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Abstrakt

Nazev prace:

Popularita sportu v Ceské republice mezi studentskou populaci.

Cile prace:
Cilem prace bude zjisténi a rozbor popularity sportu a nasledné porovnani rozdilt mezi

muzi a Zenami.

Metoda:
V praci jsem vyuzil metody elektronického dotazovani pomoci dotazniku, pro

interpretaci vysledki jsem pouzil tabulky a grafy.

Vysledky:

Priizkum ukézal, Ze popularita sportu v Ceské republice je na velmi vysoké trovni a i
dal$i vyvoj nasvédCuje tomu, Ze by nemélo dojit k néjakému poklesu. MuZzi jsou
v tomto sméru samoziejmé aktivnéj§i nez Zeny a jednotlivé druhy provozovanych a

sledovanych sportti jsou zna¢né rozdilné.

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

respondent.




Abstrakt (English version):

Title:
Popularity of sport among the students in the Czech Republic.

Goals:
The goal of the dissertation is review and comment on the popularity of sport followed

by the comparison between preferences of men and women.

Method:
I used in the dissertation methods of electronic poll using a questionnaire and

furthermore, I utilized tables and graphs for the interpretation of the result.

Results:

The research revealed, that the popularity of sport in the Czech Republic is on very high
level and also the expected trends are positive and no decrease is expected in this
respect. Men tend to be more active than women and the range of different types of

performed and viewed sports is wide.

Keywords:

Popularity of sport, marketing research, ratings, methods, reviewee.
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Uvod

Sport se stal velkym fenoménem, a prestoze se vyvinul jako ryze zabavna
¢innost, v dne$ni dobé€ se v ném pohybuje obrovské mnoZstvi penéz. UZ zde nejde jen o
sportovni Uspéchy a ziskdvani medaili, ale také o nakup a prodavani hracd, ziskavani
sponzorskych smluv, ale i o narodni hrdost. Sport se stal prostfedkem komunikace a
propagace jednotlivych statd a v dneSnim svété€ patfi mezi nejusp€snéjsi obchodni

odvétvi.

Velkou zasluhu na rozvoji sportu a vSech aktivit s nim spojenych maji
samoziejmée média. Jejich prostfednictvim tak mizeme sledovat sportovni utkéni na
opatné strané planety jako kdybychom byli pfimo tam. Média vSak musi také hledét na

pozadavky svych zakaznika (divaky, ¢tenart ¢i posluchaci) a nabizet jim takové

sluzby, které oni chtéji.

Zde stejné jako v jakémkoliv jiném trZznim prostfedi dochézi ke stietu nabidky a
poptavky. Na strané nabidku jsou samoziejmé média mezi které patfi — televize, radio,
noviny, ¢asopisy a v dneSni dob€ jiZ velmi rozsifeny internet. Na strané poptavky to
jsou potom lidé, ktefi se zajimaji o sport. Cim vice zéjemcﬁ o dany sport je, at’ uz jde o

hra¢skou zékladnu nebo fanousky, tim vétsi prostor dany sport v médiich dostava.

Cilem médii je samoziejme ziskat co nejvice divaki, étenait, protoze ¢im vyssi
sledovanost nebo poéet prodanych vytiska, tim vyssi zisky, ¢i vétsi zajem o reklamu
v daném médiu. Média musi prostfednictvim prizkumi védeét, o které sporty je nejvetsi

z4jem, a které se tedy vyplati nabizet svym zakaznikim.

A pravé na oblibenost sportl a jeji ovliviiovani bych se chtél ve své diplomové

préci zaméfit, véetné toho, jak se vzajemné ovliviiuje provozovani a sledovani

Jjednotlivych sportti u divaki.




1. Cile a ukoly prace

Cilem mé préce je zmapovat sportovni prostfedi v Ceské republice a to hlavng
z hlediska popularity sportu u studentské populace. Studenty jsem si vybral proto, Ze je
to velmi specificka ¢ast populace a dalo by se i fici, Ze je to naSe budoucnost. TudiZ
nam tato prace mize pomoci ke zjisténi urcitych skute€nosti, které se daji ocekavat

v nasledujicich letech.

Ke zjisténi té€chto skutecnosti je potieba uskutecnit nékolik dilé¢ich ukold. Mezi
prvni z nich patii stanoveni a prezentace vSech teoretickych vychodisek, které se k dané
praci stahuji. Dale je potieba oslovit studentskou populaci a ziskat od nich potiebné
informace. Toho se pokusim docilit planovanym kvantitativnim vyzkumem, ktery bude
probihat formou elektronického dotazovani, k ¢emuz jsem vypracoval i potiebny
dotaznik. Jako vybérovy vzorek pro tento vyzkum jsem zvolil 80 studenti a 80

studentek z celé Ceské republiky, kteti budou odpovidat na stejné otazky.

Nésledné ziskana data zpracuji pomoci statistickych metod a pokusim se o co
nejlepsi interpretaci vSech zjiSténych informaci pomoci tabulek a grafii. Ve své praci se
chci zaméfit hlavné na porovnani Zen a muzi z hlediska provozovani sportu a také

sledovani sportu. Dale na urity vyvoj v této oblasti, popularitu jednotlivych sportd a

sledovanost sportu v jednotlivych médiich.




2. Metodologie

Cilem této prace, jak jiZ bylo feéeno, je zmapovat popularitu v Ceské republice.
Velmi dulezité je proto zvolit vhodnou metodu, ktera ndm co nejlépe pomuize ziskat
potiebné informace ke splnéni vyty¢eného cile. Pomoci odborné literatury miZeme
nalézt nejvhodnéj$i metodu pouzitelnou pro nas Gcel. Ja jsem zvolil metodu

elektronického dotazovani pomoci dotazniku.

2. 1. Elektronické dotazovani

Tento zplsob dotazovani, zaloZeny na vyuziti pocitacové techniky, se u nas
dfive téméf nevyuzival, ale vzhledem k rychlému rozvoji internetu dnes patfi k jednomu
z nejcastéjSich zplsobi. Lze fici, Ze elektronické dotazovani ma nékteré vyhody
pisemného dotazovéni, protoZe tazatel i respondent vidi pfed sebou dotaznik na
obrazovce a navic je velice rychlé a levné. MozZnost rychlého zpracovani dat je dana

tim, Ze potiebné udaje jsou jiz v elektronické podobé.

2. 2. Dotaznik

Nastrojem dotazovéni je dotaznik, ktery do zna¢né miry urcuje kvalitu ziskanych

informaci. Pfi tvorbé dotazniku musime védét:

- koho se budeme ptat (dilezité pro formulaci otazek; jinak budeme formulovat
otazky napf. pro Zeny v domacnosti se zakladnim vzdélanim a jinak pro
vysokoskolské ucitele),

- na co se budeme ptat (musime vychézet z cile vyzkumu, neddvat zbyte¢né
otazky, ale také nezapomenout na ty potfebné; dodate¢né pak tyto informace

neziskame)

- zpusob, jakym se budeme ptat (stanovit druhy otazek, potfebnych k dosaZeni




vyzkumného cile)

Dotaznik muZe obsahovat otdzky:

1 Uzavriené - které umoziiuji jen vybér z pfedepsanych variant odpovédi (jsou
uZivany hlavné v kvantitativnim vyzkumu);

2. Oteviené - které umoziluji rozsahlejsi odpovédi; zaznamenava se vse, co

dotézany fekne (jsou uZivany hlavné v kvalitativnim vyzkumu).




3. Marketingovy vyzkum

Vyzkum trhu je v dne$ni dobé jednou ze zdkladnich sou¢asti marketingové
strategie kazdého podniku. Poméaha nam zjistit informace, které jsou potfeba k vyfeseni
urcitého problému ¢i ke stanoveni urcité strategie podniku. Marketingovy vyzkum tvofi
zékladni a nezbytnou slozku marketingové ¢innosti firem a pfispiva k pruznému a

rychlému rozhodovéni jednotlivych sloZek podniku.

Je velmi t€sné€ propojen s ostatnimi ¢innostmi podniku at’ uz je to cenova
politika, inovace stavajicich vyrobku ¢i vytvareni novych vyrobkovych fad. Slouzi
k vybéru vhodnych metod a prostfedki propagace stejné jako ke zdokonalovani
distribuénich siti. Marketingovy vyzkum se zaméfuje na analyzovani jednotlivych
charakteristik trhu a samoziejmé také chovani zdkaznika. Vyuziva k tomu nejen interni
informace firmy, ale také informace z okolniho prosttedi at’ uz to jsou informace o

konkurenci, dodavatelich ¢i samotnych zakaznicich.

3. 1. Uéel marketingového vyzkumu

K nejcastéj$im tkolim marketingového vyzkumu patfi zjisténi uréitych
charakteristik daného trhu, zejména zjisténi velikosti poptavky, sily a mnozZstvi
konkurence, podilu jednotlivych firem na trhu, rozbor trZeb a nakladi, zjisténi
obchodnich a ekonomickych trendd, kratkodobych i dlouhodobych prognéz, zkoumani
cenove hladiny na trhu, testovani stavajicich i novych vyrobki, vyhodnocovani

ucinnosti reklamni strategie a ostatnich forem propagace.

Stejné jako ziskavani informaci o trhu je dulezité ziskavat viechny potiebné
informace o spotiebitelich jednotlivych vyrobki ¢&i sluZeb. Jde zde pfedevsim o
informace ekonomické, geografické ¢i demografické. Stejné duleZity je i rozbor chovani
daného zakaznika jako jsou jeho nékupni zvyklosti, jeho ndkupni potencial ¢i jednotlivé

preference.

12




3. 2. Organizace marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se uskutectiuje pokud podnik potfebuje ziskat odpovéd’
na uréitou otazku. Odviji se od vymezeni cile vyzkumu, ktery nam udéava jaké ptistupy
budeme uplatiiovat. Po uréeni cilti a metod vyzkumu nésleduje samotné pifiprava
daného projektu, kterd spociva v pfedb&Zném vypracovani postupu daného vyzkumu.

Tento postup bude dale 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 doporuceni

¢i jinych aktivit spojenych s danym vyzkumem.

3. 3. Schéma marketingového vyzkumu

Cil vyzkumu

Metoda vyzkumu

Ptiprava vyzkumného projektu

Sbér dat

Statistické zpracovani

' Interpretace vysledkd vyzkumu a doporuceni
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3. 3. 1. Cil vyzkumu

Urceni cile vyzkumu je zdkladnim kamenem celého procesu. Potieba uskute¢nit
marketingovy vyzkum je vétSinou spojena s ur¢itym problémem nebo nespokojenosti
daného podniku. Podnétem k realizaci vyzkumu mize byt napiiklad ptichod nové
konkurence, pokles trZzeb, uvedeni nového vyrobku na trh ¢i snaha o zménu ur€ité

zavedené strategie.

AvSak diive nez firma viibec pfistoupi k provadéni daného vyzkumu nebo jej
zadé urcité specializované firmé, musi zhodnotit viechny finanéni nalezitosti projektu.
Jestli se dany vyzkum vibec vyplati, zda pfinese ocekavané vysledky nebo jestli
negativné neovlivni jiZ diive stanovenou strategii podniku. Pokud ano, potom je
realizace vyzkumu neopodstatnéna a mohla by piedstavovat velmi neefektivné

vynaloZené finanéni zdroje, které by jinak firma mohla pouZit jinak.

Pokud se vyzkum provadi za u€elem ziskéni dilezitych pokladi pro dalsi
rozhodovani, musi podnik posoudit, zda mu vynaloZené prostfedky pfinesou vétsi zisk
nez kdyby se dany vyzkum vibec neprovadél. Je dobré porovnat ocekavany zisk
s naklady nejen na dany vyzkum ale i s ndklady na nasledn€ zavedené zmény.
Provedeni vyzkumu se samoziejme vyplati pouze v takovém pripade, jestlize je
o¢ekavany zisk vys$si neZ predpokladané naklady spojené s provedenim a naslednou

realizaci zmén vyplyvajicich z daného prizkumu.

Cil vyzkumu musi byt také velmi pfesné vymezen. Pokud ne, miiZe se také stat,
Ze nam nepfinese ofekavané informace nebo Ze se ho nepodafi stihnout v uréeném
terminu. Dalo by se fici, Ze cil vyzkumu byva vyjadfen uréitou formou hypotézy nebo

soustavou hypotéz.
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3. 3. 2. Metody vyzkumu

Vymezeni cili ndAm do zna¢né miry uréuje i pouziti vyzkumné metody. MiZeme
fici, Ze se uplatiiuji 3 zakladni pfistupy a to — pfedbézny, popisny a kauzalni vyzkum.
Kazdy z téchto pfistupli mizeme vyuzit v ur€ité situaci a také vyZaduje odli$ni zptisob
sbéru dat. Ale ve vét§iné piipadi na sebe vyse zminéné pfistupy navazuji a tak byva
nejprve provadén pfedbézny vyzkum, po ném vyzkum popisny a nakonec vyzkum

kauzalni.
3. 3. 2. 1. Predbézny vyzkum

PiedbéZny nebo také exploraéni vyzkum miizeme pouzit v takovych situacich,
kdy se jedna o velmi Siroce zaméfeny vyzkum. Nami feSeny problém je obecné povahy
a tak ani neni mozZna pfedb&zna znalost dané problematiky. Pfedb&Zny vyzkum tedy
byva vétsinou provadén verbalni formou na bézi kvalitativni studie. Udaje jsou
ziskavané pfedevsim z ptipadovych studii, odborné literatury, z rozhovort vedenych

s jednotlivymi zékazniky ¢i ze skupinovych diskuzi.
3. 3. 2. 2. Popisny vyzkum

Nejcastéji pouzivanym pfistupem je vyzkum popisny neboli deskriptivni. Jeho
ucelem je poskytovat ptesné informace o konkrétnich aspektech trzniho prostredi.
Miuzeme jim zjist'ovat napiiklad jaka potencionalni skupina obyvatel se miiZe stat
naSimi zékazniky ¢i na jakou kvalitu vyrobkd bychom se méli zaméfit. Tento vyzkum
tedy pfesné odpovida na nami kladené otazky a je nejéastéji provadén formou

dotazniki, které mohou mit uzaviené ¢i oteviené otazky.
3. 3. 2. 3. Kauzalni vyzkum

Jak uz nazev napovid4, v tomto pfistupu jde o prokazani ur¢itého p¥i¢inného

vztahu mezi dvéma ¢&i vice proménnymi veli¢inami. Naptiklad tim mGZeme zjistit jak
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nam vzroste zisk pokud zavedeme novou technologii do nasi vyroby nebo jak vysokou
bychom méli stanovit cenu, abychom ziskali vétSinovy podil na trhu. Kauzalni vyzkum
byva nejéastéji provadén formou experimentu, kde se provadi ptisobeni jedné veliiny

na druhou pfi neménnych vlastnostech viech ostatnich veli¢in.

