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Uvod

Vyznam sportu v poslednich desetiletich trvale roste. Sport se diky rostouci zivotni urovni
obyvatelstva, snizujicimu se poctu valeénych konfliktli, ristu mnozstvi volného Casu i fad¢
dalsich faktorti stava celosvétovym fenoménem. Sport hraje dalezitou ekonomickou roli, ma
zdravotni, rekrea¢ni i zabavni funkci a vyznamné pfispiva ke sniZovani negativnich
spoleCenskych jevil, napt. kriminalit¢ mladeze. Analyza sportu a jeho funkce je zajimava

z ekonomického 1 sociologického hlediska.

Sportovni marketing je relativné novym a rychle rostoucim oborem. Marketingové vyzkumy
se provad¢ji hlavné v nejvyznamnéjSich sportovnich odvétvich, v méné popularnich sportech
se délaji jen ojedinéle.

Sport je velmi vyznamnou soucésti mého Zivota uz od détstvi, pfedevSim proto, Ze se mu na
profesiondlni urovni vénuje fada blizkych ptibuznych, at’ uz jako aktivni sportovci nebo jako

funkcionari, trenéfi a rozhodci.

Ve své praci jsem se zaméfil na postaveni orientaéniho b&hu v Ceské republice s cilem
provést takovy marketingovy vyzkum, jehoz vystupy budou prakticky pouzitelné a pomohou

k dalSimu rozvoji tohoto moderniho sportu.

V prvni Casti své prace jsem zpracoval piehled postuptli, technik a metod, které se daji
pfi marketingové analyze uplatnit. V dalsi ¢asti jsem zdiivodnil vybér pouZzitych metod a
popsal provedeny marketingovy prizkum. ZavéreCna c¢ast obsahuje shrnuti vysledka a

hlavni zavéry a doporuceni.
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1 Zakladni charakteristiky

marketingového vyzkumu

,,Krast myslenky od jedné osoby je plagidtorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.*
John Milton [4]

,2Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazerim

rozpoznavat a reagovat na marketingové hrozby.* [9, str.5]

,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro

marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkt této analyzy fidicim pracovnikim.*

[6, str.6]

1.1 Historie marketingového vyzkumu

Historie marketingového vyzkumu saha az do pocatki lidské spolecnosti. Jiz v t¢ dobé si
prvni obchodnici a prodejci zacinali v§imat chovani svych zékaznikl. Pozorovali, kdo jsou
jejich kupci, co si kupuji a jak si nabizené zbozi vybiraji. Postupy poznani zakaznikl se
Casem stavali propracovanéjsi a rozsifenéj$i. Pocatek novodobé historie marketingového
vyzkumu miizeme datovat do 19. stoleti. Vroce 1824 se poprvé uskutecnil empiricky
vyzkum chovéni a rozhodovani voli¢l v prezidentskych volbach. Ve 40. letech minulého
stoleti vychdzi momografie Voting and The People’s Choice (P. F. Lazarsfelt a B. R.
Berelson), které studuji modely chovani. Poznatky o bumerangovém chovani a rozhodovani
voli¢li se zahy prendseji také do marketingu, zejména do modelli chovani a rozhodovani

spotiebitelt. [3]

1.2 Vyznam marketingového vyzkumu

K nejdilezitéjSim aktivitdm marketingové orientované organizace patii zjiStovani potieb a
pozadavkl spotiebitell, znalost situace na trhu a vytvareni nabidky produkt a sluzeb pro
jednotlivé segmenty trhu. Opatieni, ktera byvaji na zékladé¢ vysledki marketingového

vyzkumu pfijata, by méla pfispivat k dosazeni vytycenych cilii a k realizaci marketingové
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strategie. Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovéani, analyze a
interpretaci téch dat, kterd umoziuji porozumét trhu a identifikovat problémy. Mezi zékladni
slozky marketingového vyzkumu patii prizkum trhu, porovnavani cen a vyrobki, vyzkum
image organizace, vyzkum pozadavku a postoju konecnych spottebitelil, analyza konkurence

a vyzkum marketingovych cest.

1.3 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum miizeme klasifikovat zriznych hledisek. Zékladni vyznam ma
rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum. Primarni vyzkum (field research)
zahrnuje vlastni sbér informaci, at’ uz je proveden vlastnimi silami nebo je realizovan externi
organizaci. Zdrojem primarnich informaci miize byt pozorovani nebo tazatelstvi. Pouzita
muze byt pouze jedna z technik, nebo mohou byt techniky stfidany a kombinovéany. Ziskana
data mtizeme rozd¢lit na ,,harddata® a ,,softdata“ [2]. ,,Harddata* zachycuji vysledky ¢innosti,
frekvenci vyskytu sledovanych jevl nebo typy chovani lidi. ,,Softdata® odrazeji stav védomi
lidi (napf. spokojenost zdkaznikli, oblibu znacky nebo image organizace). Sekundarni
vyzkum (desk research) zahrnuje dal$i vyuziti dat, kterd byla jiz dfive zpracovana. Zdroje
sekundarnich informaci mtizeme rozd€lit na interni zdroje (databéze, zpravy, lidé, prodej
nebo ndklady) a externi zdroje (knihovny, univerzity, obchodni asociace apod.).
Sekundarnim vyzkumem lze pomérné snadno a rychle ziskat velké mnozstvi informaci, které
mohou poslouzit jako kvalitni podklad pro vyzkum primarni. Zvlastnim typem sekundarnich
udajii jsou zpravy z kontinudlnich marketingovych vyzkumi. Ty nejsou provadény pro
konkrétni spolecnost, ale pro obecné informacni Ucely a jsou dostupné vSem, kdo o né
projevi zajem.

Dale miizeme marketingovy vyzkum ¢lenit na zdkladni a aplikovany. Vystupem zakladniho
vyzkumu byvéa teoretické feSeni dan¢ho problému. Aplikovany vyzkum je vétSinou
realizovdn na objedndvku a jeho ukolem je shromdzdit potfebna data. Podle trovné

spoleCenské reality mizeme marketingovy vyzkum rozliSit na makrospoleCensky,

mezospolecensky a mikrospolecensky.
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Obecné metodologie rozliSuji vyzkum na deskriptivni, diagnosticky a prognosticky.
Deskriptivni vyzkum popisuje problém tak, jak v dané chvili vypada. Diagnosticky vyzkum
je roz§ifeni deskriptivniho o formulaci hypotéz. Hleda pfic¢iny zkoumanych jevi, souvislosti
a vztahy pii¢iny a nasledku. Vychodiskem pro tento vyzkum byva vyzkum popisny. Ukolem
vyzkumu prognostického je postihnout souc¢asné vyvojové trendy a urcit mozny budouci stav

sledovanych jevi.

Marketingovy vyzkum provadény v terénu Ize Clenit také na vyzkum kvantitativni a
kvalitativni. Pomoci kvantitativniho vyzkumu se zkoumaji rozsédhlé soubory Citajici stovky
az tisice respondenti a jeho cilem je <(Ciselnd charakteristika dostate¢né velkého
reprezentativniho vzorku. Standardizovanym postupem zjistuje nazory lidi a popisuje jejich
chovani. Zjisténé¢ hodnoty jsou analyzovany pomoci statistickych metod. Mezi techniky
kvantitativniho vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a experiment. Kvantitativni vyzkumy
jsou finan¢né i Casoveé narocné, piinaseji vSak vysledky ve velmi piehledné Ciselné podobé.
Kvalitativni vyzkumy umoziuji zjistit motivy chovani lidi a vysvétlit jeho pficiny.
Zakladnimi technikami jsou individualni hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory.
Individualni pohovory odhaluji pficiny urcitych nazori a urcitého typu chovani. Nejbéznéjsi
je tzv. ,,mystery shopping“. Pii ném tazatel napi. kontaktuje potencionalni dodavatele nebo

navstévuje vybrané prodejny a vystupuje jako potencialni zakaznik[2].

