$ni mlddeZ snad neni tak lin4,

jak se o ni vieobecné& hovofi.
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Mezi chlapci a dévéaty se neukédzaly Zadné piekvapivé udaje, podle
ofekdvani sportuje muZskd Cdst o néco vice, ale o Zadny dramaticky rozdil zde

nejde, proto i tyto &isla se daji oznacit za uspokojujici.

Tab 2: Cetnost sportovdni u vysokoskoldkii

A,

Cetnost M|M% | Z | 2% C | C%

KaZdy den 10 | 13% 4 5% 14 9%

Nékolikrat do tydne | 27 | 36% 19 26% 46 31%
Jednou tydné 20 | 27% 30 40% 74 | 49.5%
Méné neZ I1x tydné | 18 | 24% 22 29% 40 |26,5%

Pramen: vlastni zdroje

Témét %4 vysokoskoldki provadéji sportovni aktivitu minimélné jednou za
tyden, coZ miZeme oznafit opét za tspéch a znovu to vyvraci teze, které se

v poslednich letech vynofily o nechuti ¢eské mladeZe sportovat.

Mezi pohlavimi se uZ projevuji trochu v&t8i rozdily, které se ale daly
ofekdvat. O 10% vic muzi sportuje n€kolikrit do tydne. Skoro polovina
vysokogkoldkid vicekrit neZ jednou tydné, u vysoko$kolatek uZ je to hor§i, pouze

jedna tfetina.

Pokud porovndme celkové vysledky, dojdeme k z4v€ru, Ze souasni
stfedoSkol4ci sportuji vice nez vysokoSkoldci. Tento fakt je ale podle vSeho vyrazné
ovlivnén povinnymi hodinami t&lesné vychovy, které na vysoké $kole uZ nejsou

pravidlem. Podle ofekédvani se sportu vénuje vice mladych muZi neZ Zen.

KdyZ porovndme vysledky ,pravidelnych sportovci“, ktef{ provad&ji
aktivni pohyb vice neZ jednou za tyden, zjistime, Ze vysledky se velmi podobaji.
Vice vysokoSkoldku sportuje pravidelné kaZzdy den, naopak je to u sportovéani

provadéného n€kolikrat do tydne, ale rozdily jsou opravdu minimélni.
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Na zévér miZeme tedy Fict, e studenti v CR maiji k aktivn&jiimu sportovani
pomérn€ kladny vztah, coZ je pozitivni zprava. Vysledky jsou také ovlivné€né
povinnym sportovinim v ramci $kolni vyuky, nicméné& to musime chépat pouze a
jen v pozitivnim slova smyslu. Doufejme, Ze i do budoucna prfevlddne radost

z pohybu nad povalovdnim a lenosti.

Graf 1

Porovnani ¢etnosti sportovani studenti-muzi

g—s?nTjii

_| (mVS-muzi

kazdy den nékolikrat do 1x tydné méné nez 1x
tydne tydné

Graf 2

Porovnani cetnosti sportovani studentt - zeny

kazdy den  nékolikrat do 1x tydné méné nez 1x
tydne tydné
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Graf 3

Porovnani éetnosti sportovani student(

kazdy den nékolikrdit do 1x zatyden  méné nez 1x
tydne tydné
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7.3. Popularita sportu

Tato otdzka méla pomoci zjistit, jaky sport mad sou€asnd mladd generace
nejradéji. Vysledek miize pomoci médifm zjistit, na jaké sporty by se mé€la zamefit
vice, pfipadné méné. Sportovnim klubiim naopak pomiZe zjistit, jak si dané odv&tvi
vede v konkurenci s jinymi.

wevs

Tab. 3: Nejoblibenéjsi sporty stiedoskoldkii

Sport M M % Z 7.% C C%
Fotbal 26 35% 23 31% 49 33%
Hokej 14 19% 28 37% 42 28%
Tenis 7 9% 8 11% 15 10%
LyZzovani 5 6% 3 4% 8 5%
Volejbal 2 3% 4 5% 6 4%
Florbal 6 8% - - 6 4%
Basketbal 3 4% 2 3% 5 3,5%
Plavani 2 3% 3 4% 5 3,5%
Hézena 2 3% 1 1% 3 2%
Atletika 2 3% 1 1% 3 2%
Motorismus 3 4% - - 3 2%
Pozemni hokej 1 1% 2 3% 3 2%
Cyklistika 1 1% - - 1 0,5%
Upolové sporty 1 1% - - 1 0,5%