3. 3. 3. Priprava vyzkumného projektu

P¥iprava vyzkumného projektu ma hlavni cil ve vytvofeni podrobného planu
sbéru potfebnych dat. Spoéiva v sestaveni vhodného vybérového planu, zvoleni
nejefektivnéj§iho zptisobu sbéru dat a zvoleni metod pro sbér dat. Také to znamena
pfipravit v§echny potfebné nalezitosti véetné zajisténi personalni, finan¢ni i technické

stranky.
3. 3. 3. 1. Vybérovy plan

Udaje, které nam ve vysledku poslouzi ke zodpovézeni nami formulovanych
otazek, jsou téméf vzdy ziskavany od urcitého 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 ndkladné vyzkumy byvaji
provadéné jen ve vyjimeénych pfipadech jakymi jsou séitani lidu nebo podobné velké

akce.

V bé€Zné praxi se provadéji vyzkumy na mnohem mensich vzorcich, které ovSem
pfinaseji neméné presné informace, nebot’ jsou vzorky vhodné vybirany. Pfistupy, které
firmy uplatfiuji pfi sestavovani vhodnych vzorkid je mozné rozdélit do dvou hlavnich

skupin. Jsou to metody tsudkové a metody ndhodného vybéru.

Metody usudkové spocivaji ve sbéru informaci od nahodnych lidi v urgité
oblasti, které nemaji Zddné spolené znaky. K zékladnim rystim ndhodného vybéru patii
osoby, které jsou pfedem vybirany podle uréitého kli¢e. Vybér je provadén ptesné podle

uréenych pravidel, kde je vylouen jakykoliv vliv ze strany organizatora. Nejéastéji
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uZivanymi metodami ndhodného vybéru jsou prosty ndhodny vybér, dvoufazovy

nahodny vybér a skupinovy vyber.

Rozdil mezi usudkovym a ndhodnym vybérem je hlavné v transparentnosti dat.
Zatimco usudkovy vybér nelze povaZovat za reprezentativni, ndhodny vybér ano. Na
druhou stranu je ale nahodny vybér mnohem nékladné;jsi a zdlouhavé;si, coz si musi

dany podnik uvédomit.

3. 3. 4. Sbér dat

Sbér vSech dat potiebnych k danému vyzkumu je asi ¢asové nejnarocnéjsi ¢asti
celého vyzkumu, a je proto dobré si pfesn& naplanovat kde a jaké data budeme sbirat.
Také si musime urcit, jakym zplsobem bude sbér dat probihat. MtZe to byt formou
interview €i experimentu, avak sbér primarnich dat se provadi pfedevsim

prostiednictvim dotazniki.

Dotaznik je souborem ur¢itého mnoZstvi otazek, které by méli byt uspotadany
v urCitém sledu. Respondent by mél potom v odpovédich vyjadiovat sviij osobni nazor
ve formé odpovédi na dané otdzky. Aby byl dotaznik dostatecné efektivni, mél by se

fidit uréitymi pravidly.

- dotaznik by nemél zadinat osobnimi ¢i diivérnymi otdzkami tykajicich se
pfimo respondenta (napt. otazky tykajici se véku, piijmu)

- v dotazniku by se neméli pouzivat ptedpojaté otazky, které navadéji
respondenta k uré&ité odpovédi (jste piizniveem KSCM, kdyZ si vzpomenete,
jak $patné jsme se za jejich vlady méli? )

- v otazkach by se neméli vyskytovat vagné vymezené udaje

- neméli by se pouZivat slova se silnym citovym zabarvenim, protoZe mohou
znaéné ovlivnit odpovédi respondentti, nebot’ na kazdého tato slova plisobi

jinym zpUisobem
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- také bychom se méli vyvarovat vicenasobnym otazkam, kde je mozné
odpovidat na vice véci najednou, v tomto piipadé je lepsi rozdélit danou

otazku na vice jednodussich otazek

Obecné se v dotaznicich uplatiiuji dva zdkladni druhy otazek. Jsou to otazky
oteviené a uzaviené. Uzaviené otazky maji jen omezeni pocet variant odpoveédi, mezi
kterymi si respondent miZe vybrat takovou, kterd nejlépe vystihuje jeho postoj nebo
nazor na danou otazku. Oteviené otazky naproti tomu nechavaji respondentovi
Na druhou stranu jsou ale i diky tomu mnohem hufe zpracovatelné, nebot’ miZzeme mit

od kazdého respondenta upln¢ odliSnou odpovéd’.

Zde mame piiklady uzavienych a otevienych otazek, které se mohou vyskytovat

v dotaznicich:
1. OtazKky uzaviené

- Dichotomické otazky (se dvéma moznymi odpovéd'mi)
»Provozujete néjaky sport?*

a)Ano b)Ne

- Otazky s vice nez dvéma volbami
,Prostfednictvi jakého média sledujete sport?*

a)Televize  b)Radio ¢)Tisk d)Internet

- Likertova stupnice (respondent vyznacuje na stupnici miru souhlasu nebo
nesouhlasu)
,»Sport je duleZitou soucasti mého zivota“
a)Silné b)Nesouhlasim ¢)Nevim d)Souhlasim ¢)Silné

nesouhlasim souhlasim
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Sémanticky diferencial (stupnice ma dva pély s opa€nym vyznamem a
respondent si takto vybere smér a intenzitu svého hodnoceni)
,Jak vnimate pofadani olympijskych her v Praze?*

Spatny ndpad - = === c=-eceaman=- Jedine€na pfileZitost

Stupnice pfikladaného vyznamu (hodnoti se zde intenzita vztahu k dané
skute¢nosti)

,»Mit moZnost sportovniho vyZiti je pro mne?*

a)zasadni b) velmi dilezita c)dilezita d)spiSe nedilezita

e)viibec neni dulezita

Znamkovaci stupnice (respondent hodnoti danou skutéénost na klasifika¢ni
stupnici)

,Jaka je troveri nabidky sportovnich sluZeb v CR?¢

a)Vynikajici b)Velmi dobra c)Dobra d)Podprimérna
¢)Spatna

1. OtazKky oteviené

Volné (respondent ma pii odpovidani na otdzku naprostou volnost)

,,Jaky je Va8 nazor na korup¢ni aféru v Ceském fotbalu?*

Asociaéni (respondent zde uvadi prvni véc, ktera ho napadne v souvislosti
s urCitou véci ¢i udalosti

,,Co si pfedstavite pod pojmem uzaviena liga?

Volné dokondeni véty (respondent zde dokonéuje zapocéatou vétu podle sebe)

,,V &eském sportu chybi penize hlavn€ na.....................
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3. 3. 5. Statistické zpracovani

Zpracovani nami sebranych dat pfedstavuje velmi naro¢nou a zodpovédnou ¢ast
vyzkumného projektu. Pro zpracovani dat, které jsme ziskali se pouzZiva Siroka skéla
riznych metod. MiiZe to byt metoda popisné statistiky, vicenasobni line4rni a nebo
nelinearni regrese, dale to miZe byt diskriminaéni analyza, faktorova ¢i shlukova

analyza a nebo kone¢né analyza ¢asovych fad.
V dnesni dobé plné pocitaci je také mozZno zpracovavat data pomoci velmi

slozitych poc¢itacovych programu, které ndm mohou ulehéit praci. I zde je viak dobré

porovnavat dosazené vysledky s vysledky ziskanymi pomoci béZnych metod.

3. 3. 5. 1. Kontrola dat

Po sebrani vSech dat z terénu je potieba tyto data zkontrolovat, abychom méli
jistotu, Ze vSechna nami pouZivana data jsou v pofadku a nedoslo tak ke zkresleni

kone¢nych vysledkt vyzkumu.

- Kontrola tplnosti a &itelnosti je mechanickou kontrolou, kde se miZzeme zaméfit

bud’ na vSechna sebrana data nebo jen na ndhodné vybrana. Pro uplnou jistotu je
ale vzdy lepsi zkontrolovat vSechna data. V ptipadé, Ze n€ktera data chybi nebo

jsou necitelnd, je Iépe je z dalsiho procesu vyradit.

- Logicka kontrola dotaznikd spocéiva v ovéfeni, zda respondent pochopil nase

otazky a zda jsou tedy jeho odpovédi pouzitelné pro na$ vyzkum. Pro tuto
kontrolu jsou bézné€ pouzivané kontrolni otazky, které nam maji ovéfit

pravdivost odpovédi.

Nejobvykleijsi chyby, které je potieba opravit:

Neadekvitni odpovédi — takové odpovédi mohou byt nejasné, viceznaéné &i dokonce

neuplné. Pokud je dana otdzka Gplné bez odpovédi, potom neméme jistotu, jestli ji
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respondent presko€il, piehlédl nebo neznal odpoveéd’. Také se miZe stat, Ze otdzku

respondent nevyplni, protoZe na ni odmitne odpoveédét.

Chyby zpiisobené tazatelem — muiiZe se stat, Ze tazatel klade respondentiim otazky
nespravnym zpusobem nebo dokonce vybird nevhodné otazky. Také se mize 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 odpoveéd’ se jedna v piipadé, Ze se vibec

nevztahuje k dané otdzce. MiiZe se tak stat v piipadé, Ze respondent dané otazce

neporozumel a nebo na ni nemél odpovidat, protoZe byla uréena pro jinou skupinu osob.

Nekonzistentni odpovédi — pokud jsou nekteré odpovédi nelogické nebo nedavaji

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

Nezretelné odpovédi — pokud jsou otazky oteviené, mizZe se stat, Ze respondentova
odpovéd’ je necitelna ¢i velmi Spatné Citelna a tudizZ je potfeba se ujistit o jejim presném
znéni, aby nedoslo ke zbyte¢né chybé, ktera by mohla vyzkum ovlivnit. U uzavienych

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

Spatna spoluprice respondenta — miZe se stat, Ze respondent neodpovida podle
pravdy, ale své odpovédi zaskrtava nahodnym zplisobem. V tomto pfipadé by mél
napravu zjednat pfimo tazatel na miste.

Oprava chyb:

1. Pokud je tak mozné, odvodi se odpovéd’ z ostatnich odpovédi, které s danou
otazkou souvisi. Pokud jsou vSechny ostatni tidaje a otazky v poiadku da se
takto doplnénd otazka akceptovat jako kdyby ji vyplnil sdm respondent. Je sice

pravda, Ze v uréitych piipadech je tento postup riskantni, a proto musi byt dana

odpovéd’ logicky odiivodnéna a podloZena uritymi fakty.




2 Tazatel nebo respondent daného vyzkumu je znovu kontaktovan s cilem ovéfeni
danych informaci nebo doplnéni chybé&jicich informaci. Tento p¥istup byva
preferovan, nebot’ nam zarucuje pravdivost danych tdaji. Na druhou stranu
muze byt ale velmi nakladny a to v pfipadé, Ze se jedna o rozsahly prizkum.
Nové nabyté informace se mohou také do znaéné miry li§it, protoZe dany ¢lovék
muzZe byt v jiné situaci a mentalnim rozpoloZeni neZ byl v dobé prvotniho

Setieni.

3. Odpovéd’ nebo cely dotaznik se vytadi z daného vyzkumu. K takto radikalnimu
piistupu je dobré piistoupit, pokud jsme si jisti, Ze respondent vyplnil dany
dotaznik imysIn€ Spatné nebo vyplnil své odpovédi nahodné. Také je mozZno
tento pfistup uplatnit v ptipad€, kdy respondent otdzky nepochopil ¢i je vétSina

odpovédi nekonzistentnich.

4. Chybgjici odpovédi nebo odpovédi, které nejsou Eitelné se mohou zahrnout do
kategorie neutralnich odpovédi. OvSem to jde jenom u urCitych druhii otdzek a
tento pfistup je tedy velmi omezeny. Na druhou stranu se tim neovlivni vysledek

vvvvvv

vyzkumu, ktery je vlastn€ na celé véci nejdileZzitéjsi.

3. 3. 6. Interpretace vysledki vyzkumu a doporuceni

Zpracovani a interpretace vysledki je zavére¢na faze celého procesu
marketingového vyzkumu. Jejim cilem je dat odpovéd’ na vSechny otazky, kvili kterym
byl viibec dany vyzkum zadavan. Tyto odpovédi viak také musi byt podany takovou
formou, aby byly v&cné, nazomé a hlavné srozumitelné pro v8echny &leny vrcholového
marketingu a také odborniky, ktefi s vysledky daného vyzkumu pfijdou do styku.

Pfi psani doporuceni a vlastné celé zavéreéné zpravy je tieba dbat na odliSeni
detailnich informaci od zékladnich a podstatnych prvkad. Je také tfeba, aby méla zprava
jednoduchou a logickou strukturu a byla dostate¢né pfehledna. Méla by také obsahovat
ndvrhy na zmény a opatfeni, kterd by mohla pfispét k lep§imu rozhodovani vrcholného

managementu.
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Obecny obsah zavérené zpravy:

marketingovy problém, ktery byl potfeba vytesit
- pfehled metod pouzitych v daném vyzkumu

- dilezité tidaje ziskané prostfednictvim vyzkumu
- shrnuti ziskanych poznatkt

- navrhy na zmény a opatfeni

- celkovy pfinos vyzkumu
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4. Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Obecné miizeme marketingovy vyzkum rozdélit na dva druhy a to kvalitativni a
kvantitativni. Kazdy ma své vyhody a kazdy se uplatriuje v jinych situacich. Oba jsou
ale vyuZivany stejné Casto a zaleZi jen na daném podniku, ktery z druhti se pro jeho

projekt hodi vice.

4. 1. Kvalitativhi metody

Zaméftuje se na motivaéni otazky, na psychologické postoje jednotlivych
respondentd a na jejich védomi ¢i podvédomé pii¢iny kupniho chovani. Psychologické
aspekty prevladaji pti tvorbé hypotéz a i pti tvorbé dotaznikii, nebot’ zde se nehodi
pouzivat béZzné dotazniky a dost ¢asto probiha vyzkum formou interview ¢i

skupinovych diskuzi.

Velikost vzorku je také mnohem mensi neZ pfi kvantitativnich metodach a
maximalné dosahuje maximalni velikosti 300 dotazovanych osob. Tato metoda se
nejcastéji pouziva ve vyzkumech, kde je velmi mélo obecnych informaci o daném

problému.

4. 2. Kvantitativnhi metody

Zde se jedna o ziskani obecnych informaci, které nepotiebuji néjaké hlubsi
zkoumani. Db4 se zde na co nejvémejsi dodrzeni pravidel reprezentativnosti a vzorek
byvé dostateéné velky, aby nam déval jistotu, Ze odchylka od zji§téného priméru

nepfesahne uréitou hranici.