Pti hloubkovych pohovorech se Casto pouzivaji projektivni techniky. Tyto techniky maji za
ukol vyvolat v respondentech urCité asociace a stimulovat jejich predstavivost. Mohou sem
byt zatfazeny napiiklad testy zalozené na slovnich asociacich, na dokonfovani vét nebo na
interpretacich obrazkl. Pii skupinovych pohovorech probihd moderovand diskuse ve skupiné
lidi, ktefi byli vybréni tak, aby reprezentovali ur¢ity vzorek trhu. Tento moderovany
rozhovor realizuje tazatel, ktery s pfitomnymi na dané téma diskutuje a snaZzi se zjistit jejich
nazor a postoje. Nezbytna je zde moderatorova objektivnost a znalost dan¢ problematiky.
Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlejsi a také méné nakladny.
Nejvyznamnéj§im omezenim je maly pocet respondentl. Vysledek proto nemiize byt

zobecnén na celou populaci.
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2 Metodika marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny. Je totiz pokazdé ovliviiovéan jinymi faktory, které
vyplyvaji z riznorodosti problému, které v danych situacich zkouméame. Piesto muzeme

definovat dv¢ hlavni etapy, které na sebe navazuji. Je to etapy ptipravna a realizacni.

Ob¢ etapy v sobé¢ jeste zahrnuji né¢kolik fazi.

2.1 Pripravna etapa

Ptipravna etapa se sklada ze tii fazi [4]. V prvni fazi se definuje problém, vytycuji vyzkumné
cile a formuluji hypotézy. Druhou fazi je neformalni studie, tzv. orientacni analyza situace a

ve tieti fazi se vypracovava plan vyzkumného projektu.

2.1.1 Definovani problému, vyzkumné cile a formulace hypotéz

vvvvvvvvvvvv

krokem celého marketingového vyzkumu. Obsahové vymezuje oblast, na kterou se chceme
zaméfit v dalSich fazich vyzkumu. Tato faze obvykle trva vice nez padesat procent celkové
doby potiebné na vyteSeni daného problému. Pokud by problém nebyl dobie definovan,
muze se stat, ze naklady na dany vyzkum budou véts$i nez hodnota pfinosu. Definovani
problému vysvétluje uéel vyzkumu a vysvétluje jeho cile. Uéelem vyzkumu rozumime
odpovéd’ na otazku, pro¢ se ma vyzkum provadét a v ¢em spociva problém. Je vSak nutné se
vyvarovat pfili§ uzké nebo naopak pfili§ Siroké definici problému. Pfi zadani vyzkumu
externi organizaci dochazi v této fazi k nejvetSimu mnozstvi nedorozuméni. Ob¢ strany se na

problém divaji ze svého thlu pohledu a dochazi tak k nepochopeni zadani vyzkumu.[5]

Vyzkumny cil mize byt zkouman z mnoha pohledl, ale pocet cili musi byt pfiméfeny.
Pomoci cili vyzkumu by mélo byt pfesné¢ definovdno, co ma byt presné zjisténo. Dobie
definovat cil znamend urcit feSeni problému, navrhnout, kde hledat informace, najit
alternativni feSeni a dobfe specifikovat, které tidaje shromazd’ovat. V této fazi by mél mit

hlavni slovo zpracovatel.
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Hypotéza je vysloveni predpokladii o dosud neprokazaném (mozném, pravdépodobném)
stavu v oblasti, kterou lze testovat. Smyslem hypotézy je jeji potvrzeni nebo vyvraceni

naslednym zkoumanim. Hypotézy obvykle délime na deskriptivni a explanacni.

Deskriptivni hypotézy popisuji dany stav, explanacni hypotézy se zabyvaji vysvétlenim
vztahu pficiny a nasledku. Hypotézy napomahaji k lepsi interpretaci vysledkd, protoze tvofi

zaklad pro naSe doporuceni.

2.1.2 Orientacni analyza situace

Analyza situace je neformalni studie toho, jaké informace jsou dostupné pro danou oblast
problému. Muze to pomoci definovat problém a specifikovat, jaké dalsi informace jsou

potieba a jsou-li viibec n&jaké potieba.

Do analyzy situace obvykle patii neformalni rozhovory s informovanymi lidmi. Informovani
lidé mohou byt napiiklad klicovi manazefi, ktefi maji uzké kontakty se zdkazniky, nebo dalsi
lid¢, ktefi maji znalosti z daného odvétvi. Na primyslovych trzich jsou bézné velmi uzké

vztahy mezi zdkazniky a dodavateli.

Tato analyza je obzvlasté dilezitd v piipadé, Zze vyzkumny pracovnik ma o problému
omezené¢ informace nebo se pohybuje v neznamé oblasti. Analyza by také meéla najit
relevantni udaje, které jiz byly zjiStény nebo publikovany (sekundarni zdroje informaci).
Dobra analyza situace pfinaS$i mnoho informaci a zabere malo casu. Ve srovnani
s formaln¢j$imi zpiisoby vyzkumu je velmi levna. Piesné vyhranény problém byva v tomto

stadiu vyfeSen bez dalSich néklada.

2.1.3 Plan vyzkumného projektu

Plén je poslednim krokem pfipravné etapy. Piesnéji specifikuje potfebné informace, postup
jejich ziskani, plan dalSiho postupu vyzkumu a umoziuje kontrolovat priitbé¢h vyzkumu. Plan
projektu je v podstaté planem realizace a kontroly vyzkumu.

Plan urcuje, které tidaje bude potieba zjistit pro uspésné vyteSeni problému. Urcuje takeé

zdroje, kde se informace ziskaji (primarni x sekundarni, kvantitativni x kvalitativni).
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Jelikoz plan vyzkumu ptedstavuje predevsim piehled o organizaci vyzkumu, definuje se zde
zpusob sbéru udajt. Kazdy ze zptsobl sbéru ma své kladné i zaporné stranky. Pro zvoleni
optimalniho feSeni je tedy nutnd znalost vSech moznosti sbéru a dobry piehled v oblasti,
kterou feSime. Zakladni metody sbéru udajii jsou pozorovani, dotazovani a experiment.
NejrozsitenéjSim typem sbéru je dotazovani. Podle povahy mlizeme rozliSovat dotazovani na

osobni, pisemné, telefonické a elektronické.

Vyznamnou oblasti sbéru je vymezeni vybérového vzorku. Tedy, kdo bude respondentem a
kterd cilova skupina obyvatelstva se ma stat vybérovym souborem. Nasledné se urci velikost
vybérového vzorku, aby bylo ziejmé, od kolika respondenti budeme udaje sbirat. Z divodi
finan¢nich a casovych neni mozné postihnout vSechny. Je potieba vybrat vzorek, ktery poté

zobecnime na cely zakladni soubor.

Velky vyznam na tom, zda se vyzkum nakonec uskute¢ni mé i cena projektu. Financni
naro¢nost celého vyzkumu se 1is$i podle toho, zda je externé¢ zaddn nebo je realizovan na

vlastni ndklady.

Primérné naklady pro zadavatele vyzkumnych projekta, které jsou uvedeny v nésledujici
tabulce, stanovila Evropskd spolecnost pro vyzkum vefejného minéni a marketingovy

vyzkum (European Society for Opinion and Market Reseach).