Pramen: viastni zdroje

Prvni dv€ mista podle oekavani obsadily u nds dva nejprovozovangjsi a
ve vSeobecném povédomi nejoblibengjsi sporty fotbal a hokej. Zvitézily s pomérné
velkym néaskokem nad tfetim tenisem, ktery je nejoblibenéj$im pro jednoho
stfedo8koldka z deseti. VSeobecné se Zd4dnd velka pfekvapeni nekonala, jenom se
zd4, Ze pomérné rychle roste oblibenost pomérné nového sportu — florbalu. Vypada,
Ze velky ustup ze sladvy zaZiva atletika, coZ mtZe byt pro mnohé velice zajimava

zpréva.
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Mezi pohlavimi doslo také k oekdvanym vykyviim. Nejoblibené&jsi sport
stfedofkoladek neni fotbal, ale hokej. Zfejm& to miZeme odivodnit veEtsi
atraktivnosti hokeje, kde se hra rychle pfeléva z jedné strany na druhou a neustéle
se n&co d&je. Oproti chlapclim se divky moc nezajimaji o motorismus nebo tipolové

sporty, naopak je u nich popularn&jsi volejbal nebo tenis.

Tab 4: Nejoblibenéjsi sporty vysokoskoldkii

Sport M | M% Z 7% 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%
LyZzovani 6 8% 3 4% 9 6%
Volejbal 2 3% 5 7% 7 5%
Héazena 4 5% 3 4% 7 4,5%
Basketbal 2 3% 3 4% 5 3,5%
Plavani 1 1% 2 3% 3 2%
Motorismus 3 4% - - 3 2%
Pozemni hokej 1 1% 2 3% 3 2%
Basebal 2 3% - - 2 1.5%
Upolové sporty 2 3% - - 2 1,5%
Florbal 1 1% - - 1 0,5%
Cyklistika 1 1% - - 1 0,5%
Horolezectvi 1 1% - - 1 0,5%

Pramen: vlastni zdroje
U vysokoskoldkt je pomérné drtivé nejobliben&j§i hokej. Druby je podle
otekavani fotbal, nicméné 14% rozdil je neCekany. TYeti misto atletiky ukazuje, Ze

tento sport 14k4 spi¥e star${ &4st mladych lidi v CR.

Pfevaha hokeje je jeSt€ viditeln€j$i u Zen, je nejoblibenéjsi u 40%.
Oblibenost fotbalu je u obou pohlavi stejnd. VysokoSkolacky uvedly o mnoho
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sporti méné neZ jejich muZsti kolegové. Pouze 10 uvedenych sportd na 75 Zen je

velice malé Cislo a ukazuje, Ze se Zeny drZi spife osv&d&enych sportd a plisobi

pon€kud konzervativné.

V celkovém srovnani stfedoSkoldkii a vysokoSkoldku miiZeme vidét, Ze
dochdzi k mirnému udstupu hokeje pfed fotbalem. U star$i generace vede pomérné
jasn& hokej, mlad3f generace preferuje svétového krile migovych her, fotbal. Ustup
hokeje si miZeme vysvétlit koncem ,,zlaté éry“. Na konci 90.let Ceskd hokejova
reprezentace vyhrdvala medaile na velkych akcich. VSe zacalo zlatem ve Vidni
1996, pfes vité€zstvi na Turnaji stoleti v Naganu a ,,zlatého hattricku z MS 99,2000 a
2001. Vrchol nastal pofdddni MS 2005 v Praze a od té€ doby je Cesky hokej
v men$fm ttlumu, a to je zfejmé& divod dstupu u mlad$i generace. Nastup fotbalu
miZeme naopak pfipsat uchyceni Ceskych hvézd v zahrani&i a v&t§i dostupnosti
fotbalovych utkdni z elitnich zahraninich sout€Zi. V neposledni Fad€ i dsp&chy

Ceské reprezentace, af uZ 3.misto na ME 2004 v Portugalsku nebo kvalifikace na
MS 2006 v Némecku a ME 2008 ve Svycarsku a Rakousku.

Graf 4

Oblibenost hokeje mez studenty

Stredoskolaci

Vysoko&kolaci
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Graf 5

Oblibenost fotbalu mezi studenty

Vysokoskolaci

Stredoskolaci

Dalsi{ velké rozdily mezi studenty nachdzime u florbalu, ktery je pomé&rné
dost oblibeny u stfedoskoldki, u starSi generace uZ ale tak populdrni neni. Opét to
miZeme odivodnit jeho v&t§im nastupem aZ v poslednich letech. Vét§i rozdily
vidime u atletiky, kterou mé oblibenou daleko vice vysokoSkoldkt, d4 se t&€Zko
vysvétlit, pro¢ tomu tak je. Atletika se v médiich objevuje docela €asto, at uZ jde o
vysildni Golden League a riznych domécich mitinkd. V novindch dostdvd hodné&
prostoru desetibojaf Roman Seberle, stejné jako v komerénim svét€. Neménici se a
vysokou popularitu si drzi bilé sporty lyZovéani a tenis, pfipadn& jest€ volejbal.
Oproti stfedofkoldklim se u jejich starSich koleghi objevil navic basebal a

horolezectvi. Zajimavai je absence napiiklad aerobiku, golfu nebo boxu.
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7. 4. Nejoblibenéjsi sport v CR podle studenti