Rozs4hlé priizkumy jsou ale pochopiteln€ velmi finanéné néroéné a proto si

musi podnik dobfe rozmyslet, zda se mu takovy vyzkum vyplati. Také se zde musi
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poditat s velkou Easovou naroénosti, ktera je potfeba nejen na ziskani informaci od

respondentq, ale také na zpracovani obrovského mnoZstvi informaci.
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5. Zdroje dat

Zdroje dat je mozné tfidit podle vztahu k feSené problematice na primarni a
sekundarni. Ve vét§iné vyzkumu se pouZivaji jak primarni, tak sekundarni zdroje,
protoZe jenom tak mtzZe podnik ziskat vSechny potfebné podklady a informace pro svijj

marketingovy vyzkum.

5. 1. Primarni zdroje dat

Primérnimi zdroji udaju se rozumi informace, které dany podnik ¢&i firma ziska
svymi vlastnimi silami, tedy prostiednictvim vlastniho vyzkumu. Sbér primarnich udaji
je pro dany vyzkum velmi ddleZity, nebot’ se firma miZe zaméfit na data, kterd presné
potiebuje pro sviij vyzkumny zdmeér. V nékterych situacich je takovyto sbér nezbytny
nebot’ potfebna data nemusi viibec existovat a tak je to jedind moZnost, jak data tykajici

se daného problému ziskat.

Faze sbéru primarnich dat:

1. Kde ziskat hledané informace

2. Jakym zpisobem uréime vzorek

3. Rozsah vybéru

4. Jakym zptisobem budeme informace ziskavat

5. Jak dojit k co nejpresné€j$§im vysledkim

5. 2. Sekundarni zdroje dat

Mezi sekundérni zdroje dat patii veskeré jiZ existujici informace, které se

vztahuji k dané problematice. NezéleZi na tom, zda byly shromazdény touto nebo jinou
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firmou ani pro jaky ucel byly ziskany. K jejich vyhodam patfi pomémé snadna
dostupnost a minimalni naklady na jejich ziskani. Naproti tomu mohou byt obcas takto
ziskané informace uz pon€kud zastaralé, nepiesné a nebo nespolehlivé. Sekundarni

zdroje se déle jesté d€li na interni zdroje dat a externi zdroje dat.

5. 2. 1. Interni zdroje dat

Zakladnim zdrojem 0dajt jsou data plynouci z vnitiniho systému firmy, coz
zpravidla byvé z Gcetnictvi. Vyhodu je v tomto ptfipad€ snadna a rychla dostupnost a
také pfima spojitost s danou firmou. Patti sem hlavné rizné c¢asové plany, kontakty

s klienty, expedice zboZi atd.

Mezi zajmy firmy samoziejmé patfi urychleni toku vnitinich informaci. Proto je
v dnesdni dob€ uz béZné vyuzivana firemni sit’, kde se daji snadno a rychle najit v§echny
potiebné informace. Ke zvyseni pfenosu informaci také pfispél rozvoj mobilnich siti a

sniZovani cen za jejich sluzby.

5. 2. 2. Externi zdroje dat

Externimi zdroji se rozumi riizné publikace vydavané Ceskym statistickym
ufadem, at’ uz se jedna o statistické rocenky ¢i rizné demografické piehledy. Patii sem
také vyro€ni zpravy jednotlivych podnikt, odborné knihy a tiskoviny a také riizné
databazové systémy, které poskytuji velmi podrobné informace nejen o firmdach, alei o

spotiebitelskych zvyklostech.
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6. Techniky sbéru dat

Pro vhodné zvoleni techniky sbéru dat je dobré védét presny cil vyzkumu a
pfesné si definovat jednotlivé vyzkumné problémy. Také musime znat dostupnost nami

pozadovanych dat a to hlavné dat sekundarnich.
Mezi jednotlivé techniky patfi:

- Pozorovani

- Osobni dotazovani

- Pisemné dotazovani

- Telefonické dotazovani
- Elektronické dotazovani

- Experiment

6. 1. Pozorovani

Jde o metodu, kde podstatnym znakem je, Ze poznavame skute¢nost na zakladé
smyslového vnimani. Podle prostfedi, v némz se pozorovani uskute¢iiuje, rozliSujeme
pozorovani v pfirozenych podminkach a pozorovéani laboratorni, jehoZ zvlastnim
druhem je pak experimentalni pozorovani. Laboratorni pozorovani se uziva napf. pii
zavadéni novych vyrobku, kdy se srovnava jeho uziti se starym vyrobkem. Jsou zde k

dispozici rovnéZ naroénéjsi techniky zadznamu (audio a videozdznamy) a rtizné pfistroje.

Podle toho, zda jsou &i nejsou pfedem vypracovany pozorovaci kategorie,

rozlisuje se pozorovani nestrukturované, jehoz hlavni funkei je ziskavani informaci o
novych jevech, objevovanych teprve v prib&hu pozorovani, a pozorovani strukturované,
které ma pfedem vypracované pozorovaci kategorie, jimiZ je dano jeho zcela uréité

zaméfeni. Pii tomto zplsobu pozorovani je ikkolem pozorovatele pouze zaznamenani
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vyskytu, ¢i naopak absence, vytyéeného pozorovaného jevu.

Podle mistni a ¢asové navaznosti rozliSujeme pozorovani pfimé, tj. takové, které

probiha soubézné se zkoumanym dé&jem (sleduje se tak napt. frekvence zédkazniki
v prodejné) a nepiimé, kde se analyzuji nasledky lidské ¢innosti (napt. analyza

odpadk, které po sobé zanechaji navstévnici filmového pfestaveni)

Podle role pozorovatele rozliSujeme pozorovani vné€jsi, kde pozorovatel stoji

mino pozorovany proces a pozorovani zac¢astnéné. V psychologickém vyzkumu trhu
byva pozorovani vn&j§i uZivano hlavné v propagaci, kde cilem je poznani reakei
spotiebitele na rizné propagacni formy, dale napf. pfi zavadéni novych vyrobkd. Pfi
pozorovani zuéastnéném je pozorovatel soucasti sledovaného jevu €i procesu, napf.
muze byt ¢lenem skupiny osob pozorovanych pfi manipulaci s novymi vyrobky v

prizkumové prodejné.

Podle urceni pozice pozorovatele se rozliSuje pozorovani pfimé, kde uicast

pozorovatele a jeho tloha jsou zvefejnény a pozorovani skryté, uzivané napf. pfi
vycviku prodejniho personalu, kdy pozorovatel prejima roli zékaznika a tak ziska
podklady pro hodnoceni $koleného prodavace. Velmi €asto se toto pozorovani uziva téz
pfi zavadéni novych vyrobkid. K jeho vyhodam patii spontannost a autenti¢nost
sledovaného dé&je — diky vylouéeni vlivu pozorovatele. Nevyhodou je viak niZsi
ptesnost hodnoty informaci vzhledem k faktu, Ze ziskané udaje nelze zaznamendvat

priib&zn.

Vyhodou pozorovani je, Ze jeho pomoci miZzeme ziskat objektivni a pfesné
udaje. Tato metoda v8ak neumoZiiuje zkoumat pfi¢iny jevil a hodi se jen k prazkumu
vybranych problému. V praxi ¢asto spojujeme pozorovani s osobnim dotazovanim, coZ

umoZiiuje vyuZivat vyhody obou metod.
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6. 2. Osobni dotazovani

Toto dotazovani je zaloZeno na pfimém, osobnim kontaktu s dotdzanym. Jeho
zakladni formou je rozhovor, ktery se dale mize €lenit podle stupné strukturovanosti
otazek. P¥i rozhovoru je v8ak dileZité mit na paméti nékolik daleZitych zasad, které

mohou napomoci pfi daném vyzkumu:

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

- neovliviiovat tazatele

7 hlediska po¢tu dotazovanych rozliSujeme:

- individualni rozhovory,
- skupinové rozhovory (diskuse), které maji pfesn€¢ dana pravidla, jeZ je nutné

dodrzovat

Vyhodou osobniho dotazovéni je mozZnost vybéru reprezentativniho vzorku,
vysoka navratnost dotazniki a moZnost zjist'ovat riznymi zptisoby dotazovéani i naroéné
problémy. Nevyhodou je viak vétsi ¢asova i finanéni naroénost a moznost ovliviiovani

vysledku tazatelem.

6. 3. Pisemné dotazovani

V3echny formy pisemného dotazovani maji spoleéné to, Ze respondent dostava

dotaznik, ktery vlastnoruéné vyplni a je jen na ném, kdy a jak tak ucini. Neni pfi tom

nijak ovliviiovan svym okolim. U pisemného dotazovani je dulezité:




- jednoznac¢né a srozumitelné formulovat otazky

- motivovat dotazané¢ho k odpovédi at’ jiz predchozi publicitou ¢i vypsanim
riznych
odmeén (slosovéni, soutéze)

- zaru€eni anonymity

- kratky rozsah dotaznikt

K vyhodam pisemného dotazovani patii nizké néklady, celkova mensi nadrocnost
na organizaci Setfeni a vylouéeni vlivu tazatele. Hlavnim problémem je
nereprezentativnost ziskanych odpovédi a s ni souvisejici nizkd navratnost i nemozZnost
zaméfit se na slozit&j$i problémy a jejich hlubsi zkoumani. Tento zpisob dotazovani je
moZno pouZit pro jednoducha orientacni Setfeni bez aspirace na vysokou piesnost

vysledk.

6. 4. Telefonické dotazovani

Je zalozZeno podobné jako dotazovani osobni na komunikaci tazatele s
respondentem. PouZivani této metody je do zna¢né miry vdzano na hustotu telefonni sité
a jeji spolehlivé fungovani. V posledni dobg se tento zptsob dotazovani vyuZziva velmi
Casto, a to jak pro dotazovani jednotlivych spotiebiteld, tak firem. Naptiklad moderni
systém CATI vyuZiva pocitace jednak k automatickému vybeéru telefonnich &isel,
jednak pomaha tazateli tim, Ze prosviti na obrazovku dotaznik s aktudlnim stavem

rozhovoru. Pro ziskani adekvatnich vysledki jsou dilezité nasledujici metody:

- volba odpovidajiciho zkoumaného vzorku

- zpracovani dotazniku podle zéasad pro Setfeni tohoto typu

- ¢asovy rozvrh dotazovani

- vybér a instruktaZ tazateld, na jejichZ dovednostech zavisi kvalita ziskanych

vysledki
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Vyhodou telefonického dotazovani je predev§im rychlost a niZsi naklady ve
srovnani s osobnim dotazovanim. Problémem ¢i nevyhodou je u nas nedostate¢na
telefonni sit’, a tim nemozZnost ziskani reprezentativnitho vzorku a omezeni ve vztahu ke
sloZitosti zkoumanych skute¢nosti. Telefonické Setieni je vhodné pro kratké rychlé

orientaéni rozhovory.

6. 5. Elektronické dotazovani

Tento zplisob dotazovani, zaloZeny na vyuziti pocitacové techniky, se u nas
dtive téméf nevyuzival, ale vzhledem k rychlému rozvoji internetu dnes patfi k jednomu
z nejcastéjSich zplsobu. Lze fici, Ze elektronické dotazovani ma nékteré vyhody
pisemného dotazovani, protoZe tazatel i respondent vidi pfed éebou dotaznik na
obrazovce a navic je velice rychlé a levné. MozZnost rychlého zpracovani dat je dana

tim, Ze potiebné udaje jsou jiz v elektronické podobé.

Nastrojem dotazovani je dotaznik, ktery do zna¢né miry urcuje kvalitu ziskanych

informaci. Pti tvorbé dotazniku musime veédét:

- koho se budeme ptat (dilezité pro formulaci otazek; jinak budeme formulovat
otazky napf. pro Zeny v domécnosti se zdkladnim vzd€lanim a jinak pro
vysokoskolské uditele)

- na co se budeme ptat (musime vychéazet z cile vyzkumu, nedavat zbyte¢né
otazky, ale také nezapomenout na ty potiebné; dodate¢né pak tyto informace
neziskame)

- zpusob, jakym se budeme ptat (stanovit druhy otdzek, potiebnych k dosazeni

vyzkumného cile)

Dotaznik mtuZe obsahovat otazky:

1. Uzaviené - které umoziiuji jen vybér z pfedepsanych variant odpovédi (jsou

uzivany hlavné v kvantitativnim vyzkumu);
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2. Oteviené - které umoziuji rozsahlej$i odpovedi; zaznamenava se vse, co

dotazany fekne (jsou uzivany hlavné v kvalitativnim vyzkumu).

Pokud chceme zjistit vyhody jednotlivych druhti dotazovani, mize ndm pomoci

srovnavaci prehledna tabulka:

Hledisko Pisemné Osobni Telefonické Elektronické

Vyse nakladu NejniZsi Vysoka Stiedni Nizka
Roste v zavislosti

Naro¢nost na na poctu

organizaci Nizka Vysoka rozhovorl Nizka

Mira névratnosti

odpovédi Nizka Vysoké Dosti vysoka Vysoka

Kontakt s 5 )

respondentem Zadny Uzky Nepfili§ uzky Neptilis uzky

Vyuziti v

kvantitativnich

vyzkumech Omezené | Vysoké Dosti vysoké Dosti vysoké

Rychlost provedeni Stredni Stfedni Vysoka Stfedné vysoka

6. 6. Experiment

Experiment je metoda, kterd se nevyuziva zase tak ¢asto jako jiné druhy
dotazovani, ale v urditych situacich mé své opodstatnéni. Experiment mizeme rozdélit

na dva zakladni principy:

a) Laboratorni experiment — jedna se o techniku zaloZenou na vytvoreni ur¢ité

specifické situace, ktera pfedstavuje situaci, ktera ma firm& ukazat ur¢ité chovani
zékaznika. Respondenti potom pfichazeji do téchto uméle vytvofenych podminek a
podle pokynti organizatorii se chovaji a jejich chovéni je nasledné vyhodnocovano.
Nejcastéjsi pouziti této metody je pii vyrobkovych testech a riiznych skupinovych

rozhovorech.
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b) Experiment v pfirozenych podminkéch — tato technika se pouZiva jen velmi zfidka a

podobné jako u laboratorniho experimentu jde o uméle vytvofenou situaci za ucelem
ziskani potiebnych postiehii a dat. Casto se uplatiiuje p¥i zavadéni nového vyrobku na
trh, kdy se testovany vyrobek prodava ve vybranych prodejnéch a sleduji se reakce
zakaznikd. V tomto pfipad€ nam udaje o prodeji velmi vérmé popisuji zajem o dany
vyrobek, nebot’ se zakaznik musi skute¢né rozhodnout, zda za vyrobek zaplati ¢i ne.
Tato technika je velmi ¢asové a nékdy i finanén€ naro¢na, zde zaleZi na vybéru lokality.