Tabulka 1: Primérné naklady pro zadavatele projektu [1]

Narodni pouziti a studie postoju, ktera se tyka
Projekt 1 | ¢okoladovych a cukratskych vyrobki. Cca 1200 000,-
Metoda: rozhovor se 750 dospélymi.

Nérodni telefonni studie, ktera se tyka pracich
Projekt 2 | praska. Cca 600 000,-
Metoda: telefonni rozhovor s 500 Zenami v domacnosti.

Test na pouziti domaciho zemédélského produktu.
Projekt 3 | Provedeny mezi pocatecnim vzorkem 200 pravidelnych | Cca 500 000,-
uzivatelti mléénych vyrobkd.

Diskuse ¢ty skupin mezi zékazniky, kteti pravidelné
Projekt 4 | uzivaji bankovni sluzby. Cca 450 000,-

Dvacet hloubkovych rozhovort se zakazniky, kteti
Projekt 5 | pravidelné uzivaji jisté bankovni sluzby. Cca 400 000,-
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Obchodni telefonni vyzkum zahrnujici 200 rozhovora
Projekt 6 | s vedoucimi pracovniky, ktefi jsou zodpovédni za Cca 650 000,-
povoleni nakupu fotokopirek.

Jestlize bude vyzkumny projekt realizovan na vlastni naklady, mél by byt rozpocet roz¢lenén
na jednotlivé ¢asové etapy vyzkumu a dil¢i ¢innosti provadéné v ramci celého vyzkumného
procesu. V planu by proto méli byt presné specifikovany tkoly jednotlivych pracovnika a

casove rozvrzeni jednotlivych ¢innosti.

Velky vyznam pro ziskani oekévanych vysledk ma kontrola planu. Je potfeba zkontrolovat
zda, v planu nejsou chyby nebo neptesnosti. Otestovani navrhované metodiky se provadi
pomoci piedvyzkumu. Na malém vzorku respondentd se simuluji ¢innosti, které budou
pouzity pti sbéru tdajii. Tim se eliminuje nebezpeci nepochopeni zadanych otazek, které by

bylo vyvolano Spatnou formulaci otazek.

2.2 Realizaéni etapa

Realiza¢ni etapa se sklada z téchto fazi [4]: sbér tidajl, zpracovani shromazdénych udaji,

analyza udaju, interpretace vysledki vyzkumu a zavére¢na zprava.

2.2.1 Sbér udaji

Sbér udajti patii k nejnakladnéjsi Casti celého marketingového vyzkumu. Zaroven je zde
velké nebezpeci, Ze dojde k chybadm a problémiim.

Je velmi dulezité, aby byl sbér udajti dobte zorganizovan. V této fazi se do vyzkumu zapojuji
dalsi aktéii — pozorovatelé, moderatofi, tazatelé. Je potteba nové spolupracovniky zaskolit. Je
velmi zadouci, aby dobie znali metodiku sbéru udajt, plan, cile a ucel projektu. Je potieba

specifikovat jednotlivé ¢innosti a ptidé€lit dal§im aktérim specifické individualni ukoly.

Kontrolu sbéru udajii mizeme provést oslovenim nahodné vybrané skupiny respondenti

napf. navstévou, telefonicky nebo postou.

Diky pocita¢iim a telekomunikacnim prostiedkim se metody sbéru dat neustdle zrychluji a

zdokonaluji. V dneSni dobé probiha komunikace mezi tazatelem a respondentem nejcastéji
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pomoci pocitacovych a telekomunikacnich siti. Tim se eliminuje podstatnd ¢ast chyb, které

vznikaji Spatnym odposlechem nebo chybnym piepsanim udajt.

2.2.2 Zpracovani shromazdénych udaja

Po nashromazdéni pozadovaného mnozstvi tdaju se provadi jejich kontrola a upravuji se do

vhodné formy.

Pti kontrole udaji se nejprve provétuji vlastnosti, které by nejvice mohli ovlivnit dalsi
vyzkum. Je potieba, aby ziskané informace byly relevantni (aby se k feSeni dané¢ho problému
piimo vztahovaly), validni (aby vyjadiovaly a charakterizovaly to, co vyjadfovat a
charakterizovat maji) a reliabilni (spolehlivé) [2]. Jestlize neni zpracovdvan mnohatisicovy
vzorek, je zadouci, aby byly provéieny viechny tdaje. Castym problémem dotaznikovych
Setfeni jsou neutralni odpovédi. Jestlize se v nékterych dotaznicich objevuje velké mnozstvi

takovychto odpovédi, je potieba zvazit, zda jsou tyto dotazniky vhodné k dal§imu vyzkumu.

Problémem mohou byt i chyby na stran¢ respondenta. Patii sem zejména neptesné odpovéedi,
nelogické odpovédi, nespravné odpovédi, neochota respondenta nebo vyjadiovaci schopnost

respondenta.

K upravé udaja se vyuziva nékolik pfistupt. Jednou z moznosti je vyfazeni otdzek, kde se
vyskytuji nespravné nebo nelogické odpovédi. NejhorSi variantou je vyrazeni celého

dotazniku.

Diilezitou soucasti sbéru dat je kategorizace udajti. Kategorizaci rozumime presné vymezeni
znakl, se kterymi budou dale provadény urcité operace. Rozsah kategorizace je proto vzdy
volen v zavislosti na o¢ekavani, co ma byt z odpovédi zjisténo a jaké dalsi analyzy budou
s daty provadény. Pro provedeni spravné kategorizace je nutné spravné ur€it tfidni znaky,
tzn. charakteristiky, podle kterych budou odpovédi rozdéleny. Déle je potieba urcit tfidy tak,
aby se vzajemn¢ vylucCovaly a urcit tfidy vyCerpavajicim zplisobem, aby zahrnovaly vSechny

respondenty, resp. jejich odpovédi.

Pro naslednou analyzu ma také velky vyznam délka intervalli a stupen tiidéni. Délka

intervalil tfid by méla byt pokud mozno stejnd, aby nebyly nékteré tiidy preferovany pied
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jinymi. Stupen tfidéni vyjadiuje, jak detailn€ jsou jednotlivé udaje rozdéleny do tfid. Déleni
prvniho stupné vyjadiuje pocet vyskytu urcité veli¢iny. Déleni druhého stupné se vyznacuje

dvéma vlastnostmi najednou.

Kodovanim znakii rozumime pfifazeni ur¢it¢ho indexu kazdé otazce a kazdé alternativé
odpovédi. Cilem kdédovani je zjednoduSeni udajii tak, aby mohla byt pouZzita vypocetni
technika. U otazek, kde jsou pfedem navrzené varianty odpovédi, mohou byt kody odpovedi
vepsany piimo v dotazniku. Tazatel pak muize oznaCovat pfimo tyto kody, jako odpovédi
v dotazniku. Tento zplsob dotazovani je vyhodny zejména u osobniho dotazovani. U
postovniho nebo elektronického dotazovani je tento zptisob méné vyhodny, protoze je pro
navrzené¢ odpovédi, je kodovani velmi slozité. Je potieba projit vSechny dotazniky a

nejcastéji se vyskytujici odpoveédi prevést do kodu [3].