W,

Je zndmym faktem, Ze dlouhodob€ vlddnou nejpopularnéj$im sportim
vCR dva giganti, fotbal a hokej. Lehce navrch miv4 hokej, ale popularita se
vétSinou odviji od néjakého vétSiho dspéchu v historii, napf zisku evropského titulu

ve fotbale 1976 nebo né€kolika tituld Mistrli svéta v hokeji.

Tab 5: Nejpopuldrnéjsi sporty podle stFedoskoldkii

Sport M [M%| 2 |Z% | C C%
fotbal 45 |60% | 38 [51% | 83 | 55.5%
hokej 30 (40% | 37 |49% | 67 | 445%

Pramen: vlastni zdroje

Podle pfedpokladd uvedli stfedoSkolé4ci opravdu pouze fotbal s hokejem.
Vysledky jsou ale mirn€ pfekvapivé. Fotbal zvitézil o pomé&meé velkych 11%, coz
ukazuje mirny ustup hokeje ze scény a potvrzuje teorii o tom, Ze do popfedi jde ten
sport, v kterém je hlavn& feskd reprezentace nebo Ceské kluby tspé&Snéjsi. Jak uZ
bylo feceno, pro fotbal hraje 3.misto na ME v Portugalsku a postup na MS 2006 a
ME 2008. U chlapcii fotbal zvitézil jednoznacng, u divek byly vysledky mnohem

vyrovnanéj$i.

Generace, ktera si naplno uZila vlddu Ceského hokeje svétu na konci 90.1let
a zaCatku nového stoleti si mysli, Ze hokej je v srdcich Eeskych fanouskl zakofenén
vice neZ ,kulaty nesmysl® z travnatych hfi§t. Rozdil je opravdu znalny, stejn& u

muzi i Zen.

Tab. 6: Nejpopuldarnéjsi sporty podle vysokoskoldkii

Sport M [M%| Z |Z% | C C%
fotbal 33 [44% | 31 [41% | 64 | 425%
hokej 42 [56% | 44 [59% | 86 | 57,5%

Pramen: viastni zdroje
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Tentokrét se mysl stfedoSkoldkt a vysokoskoldkd velmi zdsadn& rozchazi.
U obou zvit¢zil jeden sport naprosto jasné, ale vZdy ten rozdilny. Mladsi generace,
piili§ nepoznamenand zlatou érou Ceského hokeje si mysli, Ze v eské kotling
jednozna¢n& kraluje fotbal, naprosto opaény ndzor maji vysokoSkolaci. Zd4 se, Ze
pokud Cesky hokej do budoucna nezaznamend né&jakou veétsi renesanci, bude tlacen

vice a vice do pozadi.

7. 5. Sledovanost sporti v médiich

O sport se v médiich viibec nestard skoro 1/4 stfedoskoldkd. Je to skoro 2x
vice dévC€at nez chlapci. U vysokoskoldku je to o néco lepsi, ale vysledky také
nejsou nijak valné. D4 se fici, Ze Casto sleduje sport v médiich velmi malé mnoZstvi
studentd. Na stfednich $kol4ch je to jen néco lehce pfes 20%, u vysokoSkolaki pies

25%, ale tato Cisla se daji dokonce oznadit za tristni.

Tab. 7: Sledovanost sportu v médiich u stFedoskoldki

Cetnost M | M% Z 7% C C%
Velmi Casto 6 8% 2 3% 8 5,5%
Casto 16 [21% | 7 | 9% | 23 | 15%
Stiedné 28 |137% | 20 (27% | 48 32%
Malo 15 |20% | 20 (27% | 35 |23,5%
Viibec 10 |14% | 26 |34% | 36 24%

Pramen: vlastni zdroje



Tab. 8: Sledovanost sportu v médiich u vysokoskoldkii

¢etnost M | M% Z 7% C C%
Velmiéasto | 9 [12% | 4 [ 5% | 13 | 85%
Casto 20 [27% | 6 7% | 26 | 17%
Stiedné 20 [27% | 21 [28% | 41 [275%
Milo 17 [22% | 22 [30% | 39 | 26%
Viibec 9 [12% | 22 [30% | 42 | 21%

Pramen: viastni zdroje

7. 6. Sledovanost v jednotlivych médiich

Na tuto otézku odpovidala pouze ta &4st respodentd, kterd neodpovédéla
v minulé otdzce, Ze sport nesleduje vilbec. U stfedoskoldku to tedy bude 76%,
ztoho 86% chlapci a 66% divek. U vysokoskoldkti bude odpovidat 79%

z celkového poctu, 88% muzi a 70% Zen.