Také je zde riziko, Ze se o novém vyrobku muze dozvédét konkurence.
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7. Velikost vzorku pro marketingovy vyzkum

Pfi uréovani velikosti zkoumaného vzorku se setkdvame s rozdilnymi zajmy.
Z ekonomického hlediska je samoziejmé dileZité mit vzorek co nejmensi a tudiZ mit i
nejmensi ndklady na poiizeni dat, nebot’ vyzkumné projekty byvaji velmi ndkladné. Na
druhou stranu vyzkumny zdjem klade diiraz na co nejpiesnéjsi data a tudiZ je pro ngj
finan¢ni stranka zanedbatelna a zaméfuje se hlavné na komplexnost celého vyzkumu.

V praxi se vyuziva né¢kolik riznych pfistupi:

7.1. Slepy odhad

V tomto piipadé€ se urcuje velikost vzorku subjektivné a na zaklad¢ intuice.
Regitel projektu ma také na starost vybér jednotlivych respondentti a zptisob, kterych
budou dotazovani. Je velmi dilezZité mit zkuSeného vedouciho projektu, ktery dokaze

wvewvs

techniky sbéru dat. Jde samoziejme o nejméné presny a spolehlivy zpisob.

7. 2. Statisticky pristup

Statisticky urcit velikost vzorku znamend podle ur¢ité pravdépodobnosti vytvofit
soubory a s nimi dale pracovat. Zde je ur€ujici charakteristikou vzorku to, Ze kazda
jednotka ma nenulovou pravdépodobnost byt do néj vybrana. Z toho potom dale
vychazeji jednotlivé vypocetni postupy, s jejichZ pomoci mizZzeme stanovit pfiméfenou
velikost vzorku pfi uréitych zadanych podminkach jako jsou napt. spolehlivost odhadi
&i velikost ptipustné chyby. Velka vyhoda tohoto pfistupu je, Ze 1ze zobecnit vysledky

zjisténé ve vybérovém souboru na zékladni soubor.
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7. 3. Vybéry na zakladé usudku a dosazitelnosti

Zde se zaméfujeme na respondenty, kteti maji velmi uzky vztah k feSenému
vyzkumnému projektu a tudiZ se neda ocekavat problém s reprezentativnosti nami
dosazenych vysledkt. Pokud bychom chtéli zjistit zdjem o golf, miizeme bud’ navstivit
golfové htisté ¢i centrum a nebo obchod s golfovym vybavenim. Z névst€vnikd potom

vytvofime vybérovy vzorek.

7. 4. Nakladovy pristup

Tento pfistup je zaloZen na kalkulaci celkovych nakladi na dosaZeni nami
potfebnych informaci od jednoho respondenta. Do nakladové kalkulace 1ze zahrnout i
potiebny cas, nebot’ i ten nas stoji urcité finanéni prostfedky. Pfi porovnani nami
ziskanych kalkulaci s rozpoétem na dany vyzkum miiZeme snadno zjistit, na kolik
respondent ndm vystaci finanéni prostfedky. Tento pfistup je samoziejme velmi
nevhodny a viibec nerespektuje zékladni pravidla vyzkumného projektu. I pfesto se

s nim v§ak miZeme v praxi setkat, ale mélo by to byt v co nejmensi mife.

7. 5. Kvétni vybéry

Patti mezi nej¢astéjsi techniky vybirani, protozZe jde o postup nendhodny.
MiZeme o ném mluvit také jako o zdmérném vybéru, v némz hraje velmi dtleZitou roli
vedouci projektu, ktery pfipravuje a realizuje Setfeni. Zakladem tohoto pfistupu je
vytvofit miniaturu zéakladniho souboru, kterd bude kopirovat jeho rozhodujici
strukturalni stavbu a pfenese ji do pfipravovaného vybérového souboru. Stane se tak ale
pouze z hlediska nékolika zakladnich znakd, které budou pfedem vybrany. Dany soubor

tak bude reprezentativni pravé jen z hlediska t€chto znaki.

Poté, co se stanovi kvotni znaky, urci se, kolik se ma vybrat v kazdé skupiné

jednotek. Samoziejmé zaleZi na tazateli jaké jednotky vybere, coZ je urditd nevyhoda
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| oproti nahodnym vybérim. Tazatel ma pifedepsanou kvétu pro kazdy znak, ale ur¢ita
volnost pfi dotazovani vede ke specifickému stylu vybirani. To se potom odrazi ve
sniZené reprezentativnosti provedenych vybéri. Zde je proto téméf nemozZna nasledna
} aplikace matematicko-statistickych metod, nebot’ ty vychazeji z ndhodnych principti

|‘ vybirani.
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8. Bariéry branici marketingovému vyzkumu

PfestoZe se marketingovy vyzkum velmi rychle rozviji a v dne$ni dobé ho
vyuziva vétSina firem, jenom malokteré z nich ho dokaZzi opravdu efektivné vyuzit. Je to

zptisobeno nékolika zakladnimi pfic¢inami:

8. 1. Uzka koncepce marketingového vyzkumu

Mnoho firem bere marketingovy vyzkum pouze jako ¢innost, ktera poméaha ke
zjistovani urditych skute¢nosti. Od vedouciho marketingového vyzkumu se ¢asto zada,
aby sdm navrhoval dotazniky, sestavoval soubory respondentd, ¢i dokonce s nimi
uskuteéiioval rozhovory a podaval zpravy o vysledcich. Casto se tak ale stavé bez
zadani pfesné specifikovaného problému nebo moznych alternativ rozhodnuti, kterym
dana firma &eli. Jestlize v8ak ziskané informace a z nich vyplyvajici zavéry nejsou pro
firmu dostate¢né uZitené, dochazi Casto k mylnému nazoru, Ze marketingovy vyzkum

neni dostate¢né efektivni a ma jen omezené mozZnosti.

8. 2. Nerovné postaveni marketingovych vyzkumniku

V nékterych firmach se povazuje marketingovy vyzkum za uplné b&éZnou
kancelafskou praci a podle toho se také odviji odména za vykonanou praci. Z téhoz
divodu se také do marketingovych oddéleni najimaji méné schopni a zkuSeni
pracovnici, ktefi diky nedostate¢né kvalifikaci na danou préci nesta¢i a dosahované
vysledky jsou proto neuspokojivé. Tyto vysledky pak samoziejmé vedeni firmy utvrzuje
v nazoru, Ze od marketingového vyzkumu nelze pfili§ oéekavat. Tim se dostavame do
zaCarovaného kruhu, nebot’ za $patné vysledky neni vedeni ochotno platit v&tsi mzdu a

tudiZ negativné pusobi na vykonnost marketingovych pracovnikd.
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8. 3. Pozdni a chybné zavéry marketingového vyzkumu

Od marketingového vyzkumu se téméf vZdy ocekavaji rychlé a spolehlivé
zavéry, aviak kvalitni marketingovy vyzkum vyZaduje nejen dostatek penéz, ale také
dostatek ¢asu. Je potfeba ziskat potfebna data, bezchybné je zpracovat a pak také
spravné vyhodnotit pro potieby podniku. Bohuzel tyto skutecnosti chépe jen velmi malé
mnozZstvi firem a tak je vé&tSina z nich nespokojena s cenou i trvanim vétSiny vyzkumd.
S tim souvisi i zavéry, které mohou byt chybné diky tlaku z vedeni firmy. V tomto

ptipad€ pak marketingovy vyzkum spiSe uskodi nez pomuze.

8. 4. Osobni a prezentacni rozdily

Rozdily mezi stylem vrcholovych manaZeri a marketingovych vedoucich ptlisobi
Casto velmi negativné na vz4jemnou spolupraci. ManaZeti obvykle vyZzaduji
jednoduchost, konkrétnost a spolehlivost zatimco marketingové zpravy jim pfipadaji
obecné, slozité a nezavazné. Moderni a perspektivni organizace viak zacletiuji
marketingové odborniky stéle vice do vyrobkovych tymu. Tak roste jejich vliv na

vytvateni riznych marketingovych strategii.
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9. Dotaznik

Dotaznik je formulat, ktery se pouziva k zaznamenavéni informaci
v marketingovém vyzkumu. Sklada se z pfesné€ sestavenych a definovanych otazek,
které maji pomoci dotazovanému k ziskani pfesnych a potfebnych informaci od
respondenta. Bezchybna struktura dotazniku je pro vysledek vyzkumu velmi dilezitd a

klade se na ni tudiz velky vyznam.

9. 1. Obecné zasady tvorby dotazniku

Celkovy postup tvorby dotazniku Ize rozd¢lit do ne€kolika etap, které
charakterizuji pfesnou posloupnost praci. Jednotlivé ¢innosti od sebe nejsou oddélené,

jsou na sob¢ zavislé a vzajemné se dopliiuji. Jednotlivé faze jsou:

Vytvoreni seznamu informaci, které je potieba ziskat
Ur€eni zplsobu dotazovani

Vybér cilové skupiny dotazovanych osob

Pfesnd konstrukce otdzek

Konstrukce celého dotazniku

Pilotaz

9. 1. 1. Vytvoreni seznamu informaci, které je potieba ziskat

Abychom mohli ziskat v§echny potiebné informace, které budou potfeba ke
splnéni cild daného vyzkumu, musime vypracovat seznam informaci. To ndm ulehéi a
zprehledni praci pfi dosahovani danych cilti. Kazda polozka seznamu musi byt
samozfejmé provéfena z hlediska jejiho vyznamu pro objasnéni stanovenych cili.
Nasledné jsou do findlni podoby dotazniku vybrany pouze ty otazky, které jsou

relevantni pro ziskani vech potfebnych udajii v daném vyzkumu.
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Dale se také musime zamé&fit na metody, kterymi budou v pozdé&jsi fazi udaje
analyzovany. Mohlo by se totiZ stat, Ze shromazdén4a data nebudou ve formé, ktera by

byla pro analytickou metodu pouZzitelna.

9. 1. 2. Uréeni zpusobu dotazovani

V zavislosti na zvolené technice dotazovani je potfeba zvolit i vhodny typ
dotazniku, protoZe rizné techniky Setfeni kladou na dotaznik rozdilné poZzadavky. Zde

si ukazeme jednotlivé druhy:

a) Pisemné dotazovani — v tomto pfipade jsou pozadavky na dotaznik samoziejmeé

nejvétsi, nebot’ respondent zpravidla vypliiuje dotaznik Gpln€ sam bez tazatelovi
pomoci. Otazky zde musi byt formulovany co nejptesnéji, aby bylo respondentovi zcela

jasné, co se od né&j u kazdé otazky poZaduje.

V tomto typu dotazovani se také k dotazniku pfiklada pravodni dopis, ktery ma
respondentovi vysvétlit spravny postup pfi vypliiovani. Pfi panelovém Setfeni
respondentd, ktefi byvaji dotazovani periodicky, miize byt priivodni dopis jednodussi.
Také délka a sloZitost dotazniku mize byt vétsi nez pii jednorazovém vyzkumu, nebot’

respondent jiZ ma s vypliiovanim dotaznikl urc¢ité zkuSenosti.

b) Osobni dotazovéani — u tohoto typu dotazovani je dotaznik ur€en ob&ma stranam.

Zatimco respondent ma v dotazniku vétSinou pouze otazky a moznosti jak odpoveédet,
tazatel ma navic rizné dopliujici informace, které byvaji vytistény kontrastné, aby je

tazatel omylem nepfecetl respondentovi.

U nestandardizovanych rozhovort se nepouZziva standardizovany dotaznik, avSak tazatel
muZe mit k dispozici specidlni formulaf. Tento formulaf mu slouzi jako pravodce
rozhovorem, kterym muZe usmériiovat diskusi a také do n&j vétSinou zaznamenava

odpovédi jednotlivych respondenti.
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c) Telefonické dotazovani — zde je potieba, aby mél tazatel k dispozici specialné

piipraveny dotaznik, ktery je moZné snadno &ist a rychle vypliovat. Je totiz velmi
dulezité, aby se tazatel mohl soustiedit pouze na poslech, nebot’ ostatni véci by ho mohli
rozptylovat. UZ samotné &teni otdzek, moznych odpovédi a s nimi souvisejicich

instrukei je velmi naro¢né, proto se klade diiraz na jednoduchost.

d) Elektronické dotazovéani — pfi tomto dotazovani se pouziva téméf totoZny dotaznik

jako pfi dotazovani pisemném, jen s tim rozdilem, Ze pfi ur€itych nejasnostech se mize

respondent dotazat pomoci e-mailu.

9. 1. 3. Vybér cilové skupiny dotazovanych osob

Vybér vhodnych respondentt je pro celkovy tspéch vyzkumu velmi dileZity a
tak je dobré si na ném dat zaleZet. Podle typu respondentt je také potfeba formulovat
otazky a uvazit pfipadné pouziti odbornych termind. Vzorky musi reprezentovat sloZeni

respondenttl v uréité skupin€. Rozeznavame rtizné druhy:

a) S €astené ovlivnitelnym vybérem (neni pfili§ vhodné pro reprezentativni vyzkum)

- vzorky dostupné: obsahuji tazatele, ktefi jsou jednoduse k dispozici

- vzorky zdmérné: jsou tvoieny z respondentt, ktefi se aspoii ¢astecné zajimaji o

zjistovanou skute¢nost

- vzorky skupinové: zde se déli respondenti do jednotlivych skupin podle uréitych

vlastnosti (pohlavi, vk, atd.)

a) S neovlivnitelnym vybérem (velké reprezentativni prizkumy)

- nahodny vybér: napt. kazdy desaty ¢loveék

- vzorky systematické: pomoci ndhodného vybéru se stanovi vzorek respondentl a

z n&j se potom vybere kazdy n-ty respondent
- d&lené vzorky: provede se ndhodny vybér z velkych skupin (napf. muzZi a Zeny) a

ze skupiny respondentt, kde se daji o¢ekavat variabilngjsi odpoveédi
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- geografické: pomoci nahodného vybéru se urci néktera geograficka oblast ¢i

oblasti, které se budou zkoumat a z nichZ se potom ndhodnym vybérem uréi

vzorky respondentli

9. 1. 4. Pfresna konstrukce otazek

P11 konstrukei jednotlivych otdzek v dotazniku je potfeba zvaZovat dv€ hlavni

hlediska:

a) jakou funkci v dotazniku dand otdzka plni
b) jakym zptsobem bychom méli otazku polozit, aby nam odpovéd’ ptinesla pfesné tu

informaci, kterou potfebujeme

Na celkové konstrukei otazky se podili volba vhodnych slov a stylizace. Bohuzel
neexistuje presny navod na to, jak bychom méli jednotlivé otazky tvofit. Je jen na
doty¢né osobe, ktera dotaznik pfipravuje, kterou variantu otazek si vybere. AvSak se da
fici, Ze konkrétni podoba otdzky vychazi z ptesného obsahu informace, kterou ma
pfinést. Déle také zaleZi na §ifi okruhu mozZnych odpovédi, které mohou existovat.
Reitel vyzkumu se musi rozhodnout, zda potiebuje znat viechny mozné odpovédi, &i

zda mu staci jejich slou¢eni do obecnéjsich kategorii.