Posledni pravou nashromézdénych znakt je jejich technické zpracovani. Elektronickym
zpracovanim se vyrazn¢ zjednodusi dalsi faze realizacni etapy. Pro zpracovani udaji miizeme
pouzit obecné programové vybaveni, jako napf. Excel, Word nebo Access nebo

specializovany statisticky software (napf. R for Windows, Sas nebo Statgraphics)

2.2.3 Analyza udaju

Po shromazdéni a upravé dat dochdzi k analyze dat. Prvnim ukolem analyzy je urcité
smysluplné uspofadani hodnot. RozliSujeme udaje nomindlni, ordinalni a kardinalni.
Nominalni udaje jsou takové udaje, u kterych nelze stanovit pofadi odpovédi, ani primér. U
ordinalnich tdaji zalezi na potadi, ale nejsou zndmy vzdéalenosti mezi jednotlivymi
proménnymi. U kardindlnich (intervalovych) udaji zalezi na pofadi a lze u nich urcit

vzdalenost mezi jednotlivymi proménnymi.

K numerickému popisu sumarizovanych udaji existuje fada ptistupt. Zpravidla se vychazi
z rozd€leni Cetnosti zjisSténych hodnot znakt, dale byva charakterizovéna Groven a variabilita

zkoumanych znak, a posléze byvaji zkoumany zéavislosti mezi jevy.
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Cetnosti se rozumi podet vyskytu jednotlivych variant znaku. Je-li definovan soubor,
jednotka a znak vyjadtfujici jev, ktery ma byt zkouman, zjiStuje se zpravidla u kolika
jednotek se vyskytly jednotlivé varianty daného znaku. Cetnosti mizeme rozdélit na
absolutni a relativni. Absolutni Cetnosti pfedstavuji sumu jednotlivych variant odpovéedi.
Relativni Cetnosti jsou dany pomérem jednotlivych cetnosti k rozsahu souboru, charakterizuji
strukturu souboru podle stanovené¢ho znaku a umoziiuji srovnavat rozdéleni cetnosti
v souborech, které se 1iSi rozsahem. Proto byvaji relativni ¢etnosti vyjadfovany v procentech

a mivaji obvykle vétsi vypovidaci hodnotu nez Cetnosti relativni.

Uroveii zkoumanych znakd byva popséna stfednimi hodnotami. Stfedni hodnoty jsou
jednoduché ciselné charakteristiky, pomoci kterych mizeme nahradit a zobecnit hodnoty
souboru. Jejich hlavni vyznam spoc¢iva v tom, Ze umoznuji jednoduse a prehledné srovnavat
uroven zkoumanych jevl u dvou nebo vice soubort. Pocitaji-li se sttedni hodnoty ze vSech
jednotek souboru, nazyvaji se priméry. Nejdulezitéjsi je pramér aritmeticky, harmonicky a
geometricky. DalSimi ¢asto vyuzivanymi sttednimi hodnotami jsou modus, median a kvantily

[8].

Stfedni hodnoty v sobé shrnuji informaci pouze o jedné vlastnosti rozdéleni - poloze.
Rozdéleni ¢etnosti ma vsak mnohdy shodnou polohu, ale ptesto se hodnoty od sebe vyrazné
lisi. Pfi posuzovani vypovidacitho vyznamu aritmetického priméru ma vyznam méfeni
variability. Obecné je mozné fici, ze vypovidaci schopnost aritmetického priméru je tim
vys$i, ¢im je variabilita sledovaného statistického znaku mens$i. Miry, které charakterizuji
proménlivost statistického souboru v absolutni velikosti, nazyvdme mirami absolutni
variability. Miry tohoto typu méfi variabilitu ve stejnych mémych jednotkach, ve kterych je
vyjadfovan méfeny znak. Srovnavame-li variabilitu soubori liSicich se urovni, lze pouzit
miru relativni variability, kterd méfi variabilitu v poméru k Grovni sledovaného znaku
souboru. Nejjednodussi, ale i nejhrubsi mirou variability je varia¢ni rozpéti, které se definuje
jako rozdil nejvétsi a nejmensi hodnoty znaku. K hlub§imu a pfesnéjSimu zkoumani
variability se v praxi nejcastéji pouziva smérodatna odchylka, ktera charakterizuje absolutni

variabilitu.
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Hlavnim vyznamem analyzy neni pouhé zjistovani vysledki, ale predevSim vzdjemné
porovnavani a nachéazeni zavislosti mezi jednotlivymi proménnymi. Pfi¢innou mezi napf.
dvéma jevy se rozumi situace, kdy existence urcitého jevu souvisi s existenci jevu druhého.
Z hlediska metody zkoumani je vhodné rozlisit zavislosti na pevné a volné. Zavislosti pevnou
oznacujeme piipad, kdy vyskytu napf. jednoho jevu nutné odpovida vyskyt jevu druhého.
Zavislostmi volnymi rozumime ty ptfipady, kdy vyskyt jednoho jevu ovliviiuje vyskyt
druhého jevu vtom smyslu, ze se zvysila pravdépodobnost nastoupeni druhého jevu pfi
nastoupeni prvého. Nejvyznamnéjsi analyzy, které zjist'uji zavislosti jsou regresni, korelacni,
faktorova a shlukova analyza. Zatimco smyslem regresni analyzy je najit kiivku vystihujici

odpovédi, smyslem korela¢ni analyzy je urcit intenzitu vzajemnych vztaht [8].

Nékdy miize byt provadeéni analyzy pomérné snadné, vysledky mohou byt ziskany tieba jen
sumarizaci udaji a sestavenim kombinacnich tabulek. Ve vétSin€ piipadi je vSak analyza
zkoumanych jevli a procesti. Analyza se pak stdva predmétem logického mysSleni a
uvazovani, a jsou vyuzivany komplikovangjsi analytick¢ metody. Vybér analytickych metod
zavisi pfedevSim na tom, co ma analytickd metoda vyjadtit, zda jsou predmétem analyzy
parametrické nebo neparametrické udaje, a rovn€z na poctu analyzovanych proménnych a na
stupni jejich zavislosti. Provadéni analyzy je vysoce zavislé na zvlastnostech jednotlivych
analyzovanych problémi. Maji-li byt zavery analyzy pokladany za redlné, musi byt logické a

musi byt podepteny z vice nez jednoho aspektu nebo vice nez jednim souborem dat.

2.2.4 Interpretace vysledkii vyzkumu

Interpretaci vysledkii rozumime pievedeni statistickych vysledki do zévéru a slovniho
doporuceni tykajiciho se zkoumaného problému. Je také dilezité zhodnotit kvalitu
samotnych dat vyzkumu. Mnoho proménnych, ktera jsou mimo zajem marketingovych
manazerd, je obtizné piesn¢ vyhodnotit. Dotazniky mohou vést k tomu, Ze jsou odpovédim
spotiebitel piidéleny Cisla, ale to stale jest¢ neznamena, ze jsou vysledky piesné. Validita
vysledkii znamena miru, do jaké udaje hodnoti to, co hodnotit maji. ManaZzefi si musi byt

jisti, Zze vysledky jsou reprezentativni a platné. Nedostatky v interpretaci mohou byt
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nenapadné, ale zivotn¢ dulezité. Nékteré vysledky mohou byt umysin€ vytvoieny tak, aby

odpovidaly hypotézam [10].

Cilem interpretace vysledkl je navrhnout feSeni problému. Doporuceni bud’ vyvraci nebo

potvrzuje naSe hypotézy.