Podle pfedpokladi sleduje nejvic stfedofkoldkli sport pomoci
nejroz8ifenéj§tho média, televize. Nicmén€ mezi chlapci a divkami dochédzi
k velkym rozdilim. Zatimco témé&F 40% muZského pokoleni sleduje prevaZné
sportovni pfenosy v TV, u divek je to pouhych 8%. Je vidét, Ze obrazovka se

sportovni tématikou soucasné stredo$kolacky moc netéhne.
Druhym nejroziifenéjiim médiem je tisk. Opét ho vyuZivaji vice muZzi,
ale pouze 1/5 &te tisk se sportovni tématikou alespoii &asto, coZ je dost mdlo, u Zen

je to pouhd 1/10. Vypada, Ze tiskoviny dne$ni mladeZ moc nelékaji.

Drobnym pfekvapenim skoncil dotaznik pro sledovanost na internetu.

Divky zde sleduji sport dokonce vice neZ jejich opa&né pohlavi. S neustdlym
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roz§ifovanim a poskytovani streamovych pfenost se zda, Ze zanedlouho bude

internet velmi silné konkurovat dosud neohroZené televizi.

W

Uplnym fiaskem skonéil v§zkum pro rozhlasové vysilani. Témé¥ Z4dného

stfedoskoldka vysilani sportovnich pfenost v rozhlase nezajima. U chlapch témet

93% u divek dokonce 96%. Zda se tedy, Ze pofadim jako ,,S mikrofonem za

fotbalem* nebo ,,S mikrofonem za hokejem™ jiZ odzvonilo.

Ani pro osobni sledovani nedopadly vysledky nijak oslnivé. Pouhych 6%

¢astych navstév sportovnich kléni je opravdu malo. MoZna proto jsou naSe stadiony

tak prazdné.

Tab. 9: Sledovanost sportu v médiich u stFedoskolakii — muZi

Médium Pievainé Hodné Obdas Malo Vyjimecné
Televize 251 39% |14 {215% | 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% | 15 (23% | 10 | 15%
Rozhlas - - - - 1 [ 1,5% | 4 | 6% | 60 | 92,5%
Osobné 4 6% 4 6% |30 | 46% | 9 |14% | 28 | 28%
Pramen: viastni zdroje
Tab. 10: Sledovanost sportu v médiich u stFedoSkolaki — Zeny
Médium Pievaziné Hodné Ob¢as Malo Vyjimecné
Televize 4 8% | 10| 20% |22 | 45% | 11 [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%
Osobné 1 2% 2 4% |10 | 20% | 16 | 33% | 20 | 41%

Pramen: viastni zdroje
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Stejné jako u stfedoskolaku zvitézila u jejich starSich kolegl jednoznaéné

televize. Pfed ni opét usedaji Castéji muzi, a to skoro 44%, u divek je to 20%.

Fiaskem znovu skoncila anketa pro rozhlas. Prevazn€ nebo ¢asto

neposlouchd vrozhlase sportovni pfenosy nikdo zdotazovanych, coz je pro

rozhlasové vysilani dalsi hiebi¢ek do rakve.

Tab. 11: Sledovanost sportu v médiich u vysokoSkoldkii — muZi

Médium Pievainé Hodné Ob¢as Milo Vyjimetné
Televize 29| 44% [ 13| 20% | 10| 15% | 11 [17% | 3 4%
Tisk 151 23% | 15| 23% | 20| 30% | 10 |15% | 6 9%
Internet 3 4% A 6% |22 33% |27 |42% | 10 | 15%
Rozhlas - - 1 2% 6 9% 5|1 7% |54 | 82%
Osobné 8 | 12% [ 10 | 15% |30 | 46% | 8 |12% | 10 | 15%
Pramen: viastni zdroje
Tab. 12: Sledovanost sportu v médiich u vysokoskoldkii — Zeny
Médium Pievainé Hodné Obéas Milo Vyjimecné
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% | 11 | 20%
Rozhlas - - - - 5 9% 3 (6% |45 | 8%
Osobné 6 | 11% | 6 | 11% | 15| 28% [ 10 |19% | 16 | 31%

Pramen: viastni zdroje
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Z celkovych vysledkd nadm vyplyvd, Ze vysokoskolaci jsou East&j$imi
konzumenty sportovnich klani. O n&co vice sleduji sport v televizi, ale rozdil je

nepatrny.