Podle variant odpovédi rozeznavame otazky:

1. Oteviené — umoziiuji respondentovi obsahlejsi odpovedi, které jsou pak celé
Zaznamenavany
2, Polozaviené — jsou uréitym kompromisem, kde mame pfedem dané varianty

odpovédi a nakonec také souhrnnou skupinu jako tfeba ostatni, dalsi atd.

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

4, Skala — zde ma respondent za tkol ohodnotit danou otazku na urdité $kale,
mohou to byt otdzky na rizné nazory, postoje, €i ur¢ité chovani; skala mtize byt

vyjadiena bud’ verbalné, Eiseln€ nebo tfeba graficky
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Podle funkce rozliSujeme otazky:

“ 1. Uvodni otazky — jejich hlavni funkci je navazani kontaktu s respondentem,
vysvétleni a pfedstaveni vyzkumu &i tazatele, vzbuzeni divéry a zajmu

’ dotazovaného a samoziejmé také vysvétleni hlavniho ucelu vyzkumu

| 2. Vécné otazky — jsou jadrem celého dotazovani, s jejich pomoci ziskavame ty
nejdilezit&j§i informace pro nas vyzkum

3. Filtraéni otazky — tvofi logickou strukturu dotazniku tak, aby respondenti, ktefi
odpovi na danou otdzku ur€itym zplisobem byli pfesmérovani na nasledujici
otazku, ktera se jich tyka

4. Identifikacni otazky — t€émito otazkami se snazime charakterizovat respondenta,

coz dale slouzi k vyjadfeni hledanych souvislosti mezi jednotlivymi znaky pfti

zpracovani a vyhodnocovani vysledk

Formulovani otazek:

1. Pouzivani jednoduchého jazyka — otazky musi byt formulovany tak, aby je
pochopili vSichni respondenti, ktefi se daného vyzkumu zuc¢astni bez ohledu na
jejich vék, pohlavi &i vzdélani

2. Obecné znamy slovnik — pfi vyzkumu zaméfeném na obecnou veiejnost
bychom se méli vyvarovat pouzivani odbornych termint. Pied konstrukci kazdé
otazky bychom méli védét do jaké skupiny obyvatelstva budou respondenti
spadat. Otazky pak musi byt srozumitelné pro v§echny subjekty Setfeného
souboru.

3. Vylouceni zbytecné dlouhych otizek — obecné plati, Ze otazky by méli byt co
nejkratsi a nejsrozumitelnéjsi. Pouzivani dlouhych otdzek mtzZe mit za nisledek
zbyte¢né zmateni respondenta jeho nepfesnou ¢i nespravnou odpovéd’. Také jimi
respondent ztraci sviij drahocenny €as, miZe byt po nékolika dlouhych otdzkach
unaveny a ve vysledku nemusi na danou otazku viitbec odpovédét. V tomto
pfipadé tedy naplno plati Ze méné né¢kdy znamend vice.

4. Jednotlivé dotazy musi byt specifické — pokud chceme ziskat co nejpfesnéjsi
odpovéd’, musime formulovat otazku tak, abychom se daného vysledku dobrali.
Pokud bude otdzka pfili§ obecna, mizeme také ziskat od respondentii naprosto

bezvyznamné odpovédi pro nas vyzkum.
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5. Vyloudeni vagnich ¢i viceznaénych slov — v dnesnim slovniku existuje cela
fada slov, ktera si kazdy ¢lovék mize vyloZzit rozdilnym zptisobem. To pak
nasledné muze vést k odpovédim, které se nedaji navzdjem srovnavat. Musime
tedy dikladné provéfit vSechny mozné zpisoby, jak dané slovo lze chapat a tim
eliminovat moZnost neadekvatnich odpovédi.

6. Vyloucéeni dvojitych otazek — ve spravné konstruovaném dotazniku by se
nemeéla otdzka soucasné ptat na vice riznych véci. Pokud se v urcité otdzce
vyskytuje spojka ,,a“, je tieba provéfit, jestli otdzka nevyzaduje vice jak jednu
odpovéd’. Pokud ano, musi byt formulovany dvé zcela nové otazky.

7. Vylouéeni sugestivnich otiazek — sugestivni otazkou se rozumi takova otazka,
ktera nema neutralni charakter a tudiZ nuti respondenta k ur¢itému druhu
odpovédi. Nevyhodou takovychto druhi otazek je, Ze uplné ztraci jakoukoliv
vypovidaci hodnotu, nebot’ ndm zabranuje ve zjisténi skuteénych postoji ¢i
nazorl daného respondenta.

8. Vylouéeni zavadéjicich otazek — u tohoto typu otazek je velky problém
s nevyvazenosti jednotlivych odpovédi. Nékteré odpovédi jsou vhodnéjsi nez
jiné a tudiz jsou favorizovany. Tim tedy vedou k podobnym disledkim jako
sugestivni otazky a to ke zkresleni nazoru samotného respondenta.

9. Vyloudeni nepFijemnych otazek — otazky by neméli obsahovat riizné druhy
nevhodnych narazek ani by neméli mit ptili§ osobni charakter, ktery by mohl
vyvolavat v ¢lovéku nepfijemné pocity ¢i predsudky.

10.  Vylouceni odhadi — spravné zvolena otazky by méla eliminovat nutnost

respondenta délat rizné odhady ¢i generalizovat.

9. 1. 5. Konstrukce celého dotazniku

Kazdy spravny dotaznik musi spliiovat n€kolik zasad. Musi mit v prvni fadé
logickou strukturu, dynamiku, kterd pomaha udrZet zdjem a pozornost respondenta a
v neposledni fadé i vhodnou délku. Pfi konstrukei dotazniku je nutné vhodné volit

potadi jednotlivych otdzek a také zplisob dotazovani. Pozitivni pisobeni dotazniku na
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respondenta pro nas miiZze mit velmi zadsadni vyznam, nebot’ n4m umozni se na daného

respondenta obratit 1 v budoucnu pokud bude potieba.

Strukturovanost dotazniku:

a) Strukturovany dotaznik — ma pevnou logickou strukturu, ktera velmi striktné
pfeduréuje pribéh rozhovoru, neni zde moc prostoru pro odbocovani od tématu a také
zde neni mozZnost k zachyceni ur¢itych individualnich podrobnosti ¢i odlisnosti. VétSina
otazek ma jen omezeny pocet alternativ a tudiZ je tento dotaznik velmi snadno a rychle
vyplnitelny. Také nasledné zpracovani dotazniku je jednoduché, avSak informacni

hodnota zde obsaZena neni na tak vysoké trovni.

b) Polostrukturovany dotaznik — zde se setkdvame s vétSim poctem polouzavienych &i
otevienych otazek, které v sobé skytaji moznost vétsiho postiZzeni individudlnich
rozdili. Zde ma respondent moZnost se volné vyjadrit a dat najevo své nazory a pocity
vlastnimi slovy. Pro tazatele to v§ak znamena mnohem vé&tsi naro¢nost pii zpracovani,
nebot’ se zde mliZze setkat s velkym mnoZstvim rozdilnych odpovédi. Je zde proto
nezbytny dotaznik s velmi dobrou strukturou otazek, ktery napomaha k zachyceni a

popsani reality pomoci riznych znakd a ukazateld.

Formalni Gprava dotazniku pro respondenta:

- dotaznik by mél byt kvalitni nejen po obsahové strance, ale i po strance vzhledu.
Kwvalitni papir a samoziejmeé také tisk mohou pfiznive plisobit na daného
respondenta pfi vypliiovani, coZ se potom mutze nasledné odrazit v dalSich
fazich. Prehledné dotazniky jsou tfeba snadné&jsi pro zpracovani.

- jednotlivé otazky by méli byt v dotazniku uspofadany prehledné a tak, aby
dotaznik neptisobil preplnéné.

- pii pouZivani otevienych otazek by mél byt dostate¢ny prostor pro vlastni
zaznam odpoveédi respondenta. Ze zkuSenosti miZeme fici, Ze ¢im vétsi prostor
na odpovéd’ se vyhradi, tim rozsahlejsi a komplexnéjsi tato odpovéd’ byva, coz

rwr v

nasledné pfinasi uZitek pro samotny vyzkum.
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- vysledny dotaznik by mél byt vypracovan takovym zptisobem, aby nevypadal
jako pfili$ rozsahly nebo slozity a tudiZ hned od zacatku nepuisobil na
respondenty negativné.

- je-1i v dotazniku implementovany uréity vzorec pro pieskakovani otazek, musi
instrukce stru¢né a jasné vyjadrovat, jakym zplisobem ma respondent
postupovat. Také je zde moZné pouZiti Sipek k dalsi otazce, ¢imZ se usnadni

celkova orientace v dotazniku .

Formalni Uprava dotazniku pro tazatele:

- dotaznik, ktery vypliiuje tazatel, musi vyhovovat jiZ uvedenym pozadavkim
jako u respondenta, ale musi obsahovat i n¢které dalsi naleZitosti. Text, ktery je
ureny pro tazatele, musi byt rozdilny od toho, ktery je ur€eny pro respondenta,
nejlépe néjak zvyraznén.

- musi-li tazatel rozliSovat rtizna slova typu (napf. ,,pracovnik® €1 ,,pracovnice®),

méla by byt tato slova umisténa v zavorkach, coz tazateli usnadriuje ¢teni téchto

slov v ur€itych situacich.

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

- sledovani propojenych otazek, pii kterych je potreba preskakovat z jedné strany
na druhou, je vhodné usnadnit pouzitim barevnych odliSeni danych stran (kazda

stranka ma jinou barvu)

| 9. 1. 6. Pilotaz

Dotaznik a prakticky cely vyzkum je uréen pro veliké mnoZstvi riznych lidi,
ktefi odlinym zptisobem vnimaji a reaguji na rizné podnéty. Abychom toto riziko
minimalizovali, je pro nas uZite¢né otestovat n¢které aspekty dotazniku jako jsou
srozumitelnost &i jednoznaénost. Tento test je dobré provést na mensim vzorku
respondent, ktefi nejsou do problému jakymkoliv zpisobem vtaZeni a tak mame

jistotu, Ze budou nami ziskané vysledky od nezaujatych lidi. Timto zpisobem dojde
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k ovéfeni dotazniku v praxi, coZ naim pomiZe najit nékteré nedostatky, které by mohli

pozd€jsi vyzkum vyrazné ovlivnit a to samoziejmeé spiSe negativne.

Pfi testovani dotazniku je dobré vénovat pozornost:

a) Formalni striance dotazniku - kam patii napfiklad délka dotazniku, rozvrzeni
jednotlivych informaci a otazek, pfesna sekvence otazek, format otazek, velikost

prostoru pro odpovédi na oteviené otazky, atd.

b) Formulace jednotlivych otazek — je dobré aby tazatel, pokud je to moZné,
pozoroval respondenta pfi vypliiovani dotazniku. Timto zpiisobem muiiZe ziskat velké
mnoZstvi potiebnych informaci, které mize dale vyuzit. JestliZe respondent u nékteré
otdzky dlouho véhé s odpovédi, miiZe byt tato otdzka nejasna nebo piilis sloZita. Také

muze obsahovat pojmy, které respondent nezna a tudiz je dobré danou otazku upravit a

nebo ji dokonce Gplné odstranit z dotazniku.

c) Zpracovani a analyza — idaje, které jsme ziskali pii pfedbéZnych testech mohou byt
pouzity k pfedb&Znému zpracovani a analyze dat. Timto zpiisobem muiiZeme zjistit, které
otazky se do finalniho vyzkumu hodi a které ne. Také mtiZzeme odhalit jestli jsou nami
definované otazky srozumitelné, odpovédi na né nam pomohou s feSenym problémem,
¢i jaky celkovy ¢as bude potieba 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 finalni.

Tento piedbézny test miiZe byt uskute¢iiovan osobnim, pisemnym, telefonickym
i elektronickym dotazovanim bez ohledu na techniku, ktera bude pouzita pfi vysledném
Setfeni. Nejlepsi je samoziejm€ dotazovani osobni, kde je moZnost pro tazatele byt
pfitomen samotnému vypliiovani a tudiZ mize sledovat vSechny respondentovi reakce

na jednotlivé otazky.

Uplatfiované postupy pii vypliiovani:

1. Respondent vypliiuje dotaznik a tazatel jej pfi tom pozoruje a déla si poznadmky.

Po vyplnéni dotazniku dale tazatel zjist'uje, jak respondent kaZzdou otazku
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interpretoval a jestli nemé&l pfi praci s dotaznikem néjaké problémy, at’ uz
s pochopenim otazky ¢&i s naslednou odpovédi.

2. Respondent je pozadan, aby pfi vyplilovani dotazniku myslel nahlas a tak bylo
mozné jeho myslenkové procesy zaznamenavat, po vyplnéni je jesté sepsan
kratky komentar k celkové urovni dotazniku
Je velmi &asto doporuéeno, aby byl dotaznik pfedbéZné testovan na vzorku

respondentd, ktefi jsou typiéti pro cilovy soubor. Velikost testovaného vzorku pfitom
muze byt pom&mé mala a i pfesto nam pfinese kyZeny efekt. VE&tsi vzorek by mél byt
vice aspektli. Také pfi testovani dotazniku pro Sirokou vefejnost je vhodné&jsi pouZit

veétsi vzorek neZ pro vzdélané€jsi respondenty.

PiedbéZny test umoZiuje vyzkumnému tymu véas odhalit také problémy spojené
Se shromaZd’ovanim ziskanych dat p¥i osobnim dotazovani. MiZeme napfiklad zjistit,
jestli nejsou poZadavky Setfeni nad mozZnosti nebo schopnosti tazatelti. Pfi upravovani
dotaznikti do finalni podoby je pak tfeba brat v ivahu nejen pfipominky respondentd,
ale i pfipominky tazateli. Po ukonceni vSech pfedbéznych testd se provedou potfebné
upravy v dotaznicich a nasledné se pfipravi konecny koncept dotazniku, ktery jiz bude

pouZit pfi opravdovém vyzkumu.