2.2.5 Zavérefna zprava

Zaveérecnd zprava je vysledkem marketingového pruzkumu. Je potieba ji prezentovat
v jednoduché a srozumitelné formé. Vyzkumnik by se proto v zadném piipadé nemél snazit o
to, aby ctenafe zahrnul velkym mnozstvim Cisel a ohromil ho pouzitymi statistickymi
metodami. Zavéry by proto méli byt stru¢né, ucelené a srozumitelné, véetné konkrétnich
praktickych doporuceni. Stylisticky dobfe propracovany a pokud mozno stru¢ny text by pak
m¢l byt provazen prehlednymi tabulkami, které mohou byt z divodu rychlé orientace a

vizualni ndzornosti zpracovany do grafu nebo diagramu.
V zévérecné zpraveé kazdého marketingového vyzkumu by méla byt predkladana pouze ta
zjisténi, ktera jsou pro marketingova rozhodnuti vyznamna a relevantni a jez by vedeni

organizace mélo realizovat. Dobfe provedeny marketingovy vyzkum ma zadavatelim nabizet

lepsi, kvalifikovangjsi a spolehlivéjsi feseni existujicich problémi.
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3 Z.akladni metody sbéru
primarnich udaju
Ptfi sbéru primarnich informaci mohou byt pouzity tfi zakladni metody: pozorovani,

experiment a dotazovani. Kazdéa z téchto metod ma své vyhody a nevyhody a nese s sebou

problémy v zavislosti na konkrétnich podminkach vyzkumu.

3.1 Vyzkum pozorovanim

Pozorovani je takovy typ vyzkumu, pfi kterém nedochazi ke kontaktu mezi pozorovanym a
pozorovatelem. Pozorovani provadi vysSkoleny pracovnik — pozorovatel. Pozorovatel

registruje pouze sledované reakce a zptisoby chovani.

Pozorovani mizeme rozdé€lit na pfirozené a umélé, zjevné a skryté a standardizované a
nestandardizované Asi nejvyznamnéjsi je rozdéleni na pozorovani v pfirozenych a uméle
vyvolanych podminkach. Pozorovani v pfirozenych podminkéch ptedstavuje ziskavéani
informaci v pfirozeném vyskytu jevu. Pozorovanim vuméle vyvolanych podminkach

rozumime pozorovani situaci, k nimz bézné nedochazi.

Pozorovani lze uskuteCiiovat zjevné nebo skryté. Skryté pozorovani se pouziva tehdy, kdyz
by zjevna piitomnost pozorovatele narusovala chovani pozorovaného subjektu nebo urcité
skuteCnosti. Dale rozliSujeme pozorovani na zicastnéné a nezucastnéné. Pii zuCastnéném
pozorovani (pozorovatel je sam soucasti pozorovaného jevu) se pozorovatel snazi zatajit

svoji ulohu pozorovatele.

Podle stupné standardizace lze rozliSit pozorovani standardizované a pozorovani
nestandardizované. Pfi nestandardizovaném pozorovani je ur€en pouze cil pozorovani, jinak
ma pozorovatel volnost rozhodovat o pribéhu pozorovani. Nizky stupeit formalizace
nestandardizovaného pozorovéani vétSinou neumoziiuje vzajemnou srovnatelnost vysledkil,
které ziskali rtzni pozorovatelé. To prakticky znemoziluje pouzit tento pfistup pfi
kvantitativnich akcich. Pfi standardizovaném pozorovani je pfesné urCeno planem, co a jak

ma pozorovatel sledovat. Jsou presné¢ vypocitany a definovany jevy, které ma pozorovatel
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sledovat, jsou urCeny kategorie, do kterych bude pozorované zarazovat, je zadvazné stanoven
zpusob 1 okolnosti pozorovani, zpiisob zaznamu pozorovanych skute¢nosti, a byva urceno i

chovani pozorovatele.

Subjektem, ktery provadi pozorovani, mize byt ¢lovék (osobni pozorovani) nebo technické
zafizeni (mechanické pozorovani). Vyhodou mechanického pozorovani je vyssi spolehlivost
a presnost. Mezi nejvyuzivanéjsi zafizeni patfi videokamera, magnetofon, audiometr,

peoplemetr a eye-camera (zaznamenava pohyb oci).

Pozorovani je uzitecné jako dopliikovd metoda pii osobnim dotazovanim, kdy ma tazatel
prilezitost ziskat tdaje, které nejsou piedmétem rozhovoru. NejvétSim problémem
pozorovani je obtizna interpretace udaji. Tyto tUdaje nevypovidaji nic o pficinach

pozorovanych fakti .

3.2 Experiment

Experimentalni metody sleduji vliv jednoho jevu na druhy, a to vnové vytvofenych
podminkach, kdy jsou dopiedu nastaveny parametry, podle kterych pak experiment probiha.
Experimenty 1ze rozdé€lit do dvou hlavnich skupin. Jsou to experimenty laboratorni a
experimenty terénni. Laboratorni experimenty probihaji ve zvlast organizovaném prostiedi,
v prostiedi umélém, laboratornim, které je specidlné vytvofené pro ucely experimentu.
Nevyhodou laboratornich experimentti je, Ze subjekty obvykle védi o své ucasti na
experimentu a mohou se proto chovat nepfirozené. Laboratorni experimenty probihaji
vétSinou jako vyrobkové testy, skupinové rozhovory nebo testy reklamy. Terénni
experimenty se uskutedfiuji v pfirozeném prostiedi. Utastnici vétsinou nevédi, Ze jsou

soucasti experimentu a chovaji se ptirozené [3].

3.3 Dotazovani

Dotazovani je nejrozsifenéjsi metodou sbéru udajii. Smyslem dotazovani je podavani otazek
respondentim za ucelem ziskani primarnich dat. Dotazovani mizeme rozd¢€lit na osobni,

pisemné, elektronické a telefonické [4].
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3.3.1 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je zaloZeno na pifimé komunikaci s respondentem. Mé dlouhou tradici a je
stale nejvyznamnéjsi dotazovaci technikou. Mezi jeho prednosti patii, ze existuje piima
zpétna vazba mezi tazatelem a respondentem, takze je moZné motivovat respondenta
k odpovédim. Navéazani dobrého osobniho vztahu je pro spontdnni zodpovidani otazek velice
dalezité. U otevienych otazek mé tazatel moznost podnécovat respondenta k obsdhlejsSim
odpovédim. Pfi rozhovoru muze tazatel pouzivat nadzorné¢ pomicky, kterymi se zvysuje
srozumitelnost a jednoznacnost otazek. Pro respondenta je osobni dotazovani pohodlnym
zpisobem kontaktu, protoZze jej zproStuje nutnosti osobné zapisovat své odpovédi do
dotazniku. Osobni pfitomnost tazatele vSak nesmi byt zdrojem zamérného zkreslovani nebo
zatajovani informaci respondentem, napf. u citlivych témat nebo spoleCenskych tabu. Osobni
forma dotazovani je pro respondenta inosna jen v urcitém casovém rozsahu. Za bézny rozsah
se povazuje 30-40 minut, 1 kdyZz je vyjimeéné mozné pracovat s respondenty i déle. Pak
ovSem musime pamatovat na prestavky v dotazovani, béhem kterych se respondent uvolni.
Mezi piednosti osobniho dotazovani patii vysoka spolehlivost ziskanych udaji. Vi se, kdo
odpovidal na otazky, kdy dotazovani probéhlo, jaké byly demografické charakteristiky
respondenta, 1ze zapojit do na otazky vice respondentl z jedné domacnosti ¢i firmy tak, aby
odpovédi byly co nejspolehlivéjsi, a souasn€ mit zdznam o tom, kdo odpovidal. Nakladové a

casove jde o velmi naro¢nou techniku.