Naopak je to u tisku. Mladd generace se prakticky o déni v novinach
nezajima. U muZzi 19% vs. 46% dte sportovni tisk pfevazné. U Zen je to 10% vs.
28% ve prospéch vysokoskolacek. Plati tedy teze, Ze dne$ni mladez méné &te? Zda

se, Ze ano.

U internetu zase zvitézila podle papirovych pfedpokladi mladsi generace,
kterd se na siti vieobecné vyzna 1épe, Vi, Ze se zde daji najit prakticky veskeré
informace. Vysilani na internetu ma jist¢ budoucnost a bude zajisté vice a vice

popularni.
Rozhlas se zda pisni minulosti. Ani u vysokoSkolakli neni poslechovost

nijak valnd, ale u stfedoskolakl je doslova tragickd a vypada, Ze o vysilani

sportovnich pfenosti v rozhlase nemaji absolutni zajem.
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7. 7. Spokojenost s prezentaci sportu

Na tuto otdzku bude stejné jako u predeslé odpovidat, pouze ta Cast
dotazovanych, ktef{ se o sport v médiich alespoii trochu zajimaji. Bude to tedy 76%
stfedoskoldki, z toho 86% chlapct a 66% divek. U vysokokoldkti bude odpovidat

79% z celkového poétu respondentil , 88% muzi a 70% Zen.

Tab. 13: Spokojenost s prezentaci sportu v médiich u stfedoskoldkii
spokojenost M |[M% | Z | Z% | C | C%
Velmi spokojen 1 1,5% 3 6% 4 3,5%
Spokojen 17 | 26% 18 | 37% 35 31%
SpiSe spokojen 22 | 34% 17 | 35% 39 | 34%
SpiSe nespokojen | 10 | 15,5% 6 12% 16 14%
Nespokojen 15 23% 5 10% 20 |17,5%
65 | 100% | 49 | 100% | 114 | 100%

Pramen: vilastni zdroje

Skoro 70% stfedoSkoldkt je alespoii spife spokojeno s prezentovanim
sportu v TV, coZ se jevi jako pozitivni fakt. Pfekvapivym se jevi vysledky u divek,
které jsou ve vSech smérech spokojenéjsi neZ chlapci. Nicméné se to d4 vysvétlit

vet§i ndro€nosti muZské populace na kvalitu pfenosu nebo podrobnéjSim

vykreslenim situace.

Tab 14: Spokojenost s prezentaci sportu v médiich u vysokoskoldkii

b

spokojenost M M% V/ 7% C C%
Velmi spokojen 2 3% 1 2% 3 2,5%

Spokojen 19 | 29% 20 38% 39 33%
SpiSe spokojen 24 36% 22 41% 46 | 38,5%
SpiSe nespokojen | 6 9% 5 9,5% 11 9%

Nespokojen 15 23% 5 9.5% 20 17 %
66 | 100% | 53 | 100% | 119 | 100%
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Pramen: vlastni zdroje

Vysledky jsou velice podobné jako u stfedoSkolakt. Opét pres 70% je

s prezentaci sportu v médiich spokojeno a znovu vice Zeny neZ muZi.

Jak se zda, uroveii pfenosim mladym divakim docela vyhovuje,coZ miiZze

byt pro média velice povzbudivé zjisténi.

7. 8. Lepsi prezentace sportu o¢ima studenti

I pies velkou spokojenost respondentli s prezentaci sportu v médiich se

sesly v této otdzce zajimavé napady na vylepSeni sportovnich pfenosi nebo ¢lanki.

Nejcastéj$i odpovédi bylo, Ze dotazovani by chtéli na obrazovkach
popftipadé v tisku vice svého sportu, ktery neni tolik popularni. Bylo to uvedeno
naptiklad u pozemniho hokeje, kde je to podle mého ndzoru neopravnéns. CT4
Sport totiZ vysila kazdy tyden jeden pienos z nejvyssi soutéZe a vysledky zapasu se
dozvime i vtisku. A to na sport takovéhoto rozsahu, ktery mé v CR pouze dvé
soutéZe, se zda naprosto dostacujici, moZna i pfesahujici. U horolezectvi mi piiSla
tato odpovéd’ spi§ komickd, podle mého jde spiSe o pocit svobody zlezeni a
horolezci by asi nebyli moc radi detailné sledovéani a nah4néni kamerami, navic by

to bylo i t&Zzké technicky provést.