Nedostatky dotazniku:

- prilisna rozséhlost ¢i monotdénnost dotazniku

- nespravné formulované otazky, nevhodné zvoleny slovnik, pouZiti viceznaénych
pojmi v otazkach nebo termind, kterym nemusi respondent rozumét ¢i je
spravné pochopit

- nespravna posloupnost otazek

- $patnd formalni uprava dotazniku

- naro&nost otazek na zapamatovani ¢i mysleni respondenta

- nemoznost respondenta se piesné€ vyjadfit
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10. Etické aspekty provadéni marketingového

vyzkumu

Zakladem kazdého marketingového vyzkumu je v prvni fadé divéra vefejnosti,
ktera musi byt ziskana proto, abychom mohli piesvédéit vybrané respondenty, Ze
jedname v jejich zajmu a to naprosto Cestné a objektivné. Vyzkum je tedy v tomto
smyslu velmi zavisly na divéie vefejnosti nebot’ je zde nezbytna dobrovolna spoluprace
respondenttl, ktefi objektivné a podle svého nejlepsiho uvéazeni odpovidaji na otazky,

které nesmi naruSovat jejich vlastni soukromi.

Prvni kodex byl publikovan Evropskou spoleénosti pro vyzkum veiejného
minéni a trhu v roce 1948. Potom nasledovalo vydavani celé fady dalsich kodexti
vypracovanych jednotlivymi narodnimi spole¢nostmi pro vyzkum trhu i kodext
pfipravovanych jinymi organizacemi, jako je naptiklad Mezinarodni obchodni komora
(ICC), ptedstavujici mezinarodni marketingovou obec. V roce 1976 dosly organizace
ESOMAR a ICC k zavéru, Ze je tfeba mit k dispozici pouze jeden platny Mezinarodni
kodex. A proto jiz néasledujiciho roku vydaly spoleéné tyto organizace jednotny a

celosvétove uznavany ICC/ESOMAR Kodex.

Vyvoj Sel ovSem velmi rychle dopfedu a nasledné zmény v marketingovém i
socialnim prostiedi, véetné nového rozvoje v metodach marketingového vyzkumu a
obrovsky nardist mezinarodnich aktivit, vedly v roce 1994 organizaci ESOMAR
k vypracovéni nové a jesté komplexnéj$i verze Mezinarodniho kodexu. Nova verze
stanovuje zakladni etické a obchodni zasady, kterymi se fidi realizace marketingového a
socidlniho vyzkumu. Déle také tento kodex definuje pravidla pro styk s vefejnosti a

podnikatelskou sférou, véetné klienti a dalSich ¢lenti této profese.
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| 10. 1. Etické problémy marketingového vyzkumu

Etické problémy marketingového vyzkumu se pohybuji ve vSech rovinach a také

ve vSech moZnych vztazich:

1. marketingovy vyzkum -> respondent
‘ 2. marketingovy vyzkum —> zadavatel
f 3. zadavatel = marketingovy vyzkum

‘ 10. 1. 1. Marketingovy vyzkum - respondent

Za marketingovy vyzkum nesmi byt vyddvana Zadna jina ¢innost jako je napf.
prodej vyrobk ¢i sluZeb respondentovi. Pokud je vyzkumnou firmou slibena anonymita

respondentti, musi byt bezpodmine¢né zarucena.

Prava ucdastnikd vyzkumu:

L. Pravo volby, zda se vyzkumu zi¢astni ¢i nezucastni, pro dané rozhodnuti by mél
mit dostatek informaci o daném vyzkumu. Je zakazan natlak na respondenta ze
strany tazatele.

2. Pravo na bezpeéi, které se tyka nejen ochrany osobnich dat, ale také ochrany

pied piipadnou psychickou naro¢nosti daného vyzkumu. Tato naroc¢nost byva u
vyzkum ¢asto podcenovana.

3. Pravo na uplné a piesné informace o vSech aspektech daného vyzkumu, kterého
se bude respondent ¢astnit.

w 4. Pravo na respondentovo soukromi, které by mélo byt pfi vyzkumech pokud

mozno zachovano.




10. 1. 2. Marketingovy vyzkum -> zadavatel

Také v tomto vztahu musi byt dana jasna pravidla, kterymi se musi vSichni

ucastnici fidit:

1. Pracovnici marketingového vyzkumu musi zadavatele informovat o vSech
pouzitych metodach a vysledcich vyzkumu. Zjisténé udaje nesmi byt
prezentovany tak, aby pfedstiraly vétsi presnost, nez skute¢né€ maji.

2. TotoZnost zadavatele i ziskané informace a informace poskytnuté k realizaci
vyzkumu jsou divérné

3. Vysledky vyzkumu, v&etné vSech naleZitosti které k tomu patii, jsou vyluénym
vlastnictvim zadavatele

4. PoZaduje-li zadavatel vyzkum piesahujici schopnosti vyzkumné instituce, eticky
kodex vyZaduje, aby tato instituce pfedem pfiznala zadavateli skute€nost, Ze
dany projekt pfesahuje moZnosti dané instituce, ¢i vyZaduje metodologii, kterd je
mimo oblast jeji odbornosti.

5. Pracovnici vyzkumu jsou profesionalné zavazani seznamit zadavatele s ndklady

na realizaci projektu.

10. 1. 3. Zadavatel > marketingovy vyzkum

Zatimco v predchozim vztahu jde spiSe o prava zadavatele, zde se jedna

vyhradné o jeho povinnosti:

L. Zadavatelé nesmi §ifit zavery z vyzkumu, které neodpovidaji zjist€énym tdajim a
tudiz nejsou pravdivé.

2, Zadavatel musi umoznit vyzkumnému tymu pfistup ke viem potfebnym
informacim, které slibil Ze dod4 a to ve sjednané 1hité potfebné k tomu, aby byl
vyzkum v¢as uskute¢nén.

& Neni etické, aby si zadavatel vyZadal od marketingové agentury obecné

nedostupny projekt nebo koncept vyzkumu a nasledné jej pfedal jiné agentufe.
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4, Zadavatel musi pfedem jasné stanovit zavaznou hranici maximalnich nakladi na

dany vyzkum.
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11. Analyticka &ast

V této Casti, ktera je vlastné nejdiilezitéjsi Casti celé prace, bych se chtél vénovat
analyze zjiSténych dat. Data jsem se rozhodl ziskat formou elektronického dotazovani.
Oslovil jsem 160 studentt, pfi¢emZ polovina z nich byli muZi a polovina Zeny. Byly jim
zaslany dotazniky s n€kolika otazkami, které méli pfispét ke zjisténi co nejpfesnéjsich a
nejpotiebnéjsich informaci. Studenti a studentky byli pfedem zaZadani o spolupraci,

[0 24

pfi vypliiovani.

Ziskana data jsem zpracoval pomoci statistickych metod a dale je zde budu
prezentovat formou tabulek ¢i pfehlednych graft. Zaméfil jsem se na porovnani
vysledki u muzi a Zen a také na celkovy vyvoj at’ uz u provozovani €1 sledovanosti

sportu.

11. 1. Zajem o sport

Zaijem o sport je v Ceské republice je na velmi vysoké Grovni. Je to dano tim, Ze
naSe republika ma velmi bohatou sportovni historii a uspéchy nasich sportovcd, az jiz to
jsou uspéchy ddvno minulé, ¢i nedavné, motivuji mladé lidi ke sportu. Kdo by nechtél
byt v budoucnu hvézda jako tfeba Jaromir Jagr, Petr Cech &i Katefina Neumannova.
Vsechny tyto aspekty, spolené s povinnym vyucovanim télesné vychovy na zakladnich

a stfednich $kolach, pozitivné pisobi hlavné na mladou populaci.

Pokud ¢lovek v utlém vEku nezaéne pfimo s provozovanim nékterého sportu,
ur¢ité se k nému dostane aspon jako fanous$ek prostfednictvim riznych médii. Média
maji v dne$ni dobé& obrovsky vliv na kaZdého ¢lov€ka. A to nejen v oblasti zprav a
informaci, ale také v oblasti sportu. Dnes je jiZ tolik riznych sportovnich program,
tiskovin zaméfenych na sport ¢i jinych sportovnich médii, Ze na né narazi i ta ¢ast

populace, ktera ke sportu nema kladny vztah. Nemalo tomu napomah4 i kampati pro
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potfadani letnich olympijskych her v Praze, ktera ma sice i velkém mnozZstvi odpiirci,
ale uZ samotny medialni boj, ktery se kolem toho rozpoutal ma na dal$i vyvoj sportu

velky vliv.

Rozviji se tak vieobecné sportovni povédomi, coz je pro sport samotny
samoziejmé dobre. Clovék se tak miZe setkat s mnoha nejrizn&j$imi sportovnimi
odvétvimi, o nichz tfeba doposud viibec neslySel. To miiZe mit potom za nasledek touhu
vyzkousSet si dany sport v praxi a tudiZ roz§ifit jiz tak zna¢nou sportovné aktivni
populaci, ktera dnes v Ceské republice je. Samoziejmé mezi nejaktivnjsi &ast populace
patii studenti a mladeZ, nebot’ maji nejvice ¢asu a se sportem se setkavaji na kazdém

kroku.

Stejné jako se zvySuje celkova Zivotni Groveri, zvysuje se i uroven sportovniho
zédzemi v Ceské republice. Dnes jiZ ma téméF kazda $kola svoji vlastni t&locviénu a
mnoho ma i vlastni hii§té. To zvySuje mozZnost rozvoje sportu a lepsiho sportovniho
vyZiti mladych lidi. VSechny tyto aspekty dohromady se potom promitaji do miry

aktivity studentské populace, ktera ma stoupajici tendenci.

11. 1. 1. Zajem o sport u muzua a zen

KdyZ se podivame na provedeny prizkum, mizeme zjistit, Ze v muzské populaci
od 18 do 26 let je jen mizivé procento lidi, ktefi by se o sport viibec nezajimali, coZ je
velmi prekvapivé a pozitivni zjiSt€ni. Tento nasledek pfic¢itam pravé vyse zminénému
vlivu médii a ispéchiim naSich sportovct. Jesteé dulezit&jsi je v8ak fakt, Ze 2/3 muZi se

vénuji sportu aktivné.

Neznamena to samoziejmeé, Ze dany sport musi provozovat zdvodn&. Uplné sta¢i,
aby dany sport provozovali alespoil na rekreaéni Grovni. Milné se totiZ v dne$ni dob&
hodné lidi domniva, Ze aktivni sportovec musi byt takovy, ktery provozuje urdity sport ‘

na zavodni trovni. Pfitom ale miiZe byt spousta lidi, kteti se vénuji vice sportim
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zaroveti a pro¢ bychom je tedy neméli nazyvat aktivnimi sportovci? V nasledujicim

grafu miZeme vidét celkovy prehled:

Zijem o sport u muzi

‘O AKtivng
& Pasivné

i
|
0 Nezajimam se o sport|

U Zen zjistil prizkum tro$ku jiné vysledky. Sice také neni velké mnoZstvi
studentek, které by se o sport viibec nezajimaly, ale s aktivnim sportovanim je to uz
trosku hor$i. Zatimco u muzi je aktivnich sportovcl témér 2/3, u Zen je to jen o néco
malo iVice neZ polovina. To samozfejmé také neni Gplné Spatny vysledek, oviem uz to

nasvéd¢uje tomu, Ze Zeny maji pfeci jenom jiné€ zajmy nez jen sport.

Zatimco muZi jsou schopni travit volné chvile tfeba sami v posilovné nebo na
kole, Zeny z velké &asti sportuji v mensich skupinach. MozZna by se dalo mluvit o tom,
Ze Zeny maji, co se tyce sportu, mensi viili neZli muzi, a proto je pro né t&zké se
k n&jaké aktivité donutit samostatn€. Cviéeni &i jiné sportovani ve vice lidech ma
spoustu vyhod. Clovék miiZe b&hem sportovani konverzovat, podporovat se, ale i

spoleéné trpét. M4 to tudiz ten pozitivni efekt, Ze v tom nejste sami.

Zeny také &asto spojuji sportovani jests s daldimi aktivitami, které piimo
vyzyvaji k tomu, aby se provozovali ve skuping&. Casto tak miiZe skupina studentek
navstivit fitness centrum, aby 3li potom spole¢n¢ do mé&sta na nakupy ¢&i na kavu.

V tomto sméru maji Zeny naprosto odli¥né smysleni od muid, nebot’ povazuji sport jako
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jakousi souéast kulturniho Zivota, zatimco muzi ho berou jako moZnost se vybit, &i se
protahnout. V nasledujicim grafu mame piehledny zajem o sport u Zen:

Zajem o sport u zen

| @ Aktivng |
@ Pasimné i
O Nezajimam se o sport;

11. 2. Provozovani sportu

S provozovanim sportu v pritb&hu lidského Zivota to byva mnohdy podobné jako
s Zivotnym cyklem produktu. V mladi, protoZe je ¢lovék hodné aktivni a je§te€ navic ma
velmi mnoho &asu, tak miiZe travit hodiny a dny sportovanim. Postupem €asu dochazi
ale k utlumu, nebot’ do Zivota vstoupi prace, rodina a samoziejmé i jiné starosti.
V dichodu by se mohlo sice fici, Ze ¢lovék ma opé&t ¢asu nazbyt, ale télo uZ neni na

pfilisné sportovani stavéno a tak intenzita spiSe klesa neZ stoupa.
Studentsky vék je tedy ten pravy pro aktivni sportovani a vysledky vyzkumu

tomu i nasv&d&uji. Navic maji studenti i ve vé&t§iné sportovnich center levné&j§i vstupy a

dal3i vyhody, které sportovani jesté vice podporuji.

11. 2. 1. Cetnost provozovéani sportu u muzd a zen

Provozovéni sportu se da povaZovat za zabavnou sloZku Zivota, jako moZnost

odreagovani, vybiti urdité negativni energie, ¢i udrzovani se v kondici. Stava se souasti
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i ur€ité kultury, kde napfiklad miZeme vidét manazery, jak dohaduji své obchody na

golfovém hfisti, €1 pfi tenisovém zapasu. Také sponzorovani nejriizn&jsich sportovnich

akci se stalo béZnou soucasti firemnich strategii. Sport se tak stal nastrojem komunikace

mezi jednotlivymi lidmi a souéésti béZného Zivota.

Vzdyt dnes jiz vétsina velkych firem ¢&i $kol pofadé rizné zaméstnanecké
turnaje &i turnaje mezi jednotlivymi partnery. Zeny i muZi tak mohou spojit pifjemné
s uzite¢nym a reprezentovat svoji firmu ¢i Skolu ve své oblibené discipling. Ackoliv
maji muZi i Zeny stejné moznosti pro provozovani sportu, vice se této aktivité vénuji
muZi. Je to dano i tim, Ze muZi jsou vice soutéZivi a radi porovnavaji své sily

s ostatnimi.