3.3.2 Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani je Casto ziZené nazyvano postovni anketa, protoze respondenti dostavaji
vétSinou dotaznik postou. Existuji vSak i jiné moznosti doruceni. Lze vyuzit nakup vyrobku,
ke kterému je piidan dotaznik. Dotaznik miiZze byt pfedan i osobn¢ na vystavé nebo veletrhu.
Vsem témto distribuénim cestdm je spole¢né, Ze respondent vypliiuje dotaznik bez cizi
pomoci. Otazky jsou formulovany co mozna nejpreciznéji, aby respondent pochopil, na co
ma odpovidat. Vyhodou pisemného dotazovani je, ze respondent ma Cas si rozmyslet
odpovédi, 1 kdyz u otazek, ve kterych zjistujeme spontanni reakce, se tato okolnost mtize

obratit v nevyhodu. Nejvétsi nevyhodou pisemného dotazovani je, ze se ztraci kontrola nad
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velikosti vybérového souboru a ze neni jasné, kdo vlastné dotaznik vyplinoval. Navratnost
dotaznikli se pohybuje okolo 30 %. Je znamo, Ze na pisemné dotazovani obvykle nereagu;ji
lidé s velmi vysokym a velmi nizkym vzdélanim, lidé vysSich v€kovych kategorii a lidé

pracovné vytiZzeni.

3.3.3 Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovéani je nesmirné rychlé, levné a urychluje zpracovani dat, protoze
vSechna data jsou jiz v elektronické podobé. Podle zplsobu distribuce dotazniku
respondentim (www stranka, e-mail) se vytvaii konkrétni podoba dotazniku. Velmi vyhodné
je vyuzivani nazornych pomicek (videa, klipy, 3D modely), které pomohou respondentovi
spravné odpovédét. Dotaznik by mél byt strucny, jinak je hrozi, Ze tazatel cely dotaznik

nevyplni a neodesle. Nevyhodou je obvykle pomérné nizka ndvratnost dotaznikd.

3.34 Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je velmi podobné osobnimu dotazovani, protoze dotazovany
okamzité reaguje na otazky pokladané tazatelem po telefonu. V zemich s hustou a spolehlivé
fungujici telefonni siti je tento zplisob velice rozsiten jak pti dotazovani v domécnostech, tak
ve firmach. K nejvét§im vyhodam patii rychlost, se kterou se ziskdvaji potiebné tidaje. Dalsi
prednosti jsou nizké naklady na jeden kontakt. Telefonickym dotazovanim lze také prekonat
bariéru nechuti a obav respondenta pozvat tazatele do své kancelafe nebo bytu. Prednosti
telefonického dotazovani se jeSté znasobuji v ptipad€, ze je propojeno s pocitacovym
ukladanim odpoveédi a jejich okamzitym zpracovanim. Problémem pii telefonickém
dotazovani je navazani kontaktu, ktery je casto rozhodujici pfi ziskavani respondenta ke
spolupraci. Stim je spojeno i riziko nepiesného pochopeni otazky ¢i odpovédi. Také
nemoznost pracovat s vizualnimi pomuckami sniZzuje jednoznacnost komunikace, a tim
spolehlivost ziskanych udajii. Potize mohou vzniknout i s reprezentativnosti souboru
dotazovanych a identifikaci respondenta. Doba, po kterou je respondent ochoten po telefonu

odpovidat, je mnohem kratsi nez u osobniho dotazovani. Pohybuje se pouze okolo 10 minut.

Strana 17



4 Proces dotazovani

4.1 Priprava dotazovani

Nez dojde k vlastnimu vyzkumu, je dulezité provést jednotlivé kroky piipravné faze

vyzkumu. Cely proces I1ze rozdélit do né€kolika etap, které charakterizuji posloupnost praci.

Je potieba vytvofit seznam informaci, které ma dotaznik ptinést, urcit zptisob dotazovani,
specifikovat cilové skupiny a jejich vybér, konstruovat otazky ve vazbé na pozadované

informace a nakonec vytvofit cely dotaznik.

4.2 Seznam informaci

Odpovéd’ na otazku, na co se budeme ptat, vychazi jiz z ptedchozich ptipravnych etap.
Dutkladna ptiprava obsahové koncepce dotazniku se vzdy vyplati. Pisemny seznam
pozadovanych informaci je urcitou pomuckou v pribéhu celé tvorby dotazniku. Ty tdaje, u
kterych se pfi analyze zjisti, Ze jsou nadbytecné, Ze nebyly potieba, znamenaji jen zatéz a
zbytecné néklady. Otdzky, na které se pfi tvorbé dotazniku zapomnélo, nebo které byly
Spatné formulovany, ty uz se v ramci projektu ziskat nedaji. Informace, které by bylo mozné

z nich ziskat, budou chybét.

4.3 Zpusob dotazovani

Dotazovani muze probihat rGznymi zplsoby. Nejpouzivangj$i jsou pisemné, osobni,
telefonické a elektronické. Jak je uvedeno v minulé kapitole, kazdy typ dotazovani ma své

vyhody a nevyhody. Vyuziti jednotlivych typt urcuje, jak bude dotaznik vypadat.

4.4 Specifikace cilové skupiny a plan vybéru vzorku

Aby dotazovani spliiovalo vSechna pravidla pro uspésny prubéh vyzkumu, je nutné spravné
urCit vybérovy vzorek respondentl. Proces vybéru vzorku ma tfi zdkladni kroky: vybér

ramce vzorku, urceni techniky vybéru vzorku a stanoveni velikosti vzorku [4].

4.4.1 Ramec vzorku

Prvnim krokem je spravna specifikace cilové skupiny. Je potieba urcit skupinu, kterd se stane

vybérovym souborem. Je diilezité¢ zvazit obsah tématu a jeho dopad na cilové skupiny. Je-li
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zkoumana problematika odbornd, je zde nebezpeci, ze pii Sirokém urceni cilové skupiny,
bude velké mnozstvi odpoveédi neutralni. Uréenim malé cilové skupiny mlze naopak dojit
k vynechani vyznamného segmentu respondentd. Metody Setfeni mohou byt pouzity pfi
Setfeni jakychkoli souborii, napt. firem raznych odvétvi, vSech vrstev obyvatelstva nebo
zajmovych skupin. Je v§ak nutné presné urcit, kdo bude respondent (napt. muz ¢i Zena). Toto
rozhodnuti je dilezité pro formulaci vystupnich otdzek, vécnych otdzek a pouziti odbornych

terminu.

4.4.2 Zpisob vybéru vzorku
Zpisob predstavuje pravdépodobnost byt vybran, tedy jak by méli byt respondenti vybirani.
Techniky vybéru vzorku délime na reprezentativni techniky a zdmérné techniky.

Vyhodou reprezentativnich vybérovych vzorkt je, ze pii analyzovani jejich tidajii 1ze zjiSténa
data zobecnit na zékladni soubor. Technika zdkladniho souboru vyuziva vycerpavajiciho
Setfeni (zjiStovani tdaji od vSech clend souboru), ostatni techniky vyuZzivaji vybérové
Setfeni. Vybérové Setieni je takové Setieni, pii kterém jsou potiebné udaje zjistovany pouze u
Casti jednotek zakladniho souboru. Tyto jednotky jsou ze zékladniho souboru vybirany napf.
losovanim, z tabulky ndhodnych Cisel nebo systematickym vybérem. Podstata vybérového
Setfeni spociva v tom, Ze na zakladé€ Setfeni urcitého vybéru jednotek se odhaduji hodnoty
celého zékladniho souboru. Odhady z vysledkli vybéru jsou vzdy zatizeny tzv. vybérovou
chybou, nemohou byt nikdy tak pfesné, jako vysledky z vyCerpavajiciho Setfeni. Vybéroveé
Setfeni také neposkytuje dostatecné spolehlivé udaje pro znaky, které se u zkoumanych
jednotek vyskytuji jen sporadicky. Vyberové Setfeni vSak oproti vycerpavajicimu vede ke
znanym usporam c¢asu, prace i finan¢nich nédkladli, a umoznuje uskutecnit Setfeni
dikladnéji, protoze pfi mensim poctu respondentli miize byt zkvalitnén jeho obsah, soubor
lze sledovat intenzivnéji a muze byt ziskano vice podrobnéjSich informaci. V ramci
vybérovych Setfeni se uskuteCiuji jednak prosté ndhodné vybéry (napi. oblastni vybér,

skupinovy vybér nebo dvoustupnovy vybér) a jednak nepravdépodobnostni vybéry.
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Zameérné techniky vyjadiuji naS zdmér, podle kterého vybirdme vzorek. Pii marketingovém
vyzkumu se uplatiiuje zejména anketa, fetézovy vybér, usudkovy vybér, kvétni vybér a

metoda zdkladniho masivu.