Druhou nej¢astéj$i odpovedi byl lepsi a kvalitngjsi komentaf k pfenosim,
hlavné k fotbalovym a hokejovym zdpasim. Jednou byl zmin€n i komentaf
k formuli 1 a moto GP. Co se tyce fotbalovych pienost, dozajista maji vSichni
v paméti tragické komentafe jiz legendarni dvojice TV NOVA — Vaclav Tittelbach
a Pavel Poulicek. At uZ jde o zadménu fotbalovych klubG pfi vysilani prvni

fotbalové ligy pfes neznalost zékladnich sportovnich pojmf, nebo humorné
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prefikavani. Pak se ukdzala smé&$nost riznych anket, kdy nékolikrat po sobé zvitézil
Pavel Poulic¢ek jako nejlepsi sportovni komentator roku. Bylo evidentni, Ze na toto
misto ho nedostali fanou$ci dobrych sportovnich pfenosdi, ale publikum jeho
vedlejiho projektu Koloto&. Komeréni televize by tedy své osazenstvo, které
komentuje sportovni pfenosy, mohly obohatit o nové tvare, jez dokaZi podat
kvalitni komenta¥ a jsou ve svém oboru odbornici. Jina situace je u Ceské televize,
kde fotbal a hokej komentuji naprosté $pi¢ky ve svém oboru. Ve fotbale je toto
osazenstvo rozSifenéjSi v Cele s vynikajicim Jaromirem Bosdkem, v hokeji zase

jasné kraluje jiZ sehrana dvojice Robert Zaruba a Martin Hostak.

Jako dal$i odpovéd na zvySeni kvality sportovnich pfenosti uvedli
studenti pfizvani vice odborniki{i, popfipadé kvalitn&jsich pomocniki. Tady musim
opét pomémé rezolutné nesouhlasit, protoZe touto cestou se Ceska televize, ktera
vysila vét§inu sportovnich potfadi, dala jiZ pfed lety. Pfikladem mulZe byt jiZz
zmiflovany byvaly reprezentant Martin Hostak. Velmi dobie s také jevi dalsi byvaly
hokejisté Robert Kysela a Michal Pospisil. O n&co pozdéji zadala zvat Ceské
televize odborniky i ke svym fotbalovym pfenosim. Zde vystupuji bud’ byvaly.
reprezentanti, pfipadné trenéfi. Tady se kvalita nepohybuje na tak velké urovni jako
u hokeje, ale zase neni nijak tragicka. Pfizvanim odbornika se uZ mohou chlubit i
pienosy z formule 1 na TV Nova, kde odborny dohled dé€la byvaly clen staje
McLaren Pavel Turek.

Dal$i nespokojenosti nebo spi§ pfanim bylo pfesunuti vice pfenosi na
internet formou jako zadala Ceska televize, coZ je streamovéni nas$i nejvy3¥
fotbalové soutéZe Gambrinus ligy. Je takika jasné, Ze toto pfani bude vyslySeno a

internetové vysilani bude hojné pouZivané.

Daéle bylo zminéno zobrazit pfenosy ve vy$§im rozliSeni High Definition
TV. Toto zobrazeni je ureno pro Sirokowhlé plazmové televize, které se velmi
rychlym tempem rozSifuji a zanedlouho je bude mit skoro kazda domécnost.

Respondentiim asi znovu uteklo, Ze vétsina pfenost uz vyssi rozliSeni pouZiva.
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Dalsimi nzory jiZ byly spi$ kuriozity a vtipy od dotazovanych. Naptiklad,
aby méli komentatofi hez&i obleceni, lepsi hlas nebo peprnéj§i komentaf. Tyto

vyktiky do tmy byla pouze zanedbatelna ¢ast, kterd vysledky neovlivni.
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8. DOPORUCENI

Vtéto Casti se budu vénovat mym doporuenim, kterd vyvodim
z dosaZenych vysledkd vyzkumu. Budou se tykat nejen studentti, médii, klubd nebo
spolkti, ale i propagace jednotlivych sporti jako takovych, aby si udrZely nebo
naopak ziskaly popularitu.

Prvni otazkou je, jak pfilakat vice lidi k ¢astéj$imu sportovani? Z pohledu
medii je cesta jasn€ dand pfes reklamu s uspé&snymi sportovci, ktefi naldkaji mladé
lidi na své uspéchy, pfipadné na sva vysportovana téla. BohuZel v médiich nejsou
zrovna vyuZivani k propagaci svého sportu, ale spife ke spojeni uspéSnosti
s n€jakym komerénim produktem. Z éeskych luhil a haji miizeme vybrat sou¢asnou
nejpropagovanéjii komeréni tvar ze svéta sportu, brankaie londynské Chelsea Petra
Cecha, ktery je spojen hned s n&kolika produkty najednou a z televizni obrazovky
na vés vykukuje prakticky v kazdém reklamnim bloku.