Jak muZzeme dale vidét, tak z prizkumu vyplyva, Ze jen tfetina muzi je
sportovné neaktivnich, tzn. Ze bud’ viibec nesportuje, nebo jen opravdu velmi malo.
Sport je v dnesni dob€ hodné propagovan a velké mnozstvi lidi ho bere jako urdity
Zivotni styl. Hlavn€ u mladsi studentské populace se aspori trochu hledi na zdravy styl
zZivota ¢i na to, jak ¢lovék vypada. Tudiz pokud ¢loveék nesportuje kviili tomu, Ze ho to
bavi nebo Ze chee néco dokazat, mnohdy je to proto, aby nevysel z kondice nebo aby

mél peknou postavu.

Kdyz uz jsou studenti aktivnéj$i v provozovani sportu, byvaji vétS§inou zaméfeni
na vice rozliénych druhii. Podle prizkumu je jen mala ¢ast studenti, ktefi by
provozovali tentyZ sport nékolikrat tydné. Pokud se tak jiz d&je, byva to vétSinou na
vrcholové ¢i velmi vysoké Urovni. Mnohem obvyklejsi je vieobecnéjsi zaméfeni, kdy
¢loveék provozuje dva €i vice sportu zaroven a kazdému vénuje méné Casu. Je to proto,
Ze malokdo mé dostate¢nou vili se naplno vénovat jednomu sportu a podfidit tomu sviij
volny &as. Také pravidelné tréninky €asem zacnou byt velmi stereotypni a zména je

tudiz Zadouci.

Ve vysledku je ale pozitivni, Ze témér polovina dotazovanych studentii se sportu

vénuje vicekrat za tyden, at’ uz jednomu ¢i vice. MuZska studentska populace tak
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udrZuje vysoky standard, ktery zatim nema tendenci klesat. Podrobny piehled mtzete

vidét na nasledujicim grafu:

Cetnost provozovani sportu u muza

‘ m N&kolikrat tydné
0 Jednou tydne i

| Méné nez jednou tydné |

Zeny, jak uZ bylo fe¢eno, nejsou tak aktivni ve sportovani jako muzi, ale i zde se
d4 fici, Ze témé&F polovina studentek se vénuje néjaké sportovni aktivité alespoii jednou
tydné. Avsak naproti muZzim je zde mnohem stereotypné&jsi provozovani sporti.
Zatimco u muzi, se vétsina z nich vénuje Sirokému spektru aktivit, zde je tomu pravé
naopak. Zeny se sportovnim aktivitim vénuji pravidelng, ale &asto to byva pouze jeden

druh sportu, at’ uZ aerobic, posilovna, ¢i plavani.

Tuto odli¥nost mezi muZi a Zenami si miZeme vykladat i tak, Ze Zeny kdyZ si na
néco navyknou, tak uZ to vétSinou necht&ji ménit, zatimco muZi radi objevuji nové
obzory, zkous$eji nové hranice, kam aZ se mohou dostat. Proto také tfeba ti¢astnici
extrémnich sportii jsou vyhradné muZského pohlavi. Uréitou roli zde miize hrat i strach

z bolesti & pud sebezachovy, ktery je ale samoziejmé né€kdy na miste.

Na nasledujicich grafu miZeme i vidét, Ze jen minimalni mnoZstvi Zen vénuje
sportu kazdy den. Téchto pér vyjimek tvoii studentky, které se vénuji danym sportim

zavodng, &i jsou tfeba instruktorky v daném sportu.
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Cetnost provozovani sportu u zen

~

‘@O Kazdy den
' Nekofkrat tydng |
o Jednou tydnd §
|0 Méng nez jednou tydné | |

11. 2. 2. Nejéastéji provozované sporty

V této &asti vyzkumu jsem dospél k velmi ptekvapivym zavérim. Clovék ma
totiZ Casto velmi zkreslenou pfedstavu o tom, jaky sport je mezi lidmi obliben a jaky ne.
Ze je sport popularni totiZ jeté nemusi znamenat, Ze je nejprovozovan&jsi. A také je
rozdil v zdvodné provozovanych sportech a ve sportech, kterym se ¢loveék vénuje jen
rekreadné. A protoZe zde bylo cilem obsahnout viechny formy sportovani, nejen

zavodni, vysledku jsou ob¢as ne¢ekané.

MuzZi — u nich je na prvnim mist& fotbal, coZ ur¢ité neni Zddné piekvapeni. Hrac¢ska
zakladna je u nas obrovska a navic témét kazdy muz si jde obcas s pfateli zahrat fotbal
jen tak pro zabavu. Naproti tomu je velmi necekané, Ze tésné za nim se umistilo
lyzovani. Ceské republika nepatii k zemim, které by patfily k lyZatskym velmocim. I

pfesto ale velka ¢ast populace lyZuje a jak je vidét, lyZuje rada a Casto.

Velmi vysoko se umistilo plavani a cyklistika, coZ jsou sporty, které jsou dobré
pro udrZovani kondice a vétsina lidi se jim tedy vénuje ve volném Easu a hlavné je
provozuje pro zabavu. Ledni hokej, ktery patii mezi perly &eského sportu, se umistil aZ
na patém mist&. Ale je to pochopitelné, protoZe led je v Ceské republice jen né€kolik dni

v roce a pronajimat si zimni stadiony je velmi ndkladné a je$t& navic jsou z velké Easti
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plné vyuZité. Témé&f hned za lednim hokejem je florbal, coZ je obdoba ledniho hokeje.
Miize se hrat cely rok, protoZe k tomu staci bézna hala a tudiz je to velmi dobra
nahrazka pravé vySe zminéného hokeje. Jesté navic je to sport velmi popularni mezi

studenty, coZ se projevilo i v prizkumu.

Za zminku je$té stoji volejbal, ktery ma v eské populaci také Siroké zastoupeni
a spousta lidi se mu vénuje bud’ zdvodné€ nebo rekreacné. Navic také neni moc naro¢ny
na provozovani. Dale béh a tenis jsou jesté vcelku oblibené sporty, ale ostatni jsou
provozovany uZz jen malou ¢asti studenti.
Zeny — zde je &etnost provozovani mnohem vyrovnangj$i ne u muzi a Zadny ze sportii
tolik nevy¢niva. Na prvnim misté je cyklistika, coZ miZeme hodnotit jako ofekavany
vysledek, protoZe jizda na kole je u Zen velmi oblibenou aktivitou. Neni to nijak
naroény sport, da se provozovat kdekoliv a jesté navic pfispiva dobré kondici a

tvarovani postavy.

Hned za cyklistikou, se stejné jako u muz{, umistilo lyZovani. Diivody jiz byly
vySe zmin€ny a u Zen plati uplné stejn€. OvSem na tfetim misté je vyloZen€ damsky
sport a to aerobic. Ten zaZil v poslednich letech obrovsky vzestup a diky mnoha
uspé$nym reprezentantiim a reprezentantkam se jeho popularita zn€kolikanasobila. To
m¢élo samoziejmé vliv 1 na zvySeni ¢lenské zdkladny a tomuto sportu se dnes vénuje

velké mnozstvi mladych, ale i starSich Zen.

Mezi oblibené ¢innosti patii také béh, plavani a gymnastika. VSechny tyto tii
sporty jsou vhodné pro rozvoj celkové zdatnosti a pokud se neprovozuji na vrcholové
urovni, jsou velmi snadno dostupné pro kaZdého. VSechny sporty i jejich oblibenost
muzZete vidét na nize uvedeném grafu, kde jsou i sou€asné porovnany vysledky muzi i

zZen.
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Provozované sporty
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11. 3. Sledovanost sportu

Sledovani sportu patii k oblibenym aktivitam, af’ uZ na samotném sportovisti &i
stadionu nebo v teple domova u televizni obrazovky nebo jiného pfijimace. V n€kterych
zemich jak je tieba Anglie, patii navstéva fotbalového utkani k velké udélosti. A nejsou
to navitévy jednotlived, jako tfeba u nds, ale chodi se divat a fandit celé rodiny s détmi.

Je to ddno mentalitou daného naroda, ale i prostfedim a hlavné bezpe¢nosti.

U n4s je mezi fanousky rozsifen velky ne$var v podobé hanlivych pokfika,

rasistickych naraZek a viibec celkové nesnaSenlivosti mezi tdbory jednotlivych klubd.
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Sport tak ztraci svou prvotni myslenku, kterou bylo pratelské zmeéteni sil v duchu fair
play ¢&i jenom samotné pobaveni sportovci a jejich divakt. Problémem je, Ze nikdo

z opravnénych organti zatim neucinil takové kroky, které by vedli ke zlepSeni stavajici
situace a tak se ani nemidzZeme divit, Ze na vét§iné hlavné fotbalovych stadiond vidime

poloprazdné tribuny s hrstkou nejvérnéjsich fanouskd.

V ostatnich sportech neni situace tak tragicka, ale i zde si méloktery fanousek
najde cestu na stadion ¢&i sportovisté. Diivody miiZeme hledat v nejriznéjSich aspektech
danych sportii, at’ uz je to nizka atraktivita ¢i uroven predvadéné hry, malé povédomi o
daném sportu, nebo dokonce drahé vst\Ipné na jednotlivé zapasy. Navstévnosti dale moc
nepiispiva ani moZnost sledovat ur¢ité sporty v médiich. Je uz proto na samotnych
organizacich, zastit'ujicich dany sport, aby se snaZily o jeho pozitivni propagaci a ziskali

tak na svoji stranu co nejvice fanouskd.

Mezi fanousky mizeme najit celou fadu rozdilnych osobnosti. Milizou to byt
lidé, ktefi doty¢ny sport také provozuji, ale nikdy se nedostali na tak vysokou troven.
Tudiz se zaujetim sleduji jejich zapoleni, srovnavaji se s nimi a n€ktefi si v nich hledaji
i své vzory. Jsou to vétSinou nejvdééné;si divaci, protoZe se dokazi vceitit do dané
situace a je to na jejich podpofe znat. Druha skupina lidi jsou takovi, ktefi se vénuji
jinému sportu, ale dany sport je pro né divacky atraktivni. Tato skupina lidi m4 také asi
nejvetsi zastoupeni v celkové populaci. Treti skupina fanousku je zastoupena témi, ktefi
nikdy Zadny sport neprovozovali a pravé fandéni berou jako uréitou formu sportu nebo
alespori spojeni se sportem.

Ackoliv se to neda fici o vSech, tak urcita ¢ast této skupiny jsou tzv. problémovy
fanousci, ktef{ chodi na stadiony kvili tomu, aby se mohli vybit, ale bohuzel v tom
$patném slova smyslu. Vulgarné se projevuji, slovné a nékdy i fyzicky napadaji
fanousky a viibec jsou hlavnim diivodem, pro¢ na stadionech vidime tak malé mnozstvi
lidi. Tito lidé maji negativni vliv na celkovy rozvoj popularity sportu u nds a zejména na

sporty, kde se s nimi miiZzeme setkat nejéastéji, coz je fotbal.
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11. 3. 1. Cetnost sledovani sportu u muzi a zen

Zatimco u provozovani sportii nejsou tak extrémni rozdily mezi muZi a Zenami,
zde jsou rozdily znateln€ vétsi. Sledovani sportu je typickym muZskym koni¢kem,
stejné jako je pro Zeny tieba sledovani oblibeného seridlu. MuZi, kdyZ uz nemohou
alespori sami sport provozovat, tak se na sport divaji, protoZe jim to pfinasi stejné nebo
podobné potéseni. Mohou se vZivat do roli samotnych protagonisti, citit s nimi, fandit

jim a byt jakoby soucasti samotného sportovce &i tymu.

Ze samotného grafu miiZzeme vycist, Ze téméf Etvrtina studentd sleduje néjaky
sport &i sportovni zpravodajstvi prakticky kazdy den a celé tfi étvrtiny respondenti
sleduje sportovni pfenos minimalné jednou tydné. Zde bychom mohli poznamenat, Ze
vyzkum muZe byt zkreslen sledovanim riznych sportovnich zpravodajstvi ¢i ob&asnou
navstévou nékterého sportovniho klani. Ale i tyto aktivity se do vysledku musi

zapoditat, protoze je t€Zzko bude provozovat nékdo, koho sport vilbec nezajima.

Cetnost sledovani sportu u muzi

/| Nekolikrat tydné |
]\ 0 Jednou tydné ‘
?u Méné neZ jednou tydné ,

/

Zeny v jakémkoliv v&ku nepatfi zrovna mezi extra velké sportovni fanousky a
vyjimku netvofi ani studentky. U Zen je proto procentuelni vysledek vyzkumu dosti
rozdilny. Cela &tvrtina respondentek se o sledovani sportu viibec nezajima a
nenavitévuje ani nesleduje tudiZ Zadné sportovni pfenosy &i pofady. Tretina Zen se sice

sledovani sportu uplné& nevyhyba, ale rozhodné se neda fici, Ze by tomu vénovaly n&jaké
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vétsi mnozstvi ¢asu. Jedna se vétSinou pravé o vyse zminéna sportovni zpravodajstvi, i

vybrana sportovni utkani.

O zvy$eném zajmu sledovat sport se d4 hovofit aZ tehdy, pokud doty€ny patii
k pravideln&j$imu divakovi, coZ znamena sledovat sport vicekrat za tyden. To se tyka
plné tietiny dotazovanych studentek, avSak pouhych 6% patii do takové skupiny, kterd
se této ¢innosti vénuje kazdy den. Je to ale pochopitelné, nebot’ sledovat sport kazdy
den znamena, Ze se o n&j musi &lovek jiZ opravdu hodné zajimat. Na nasledujicim grafu

vidime pfesné rozdé€leni:

Cetnost sledovani sportu u zen

@Kazdy den
|m Nakolikrét tydns |
‘0 Jednou tydné ‘
jD Méné nez jednou t)'fdnéj

11. 2. 2. Nejcastéji sledované sporty

Na rozdil od provozovanych sporti, jsou vysledky sledovanosti jednotlivych
sporttt veelku pfedpokladané. Na sledovanost maji velky vliv samotna média a
samoziejmé také oblibenost daného sportu. NemiiZeme se proto divit, Ze vysledky

dopadly nasledovné:

MuZi — na prvnich dvou mistech se s téméf stejnym vysledkem umistil fotbal a ledni
hokej. Jejich popularita je u nas obrovska a Zadny jiny sport se jim v tomto sméru

nemiiZe rovnat. Je to d4no usp&3nosti naSich fotbalistii a hokejisth, ktefi v poslednich
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letech zaZivali Uspé€$né obdobi. Mame zde také obrovské mnoZzstvi svétoznamych hraca,

ktefi maji vliv na pfibyvani stile novych fanouska.