Anketa je druh zjistovani, pii kterém jsou dotazovany osoby vybrané bez zvlastnich
vybérovych hledisek. O svém vybéru ¢asto rozhoduji sami respondenti. Vybér dotazovanych
se zde nefidi objektivnimi hledisky. Anketa pfedstavuje zcela nereprezentativni techniku,

ktera je vSak velmi oblibena pro svou nendrocnost.

Retézovy vybér je vhodny pii zkoumani malého, velmi specifického zakladniho souboru.
Prvni respondent je zpravidla vybran na zdklad¢ usudku a dalsi jsou vzdy vybirani na zéklad¢

doporuceni predchoziho respondenta.

Usudkovy vybér je plné v kompetenci vyzkumnika. Spoé¢iva ve vybéru dotazovanych na
zéklad¢ ptredpokladu, Ze jde o jednotky urCitym zpiisobem typické pro zékladni soubor.
Usudkovy vybér je uzite¢ny v situacich, kdy je tieba rychle ziskat informace a
pravdépodobnostni vybér by byl neproveditelny nebo pfili§ nakladny, dale je-li rozsah

vybéru velmi maly, nebo je-li zadouci vybrat zamérné spotiebitele s vyhranénymi nazory.

Kvotni vybér se uskutecniuje tak, Ze se na zakladé tsudku vybere ze zdkladniho souboru
skupina jednotek v takovém slozeni, aby byl vytvofen reprezentativni zmenseny model
zakladniho souboru. Vybérovy soubor pak ma podle piedem stanovenych kontrolnich znaka
stejné slozeni jako soubor zakladni. Stanoveni kontrolnich znakti neni z&vislé na konkrétnim
obsahu vyzkumu. Pracovnik vyzkumu provadi vybér podle piedem urcenych kontrolnich
znaku, které Setfend jednotka musi mit. Kontrolnimi znaky byvaji kritéria demografické
segmentace, tj. u kone¢nych spotiebitelt vék nebo pohlavi, u organizaci napt. objem vyroby

nebo prodeje.

Metoda zakladniho masivu je pouzitelna tehdy, kdyz zakladni soubor tvoii n¢kolik velkych
jednotek, a tieba 1 velky pocet jednotek malych, ptfi¢emz vyskyt zkoumaného jevu je spojen
predevsim s velkymi jednotkami, takze k jeho pfevaznému podchyceni staci provést Setfeni
pouze u velkych jednotek a malé je mozné vynechat. Jestlize se mezi zjiStovanymi

skutecnostmi a velikosti jednotky prosazuje zavislost, nelze ziskané poznatky zobeciiovat na
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cely zakladni soubor. Pro ziskani celkového obrazu je pak nutné vysledky, které byly ziskany
metodou zakladniho masivu, doplnit informacemi ziskanymi dalSim vybérovym Setfenim u

malych jednotek.

4.4.3 Velikost vzorku

Velikost vzorku piedstavuje, kolik lidi by mélo byt dotazovano. S vét§im poctem byvaji
vysledky piesn€jsi. V praxi existuji tfi zakladni ptistupy, které urcuji velikost vzorku. Jsou

to: nakladovy pfistup, slepy odhad a statisticky pfistup.

U nékladového pfistupu je urCeni velikosti vzorku zalozeno na kalkulaci financ¢nich a

casovych nakladi na zjisténi odpovéedi od jednoho respondenta.

Slepy odhad vychazi z dosavadnich zkuSenosti, z intuice apod. Cim krati je praxe, tim je

piesnost tohoto odhadu mensi.

v

Nejpresnéjsi je statisticky odhad, kde je velikost vzorku urfena statistickymi metodami.
Rozsah vybéru zavisi zejména na variabilit¢ vyskytu zkoumaného znaku v zakladnim

souboru, na pozadované piesnosti odhadu a na koeficientu spolehlivosti.

4.5 Konstrukce otazek

Pti samotné konstrukci otazky musi byt souasné uvazovana i povaha o¢ekavané odpovédi.
Z hlediska ziskané informace ptedstavuji otazka 1 odpovéd dva neodd¢litelné prvky.
Konkrétni podoba otazky zéalezi na informaci, kterou ma odpovéd na otazku piinést.

Vyznamnym métitkem spravné konstrukce otazek je proto informaéni hodnota otazky.

Otéazky je mozné klasifikovat do tfi kategorii: otazky dle ucelu, otazky dle variant odpovédi a

otazky dle vztahu k obsahu [7].

4.5.1 Otazky dle ticelu

Ucel takovychto otdzek souvisi s umisténim otdzek v dotazniku. MlUzeme je rozdélit na

otazky kontaktni, filtra¢ni, analytické a kontrolni.
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Otazky kontaktni jsou v dotazniku umistény na za¢atku a na konci. Uvodni otazky pomahaji
respondentovi k orientaci v tématu a tim, Ze jejich zodpovézeni je snadné, odstranuji jeho

napéti, Ze nebude schopen dobie odpovidat. Mohou také slouzit k prechodu mezi tématy.

Otéazky filtracni byvaji umistény na zacatku dotazniku nebo pied dilezitymi vysledkovymi
dotazy. Jejich cilem je zajistit, aby nékteré otazky byly zodpoviddny pouze vybranym

respondenty.

Otéazky analytické slouzi zejména k dalSim analyzam. Jejich cilem je vyjadieni celkovych

souvislosti mezi jednotlivymi proménnymi.

Otéazky kontrolni maji za cil ovéfit pravdivost nékterych odpovédi. Nebyvaji umistény ihned
za otazkou, kterou maji ovéfit, ale az po dalSich 3-4 otazkdch nebo tieba na jiné strané

dotazniku.

4.5.2 Otazky dle variant odpovédi

Otéazky dle variant odpovédi je mozné klasifikovat do dvou zakladnich skupin: oteviené

otazky a uzaviené otazky.

Pii aplikaci otevienych otdzek jsou otazky zpravidla standardizovany, avSak odpovédi
standardizovany nejsou. Respondent odpovida vlastnimi slovy dle vlastniho uvaZzeni.
Pouzivani otevienych otdzek klade vysoké néaroky na pamét respondenta a na jeho
vyjadfovaci schopnosti. Navic je slozité je zpracovavat, obzvlasté u velkych soubort. Hlavni

vyuziti otevienych otazek je v ptipravné etapé vyzkumu a pii hledani inovaci.

U uzavienych otdzek jsou otdzky i odpovédi standardizovany, coz znamena, ze varianty
moznych odpovédi jsou v dotazniku pfedem vyznaCeny a respondent pouze vybird ze
seznamu moznych odpovédi. Uzaviené otdzky muzeme dale délit na bipoldrni, s neutralni
odpoveédi, vyctove, vybérové a skalové.