Co se tyka klubtli, maji vic moZnosti, jak ptildkat do svych fad nové
sportovce. Prvni volbou jsou ohldSené nébory, které ale musi byt podpofeny kvalitni
reklamou, jeZ mlZe prob&hnout veskerymi médii. U vétSich klubti samoziejmé
televizni spot, popiipadé zminka v rozhlase a v tiskovinich. Men$i kluby maji
omezené¢ mozZnosti, kde se jako asi nejefektivn&si jevi inzerce v lokéalnich
tiskovindch a plakatech rozesetych po dané oblasti. Dal§i moZnosti jsou dny
»otevienych dvefi®, které piipadnym zdjemcim ukazi, jak to v daném sportovnim
klubu chodi. Jinou volbou je pofddéni sportovniho dne, pfi kterém udastnici
prochazeji riznymi disciplinami, které mohou odhalit krdsy dané sportovni

discipliny.

Pro€ sportuji vice muZi neZ Zeny? Na tuto otdzku neni jasna odpoveéd.
MuZi maji zfejmé lepsi genetické pfedpoklady k vyvijeni sportovni aktivity, jejich
téla jsou pevnéj¥i a odolngjsi. V nemalém méfitku je zde i zakofenéna historie, kdy
byl Zensky sport hodng diskriminovan. V soudasné dobé se uZ 74dné bariéry Zendm

nestavi, proto je vidame i ve velmi zajimavych a pro Zeny hodné& netradi¢nich
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sportovnich disciplindch jako je box nebo ledni hokej, coZ v minulosti bylo

spojované pouze s muZskou populaci.

Nejoblibenéjsi sporty jsou jiz dlouhodobé& a na delsi dobu i budou hokej a
fotbal. Celkova oblibenost se bude odvijet od ispéchii a netispéchli na vrcholnych
akcich. Nicméné, v soucasné dobé se na obrazovkach a v médiich objevuje vice
fotbalu, ktery se timto miZe dostat dlouhodobéji do popiedi. Poularita se hodné
zveda u florbalu, ktery se stdvd mezi mladymi stéle oblibengj$im. V jeho naristajici
popularité jisté pomohla zaliba Cechii v lednim hokeji a pomé&mé hutn4 propagace
na Ceské televizi, kde ho m4 mezi velmi oblibenymi legendirmi hokejovy
komentator Robert Zaruba. A prezentace prostfednictvim televize se pro mé jevi
jako nejefektivn&j$i a jedna z mala moZnosti, jak pfedstavit novy nebo ne pfili$
znamy sport. Dal§i a moderni moZnosti je pfedstaveni na internetu pomoci videa

vloZeného na servery jako Youtube, Myspace nebo Google Video.

Jak donutit mladou generaci, aby sledovala sportovni pfenosy vice a
Zast&ji? Prvni ptedpokladem je kvalitni pozvanka na dany porad nebo prenos. Ceské
televize pouzivaji veelku nudné upoutavky, piikladem mohou byt proma TV Nova
na zapasy fotbalové reprezentace. Povét§inou jde o sestfih gélt z minulého zépasu,
na ktery méla zakoupena prava, vie z jednoho pohledu kamery, doplnéné unylym
komentafem o tom, Ze ten a ten den v tu a tu dobu se bude konat dal$i mezistatni
utkdni. Lep$i je to supoutdvkami na zavody Formule 1, tam jsou pomémé
dynamické zabéry nehod, predjizdéni a zajimavosti. Jak mé vypadat sprivna
atraktivni upoutavka pfedvadéji napiiklad némecké stanice, at uz jde o sportovni
kanal DSF nebo Premiere, pii svych promech na dalsi kolo némeckého narodniho
sportu fotbalu. Dynamicky sestfih v§ech moznych emotivnich scén, které miZeme
na fotbalu vidét (g6l, oslava golu, rozéileni nad zahozenou $anci, fauly, bolest po
faulu, konflikty mezi hréc¢i, pohled na skandujici/slavici/protestujici fanousky,
roz€ilujictho/slaviciho se trenéra, skluzy, hezké stfely, zajimavé kousky s mi¢em
atd.) okofenény opét dynamickym komentafem, ktery stfida otdzky s oznamovanim.
Vse je podbarvenou vyraznéj§i rockovou nebo rychlou rytmickou hudbou, ktera
celkovou dynamiku je$té vice zvyrazni. Podobné to délaji i v upoutdvkach na
sestiihy z daného zépasu nebo kola. Navnadi divéka tim, Ze pusti pouze Cast néjaké

dramatické situace, opét stejnym zpilsobem jako je uvadéno vyse, a to doplni
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komentator n&jakou vtiravou otazkou, jak ta situace asi dopadne, aby ve vas zbudil

zajem o zbytek daného spotu.