Na tfetim mist€ je tenis, ktery sice nema tak Gispé€$né sportovce jako v minulosti,
ale stale patfi mezi velmi atraktivni sporty se Sirokou divackou zékladnou. Ostatni
sporty jsou jiz velmi vyrovnané a tak bych jen vyzdvihl cyklistiku a motoristické sporty.
Je s podivem, Ze cyklistika stale patfi k vysoce sledovanym sportiim i piesto, Ze ma
posledni dobou velké problémy s dopingem. Ale moZna je to pravé doping, ktery
spoustu lidi zajima.

Zeny — nepatii k tak &astym fanousktim jako muzi, ale i ony maji své oblibené sporty.
Uplné nejiispésnéjsi je aerobic, coz nasvédéuje tomu, Ze si ziskal nejen spoustu novych
mladych sportovkym, ale i fanynek. Zeny obecné hodng zajimaji estetické sporty o &emz
se muzeme piesveédcCit hned pfi nasledujicim sportu. Na druhém misté je totiZ
krasobrusleni, coZ je nejoblibenéjsi zimni sport a maloktera Zeny si necha ujit nejvetsi

udalosti typu Mistrovstvi svéta ¢i Olympiady.

Nasleduje fotbal, coZ muze byt trosku prekvapeni. Ale jeho popularita je
celosvétove tak velkd, Ze 1 Zeny ho Casto vyhledavaji. Velkou sledovanost ma jesté
gymnastika, kterd je podobné jako krasobrusleni ¢i aerobic pastvou pro oci. Zde
muzeme tedy vidét jasny rozdil oproti muzim, ktefi vyhledavaji tvrdost, rychlost a

napéti. Pro srovnani se mizeme podivat na nésledujici graf:
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Sledovanost jednotlivych sportu

Volejbal
Vodni sporty
Upolové sporty

Plavani
Motoristické sporty [

LyZovani
Ledni hokej
Krasobrusleni

\mZeny Celkem
@ Muzi Celkem

Fotbal |
Florbal
Cykiistika |
B&h |
Basketbal ;
Atletika
Aerobic

0 50 100 150 200

11. 4. Sledovanost sportu v médiich

Jak jiZ bylo fe€eno, sport se d4 sledovat na nejrizn&jsich mistech a samoziejmé
také mnoha riiznymi zptsoby. Pokud neni ¢lov&k zrovna pfitomen v misté daného
utkani &i klani, miize vyuzivat ke sledovéani rizné druhy médif. Mezi média, ktera

zname a také vyuZivame nejéast&ji patii televize, radio, tisk a internet.

Televize - patfi mezi nejrozifend;si a také nejobliben&jsi médium. S jeji pomoci

miZeme vid&t sportovni pfenos v pfimém pfenosu a hlavné z jakéhokoliv mista nadi
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planety. Mnohdy nam pfinese takovy prenos zaZitek, ktery bychom neméli ani

v samotném dgjisti, nebot’ zabéry z riznych kamer ndam mohou pfinést zabéry tak
detailni, Ze je pouhym okem nemiiZeme postiehnout. Také rizné zpomalené zabéry, ¢i
opakovadky jsou velkym zpestfenim, nehledé na odborny komenta¥. Cesti komentatofi
pravem patii mezi svétovou $pic¢ku a pfimé prenosy v jejich podani jsou

nezapomenutelné.

Tisk - druhym nejéastéj$im médiem je tisk. Je to nejstar§i médium, nejdéle pouzivané,
ale stale velmi oblibené, protoZe ma fanouskdm co nabidnout. Tisk ma vyhodu pfinaSet
velké mnozstvi informaci, tabulek, statistik, které se jinde daji prezentovat jen té€zko.
Druhou vyhodou je celkem snadné dostupnost a také nizka cena. Kazdy z deniki ma jiz
v dnesni dobé€ sportovni pfilohu, takZe si ¢lovek kvili sportu nemusi kupovat
specializované noviny. Ale i ty jsou samoziejmeé k dostani a kupuji je hlavné lidé, ktefi
se chtéji dozvédét néca vice, neZ jen bézné hlavni aktuality a vysledky. Casto obsahuji
rozhovory s vyznamnymi osobnostmi sportu, rozbory riznych utkani a jiné zajimavé
¢lanky. Noviny a ¢asopisy patfily, patii a véfim, Ze stale budou patfit k vyhledavanému

médiu, nebot’ jsou na né lidé zvykli a pfinaseji jim vSechny potfebné informace.
Zvy J

Internet — tfeti nejpouZivanéjsi je jiz v dnesni dobé internet. Jeho rychly rozvoj,
neomezené mozZnosti vyhledavaci a Siroka $kala nejriznéjsich sportovnich serverii nam
pfinaseji opravdu bohatou nabidku sportovnich informaci. Internet je stejné jako
televize médium, kde mize ¢loveék ziskavat informace v realném ¢ase. A to kdyz ¢lovek
nemuze sledovat pfenos pfimo na obrazovce, nebot’ je dnes vétSina zapasti na online
strankach, které jsou aktualizovany kazdych par vtefin. Také se zde ale d4 vyuzit
vyhody tiskovin, nebot’ internet je vlastn€ neomezena plocha, ktera je plna nejriznéjsich
informaci. Proto, co se ty¢e mnozstvi informaci, je internet nepfekonatelné médium.
Jedind jeho nevyhoda je dostupnost, protoze na rozdil od televize ¢i tiskovin, ne kazdy

ma moznost pfistupu na internet.

Rédio — je to posledni z médii, pouZitelné pro sledovani sportovniho déni. Diive bylo
hojné vyuzivano a pfimé pfenosy s komentarem t&€ch nejlepsich sportovnich zpravodajii

byly Gchvatné. Dnes jiZ ale jen velmi malo lidi sleduje sport na radiovém pfijimaci a
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radéji vyuziva moznosti jinych médii. V nasledujicim grafu mame pfehledné
zobrazenou sledovanost u studentek a studentd, p¥i¢emzZ mame pro srovnani i
sledovanost pfimo na daném utkani. Nejvetsi rozdil ve sledovanosti muZi a Zen

miiZeme vidét hlavné v uzivani tisku jako sledovaného média, jinak nejsou rozdily tak

znacné,
~ Sledovanost sportu v médiich
300
250 — S L D DR e e o e ‘
100 +— Becm S S = o
Televize Radio Tisk Osobné Internet
' & Muzi Celkem = Zeny Celkem |
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12. Zavér

Sport ma v nasi zemi velkou tradici a nezéleZi na tom, jestli se jedna o
provozovani ¢i sledovani. Velkd vétSina studentd 1 studentek se sportu vénuje aktivné a
to 1 n€kolikrat tydné. Struktura té€chto sportl se sice ¢asteéné méni v prub&hu ¢asu, ale
zajem o sport jako celek je stile na velmi vysoké Grovni. Mezi nejoblibenéjsi sporty

patfi fotbal, hokej, cyklistika a lyZovani.

Pfispivaji k tomu hodné usp&€sni ¢esti sportovci, ktefi propaguji nasi republiku
prostfednictvim sportu po celém svéte. Je nékdy aZ neuvéfitelné, v jakych disciplindch
mame svétové Sampidny, pfestoZe je naSe zemé tak mala. Prikladem budiz
rychlobruslarka Sablikova, desetibojai Sebrle, & motocyklovy zavodnik Pesek. Vichni
tito sportovei motivuji nasi mladez ke sportovani a nebo alespori ke sledovani

sportovnich pfenosu.

Ve vysoké popularité sportu vidim pozitivni ptinos pro Ceskou republiku. Mladi
lidé, kteti sportuji, se ¢asto nedostavaji tolik do styku s problémovymi latkami jako jsou
alkohol, cigarety, ¢i dokonce drogy. Sport totiZ rozviji nejen t€lesnou stranku ¢loveka,
ale 1 duSevni. Také se €lovék diky sportu muzZe nauéit discipling, vybudovat si pevnou
vili a sebedivéru. Sport ma tedy velmi pozitivni vliv a jsem rad, Ze je stale velmi

obliben u studentské populace.
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14. Seznam priloh

Priloha ¢. 1 — Dotaznik

1. Pohlavi - Mui
Zena

2. Vék -

3. Sportu se vénuji - Aktivné
Pasivné

Nezajimam se o sport

4. Jak Gasto sportujete - Kazdy den
Nékolikrat tydné
Jednou tydné
Méné nez jednou tydné

5. Provozované sporty (5 — velmi Casto, 2 — &asto, 3 — ob&as, 2 — zfidka, 1 — vyjimeén¢)

Aerobic 54321
Atletika 54321
Basketbal 54321
Cyklistika 54321
Gymnastika 54321
Fotbal 54321
Hazena 54321
Hoke;j 54321
Lyzovani 54321
Plavani 54321
Tenis 54321
Upolové sporty 54321
Volejbal 54321
....................... 54321
....................... 54321
....................... 54321
....................... 54321

6. Jak &asto sledujete sporty -Kazdy den

FL




Neékolikrat tydne
Jednou tydné
Méné nez jednou tydné

7. Sledované sporty (5 — velmi ¢asto, 2 — asto, 3 — obcas, 2 — zfidka, 1 — vyjimecné)

Aerobic 54321
Atletika 54321
Basketbal 54321
Cyklistika 54321
Gymnastika 54321
Fotbal 54321
Hézena 54321
Hokej 54321
LyZovani 54321
Plavani 543 21
Tenis 54321
Upolové sporty 54321
Volejbal 54321
....................... 54321
....................... 54321
....................... 54321
....................... 54321

8. Sport sleduji v (5 — velmi &asto, 2 — Casto, 3 — obcas, 2 — zfidka, 1 — vyjimetné)

Televizi 543 21
Radiu 54321
Tisku 54321
Osobné 54321
Internetu 54321
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Priloha ¢. 2 — Tabulky

Zajem o sport

Tp sHipovadi ' Muzi' . Zeny. . Celkem‘
ni pi ni pi ni pi
Aktivné 53| 66,25 |41 | 51,25 94 58,75
Pasivné 18| 225 |26| 325 44 27,5
Nezajimam se o sport 9| 1125 |13| 16,25 22 13,75
Celkem 80 100 80 100 160 100
Cetnost sportovani
Typ odpovédi . Muii. : Zeny. .Celkem.
ni pi ni pi ni pi
Kazdy den 6 7,51 3 3,75 17 10,63
Nékolikrat tydne 37| 46,25 [22] 27,50 59 36,87
Jednou tydné 10| 12,50 [11]| 13,75 16 10,00
Mén¢ neZ jednou tydné 27 | 33,75 |44 | 55,00 | 71 44,38
Celkem 80 100 | 80 100| 160 100
Cetnost sledovéni sportu
Trmodpovidl . MuZi. . Zeny. .Celkem.
ni pi ni pi ni pi
Kazdy den 17| 21,25 5 6,25 22 15,94
Neékolikrat tydné 36| 4500 [27| 33,75 63 45,66
Jednou tydné 15| 18,75 |29 | 36,25 | 44 | 31,88
Mén¢ neZ jednou tydné 12| 15,00 | 19| 23,75 9 6,52
Celkem 80 100 | 80 100| 138 100
Typ odpovédi Bl Zeny
51413 (2|1 Celkem 5/4| 3|2 |1[Celkem
Televize 21 (26|11 (6]|2 256 6(8(21(14|2 155
Radio 0] 213 ]|1]2 21 0(0] 0] 2 |1 5
Tisk 11112 |14 [5]1 156 13| 6/3]0 41
Osobné 8 |7 |15]9]0 131 2/7110 1 [1 71
Internet 5 4|4 45 0|1 510 20
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Provozované sporty Mu2 el

0(4] 3 2 |1 Celkem 5/4| 3 |2]|1]|Celkem
Aerobic 111 0 | 0 |0 9 2(3[5(2]0 41
Atletika 310 2 0 |0 21 0(1]3]0]0 13
Basketbal 112/ 0 | 0 |0 13 1/1/0(0]0 9
Béh 4111 4 | 2 |0 40 113/ 4 (3|0 35
Cyklistika 2|13 7 | 6 |0 55 0(2|12|8|1 61
Florbal 212| 6 3 |1 43 110/ 0 (2|0 9
Fotbal 5(4]16 | 11 |8 119 0(1]01]0(0 4
Gymnastika o/1/ 0|0 |0 4 2(114 (2|0 30
Hazena 110] O 0 |0 5 0(1]1]0]0 i
Horolezectvi 0j2/ 0 [ 1|0 10 0/0/1]0]|0 3
Jizda na bruslich 0|13/ 21410 26 0[2]5]1i0 25
Ledni hokej 114 8 | 3 |1 52 olojo[1]0 4
LyZovéani 3(7[12 | 14 |1 108 1{3[11[3]0 56
Plavéani 2|3 8 | 4 |1 55 1]2| 4 |4|o] 33
Tenis 1121 2 4 |0 27 11012 (1]1 14
Upolové sporty 2|2/ 0| oo 18 0lo| 2 |o]o 6
Vodni sporty 0j2] 0 [ 1|0 10 0|1/0 (0|0 4
Volejbal 211 9 4 |0 49 11216 |5]0 38
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; Muzi Zeny
Sledovanc sporty 5141321 Celkem |5]|4| 3|2 ]| 1 |Celkem
Aerobic o(o|1]2]1 8 3/8/19[11[10| 136
Atletika 11418 |3]|2 53 11214318 39
Basketbal 21113122 29 110/4 ]33 26
Béh 0O(0[3]]2]2 15 0(1] 31613 28
Cyklistika 21416 [11] 4 70 0{2|6 |74 44
Florbal 1 {3 [ 7]161]2 52 0l 612 |7 26
Fotbal 11101411412 177 027 ]14]|13 70
Gymnastika 0|2|2]4]|3 25 114|916 |7 67
|Hazena 11112110 17 0|ojo|1]o0 2
Jizda na bruslich ) A | S I 29 0l1]1 31 241 18
Krasobrusleni 1]13[4(8]1 46 3|14|1218 |9 92
Ledni hokej 12114113 9 | 6 179 11214 (6 |11 48
LyZovani 1]13|18|F]2 57 0]12(/6[4]|2 36
Motoristické sporty 2/ 585|573 62 0j|oj1]0][2 5
Plavani 1] 4 2|3 49 0[113]|6 |4 29
Tenis 514 (16| 7 | 3 106 11115 (8| 4 44
Upolové sporty 0[1]3[2]1 18 olojo|1]o0 2
Vodni sporty 012|131 18 0jojo0[0]0O 0
Volejbal 11214]3] 3 34 114 [l6e] 2 30
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