Dalsi moZnosti jsou rlzné ankety a sout€Ze bchem pienosu, coz jiZ
funguje, ale spi§ jako obohaceni pro telekomunikaéni operatory, ktefi si u¢tuji velmi
vysoké &astky za jeden hlas. Vyhodnéj$i pro naldkani divakd by byla naptf. vyhra
vstupenky na utkdni & setkani s hvézdou, kterou zrovna televizni divaci na
obrazovce sleduje. Zenské publikum by se téeba dalo naldkat na vedefi se svym
oblibenym sportovcem nebo né&jakou podobnou cenu, kde bude hrat roli sportovec.
Samoziejmé to klade vétsi tlak a povinnosti na sportovce, ale ve svété je toto jiz

YW W

zab&hlym standardem, ktery usp&iné funguje.
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9. ZAVER

Vysledky ndm ukazaly, Ze Eeskd mladez ma ke sportu pomé&mé viely
vztah, coz je dozajista pozitivni fakt pro jeho budoucnost v na$i malé republice,
ktera je ve své&t€ vyhlaSend dobrymi a vSestrannymi sportovci. StfedoSkolska
mladeZ sportuje o néco vice, ale to je velmi ovlivnéno povinnymi hodinami t&lesné
vychovy. Pokud by se tak nedélo, vysledky by byly ziejmé hodné€ vyrovnané a spiSe
v maly prospéch vysokoskolak.

Vyzkum potvrdil, Ze si Cesk4 republika opravdu zaslouzi nélepku niroda
fotbalisti a hokejistd. Nicmén& tady se mladd generace vyrazné rozchézi.
Stfedoskolaci preferuji fotbal, jejich kolegové naopak pomémé drtivé voli hoke;.
Ve vysledcich se dozajista odrazily uspéchy a neuspéchy &eskych tymi a
reprezentaci, at’ uZ §lo o dominanci ¢eského hokeje na pielomu stoleti nebo spéchu
fotbalistd za éry trenéra Briicknera, & ttlumu hokeje v poslednich letech a
nevyraznych vysledkl fotbalisti v dobé zlaté éry eského hokeje. Tento trend se
bude s Gspéchy a netispéchy sportti ménit, ziistava jen jedna jistota — hokej a fotbal
se bude z pozice nejoblibengjsich sporti jen téZko sesazovat. Navic si ani jeden

student nemysli, Ze v CR je jiny populérn&j3i sport.

Sledovanost sportd v médiich je pomémé nizkd. Na druhou stranu se o
sport v médiich vibec nestard 1/5 studentl, coZ neni nijak pozitivni &islo, ale
mizeme fici, Ze je v mezich normy. Podle pfedpokladi je nejsledovanéj$im
médiem televize, za ni v dostateCné vzdalenosti tisk a t&sn& za nim stile se
roz§ifujici a popularné€j$i médium internet, ktery za par let tisk podle v3eho
pfedeZzene. Naprostym fiaskem skonéil vyzkum pro rozhlas, ktery mladé lidi ve

spojeni ze sportem takika viibec nezajima.

Piedkladané kvalita v médiich pfijde vétSin€ studentli dostadujici, coz je
pomé&me zajimavé a piijemné zjist€ni. Musime uznat, Ze v poslednich letech se
pfedkléadané mnozstvi a kvalita sportd zvedla a i pro samotnd média je ur€ité

piijemné, Ze mlada generace si toho vaZi a vi o tom.
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Na zavér tedy miZeme fici, Ze sport v Ceské republice je stale popularni a
miZeme nesouhlasit se stale silicimi ndzory, které vykresluji mladez jako lenochy,

kteti travi vétSinu ¢asu u pocitace nebo televize a pohybu se viibec nevénuji.
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13. PRILOHY

Priloha ¢.1 — Dotaznik

1. Pohlavi muz Zena
vek e
2. Studujete. .. s$ V8
3. Jak ¢asto sportujete? a) kazdy den
b) n€kolikrat do tydne
¢) jednou tydné

d) méne nez jednou tydné
4. Jaky je vas nejoblibenéjSi sport? 0 L

5. Jaky je podle vis nejobliben&j¥i sport v CR?  ..........ccooiiiiiiiiiiiiiininnn,

6. Jak ¢asto sledujete sport v médiich? a) velmi &asto
b) Casto
c) obdas
d) maélo
e) vibec
7. Kde a jak moc sledujete sport? TV 54321
(5-ptevazné, 4-hodné, 3-obcas, 2-mélo Tisk 54321
1- vyjimecné€) Intemet 54321

Rozhlas 543 21
Osobné 54321
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8. Jak jste spokojen(a) s prezentaci sportu? a) velmi spokojen(a)
b) spokojen(a)
¢) spiSe spokojen(a)
d) spiSe nespokojen(a)

) nespokojen(a)

...................................................................................................
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