Otéazky bipolarni umoznuji pouze jednu ze dvou odpovédi. Otazky byvaji konstruovany
jednoduse a odpovéd’ byva velmi snadnd. Odpovedi neposkytuji mnoho informaci, avsak

umoziuji klasifikovat respondenty.
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Otéazky s neutrdlni odpovédi doplnuji otazky bipolarni o jednu neutrdlni odpovéd’. Byvaji
zadavany kvuli respondentim, ktefi neznaji piesnou odpovéd’ na zaddnou z nabizenych

alternativ.

Vyctové otazky umoznuji respondentovi vybrat jednu nebo vice vyhovujicich odpovédi,
které jsou uvedeny v dotazniku. Vyctové otdzky jsou relativné kratké a da se na né snadno

odpovédét. Jejich vyhodou je snadna zpracovatelnost.

Vybérové otazky nabizeji respondentovi vybér jedné z nékolika moznych odpovédi. Jsou
vhodné ke zkoumdani nézord respondentli. Obsah jednotlivych odpovédi musi byt presné

vymezen, nesmi se prekryvat.

Skaly slouzi k vyjadfeni nazorti a postoji respondenti. Umoziiuji pievod kvalitativnich

informaci na kvantitativni formu. Skaly se snazi pfimo m¢fit respondentovo minéni.

4.5.3 Otazky dle vztahu k obsahu

Tento pristup clenéni ukazuje smér taktiky, kterd je zvolena pro zjiSténi podstaty
zkoumaného problému. Muzeme je rozdé€lit na otazky pfimé a nepiimé. U piimych otazek
respondent vi, na co je tdzdn a odpovida na smysl dotazu. Nepiimé otazky se pouZzivaji pfi
zjistovani odpoveédi nepifimo. Vyuzivaji nestrukturovanych otazek k aktivizaci fantazie a

vyzaduji spolupraci psycholog.

4.54 Hodnoceni obsahu otazek

Ucelem hodnoceni otazek je posoudit, zda pfinesou potfebné udaje. Pti tomto hodnoceni je
nezbytné brat v uvahu, zda respondent otazce porozumi, zda je schopen pozadované

informace poskytnout a zda je ochoten je poskytnout.

Pti¢innou nepfesnych odpoveédi miize byt Casto neporozumeéni otazce. Je potieba formulovat
otazku tak, aby byly eliminovany mozné alternativni vyznamy. Nejednoznacnost otdzky
mize pramenit z pouzivani pojmd, které respondent neznd nebo maji neurCity vyznam.

K jasné formulaci otazky je potfeba pouzivani jazyka na irovni dotazovanych.

Strana 23



Pfi¢innou méné piesnych odpovédi muze byt skuteCnost, Ze dotazovany pozadovanou
informaci nezna nebo si na ni nemlze vzpomenout. Je nutno brat v potaz, ze nckdy
respondenti odpovidaji i na dotazy, které neznaji, protoze nechtéji pfipustit svoji

neinformovanost.

Posledni moznosti pti¢iny Spatnych odpovédi je neochota respondenta odpoveédét. Stava se to
zejména v ptipadech, kdy jde o otdzky, které se tykaji spolecensky citlivych zaleZitosti.

V téchto pripadech se respondent mize citit pravdivou odpovédi ohrozen.

4.6 Konstrukce dotazniku
Kazdy dotaznik by mél byt uspotfadan tak, aby z hlediska respondenta tvofil urcity logicky

celek. Podle struktury muzeme dotazniky rozdélit na strukturované a polostrukturované.
Strukturovany dotaznik ma pevnou logickou strukturu a vyuzivd otdzky s uzavienym
koncem. Jeho vyhodou je jednoduchost, srozumitelnost a rychlost. Polostrukturovany
dotaznik vyuziva oteviené nebo polouzaviené otazky, respondent se sam vyjadiuje a pouziva
s logikou vyzkumu, ale musi umoziovat piimy a logicky postup mysleni respondenta. Poradi

otazek v dotazniku je uzce spojeno s logickou strukturou.

Jeste pred prvni otdzkou by mél byt v dotazniku uveden jeho ndzev a predstaveni dotazniku
respondentovi. V pfedstaveni by nemélo chybét vysvétleni cile a dulezitosti vyzkumu,

pozadani o vyplnéni, slibeni anonymity, podékovani a podpis [11].

Naésledujici ivodni otazky by mély byt snadné a zajimavé. Jejich ucelem je navazani dobrého
kontaktu s respondentem, probuzeni jeho zajmu a ziskani jeho davéry. Po uvodnich otazkach
se zafazuji filtraéni otazky. UGelem téchto otazek je zjistit, zda je respondent spravny typ
k poskytnuti pozadovanych informaci. Zahtivaci otdzky jsou obecnéjsi otdzky zaméfené na
vybavovani z paméti. Piistup od obecnych otazek k dalSim specifickym pomaha
respondentovi zafadit si specifické otazky do Sir§iho rdmce a umoziluji mu promyslenéjsi
odpovéd'. Specifické otazky jsou zamétené na zjiStovani informacich nezbytnych k objasnéni

zkoumaného problému. Na konec dotazniku fadime tzv. identifikacni otazky. Jsou to otazky
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zaméiené na zjiSténi charakteristik respondenta (napi. osobnich udajli), proto je fadime na

konec dotazniku. V zavéru dotazniku je dobré pod€kovat respondentovi za jeho spolupraci.

Z hlediska respondenta je dtlezitd i formalni uprava dotazniku. Dotaznik by mél byt
vzhledové atraktivni, kvalitni papir a tisk mize ptiznivé ovlivnit spolupraci respondenta.
Dotaznik nesmi byt pfeplnény a otazky vném by mély byt uspofddiny co mozna
nejpiehlednéji. Dotaznik by mél byt vypracovan tak, aby vypadal co nejkratsi.
Z psychologického hlediska ptipada respondentovi kratSi a sympatictéjsi dotaznik o tficeti
otazkach na slozeném listu A4 neZz polovicni mnozstvi otdzek na Ctyfech samostatnych

strankach formatu A4.

Strana 25



5 Analyza situace

5.1 OB a jeho podstata, struéna historie

Orientacni béh (zkratka OB) je moderni sportovni odvétvi vytrvalostniho charakteru, pfi
némz je nutno se spravné a rychle orientovat v nezndmém terénu. Pii zadvod¢ se hledaji
kontrolni stanovisté¢ (kontroly) ve stanoveném potadi a v nejkratSim mozném case. Cestu
mezi kontrolami si kazdy voli podle vlastni tivahy za pomoci mapy, buzoly a stru¢ného

popisu kontrol. O tspéchu v zadvodé rozhoduje tedy spravna orientace a rychly béh.

Asi nejvetsi krasa orientaéniho béhu tkvi v jeho provéazanosti s pfirodou. Sportovistém muize
byt kazdy les i méstsky park. Pfi samotném zévod¢ se zavodnici pohybuji ve zdravém
prostiedi na Cistém vzduchu. Béh po mékké lesni puadeé neni¢i vaSe klouby tak jako

beh po asfaltu.

V lese bez divakili zavodniky nic nenuti jit azZ na hranici svych sil. Sami si voli tempo a neni
dalezité, zda zavod pojmou jako prochazku ¢i boj s ¢asem. Zavodl v orientatnim béhu se
muze Ucastnit upln¢ kazdy! Na zavodech je vypisovano mnoho riznych kategorii s tratémi
riznych délek a obtiznosti, odstupfiovanych podle véku, pohlavi a naroc¢nosti. To proto, aby

se spolu utkavali vékove a vykonnostné stejni zavodnici a zdvodnice.

V nejvyssich elitnich kategoriich béhaji zavodnici s ambicemi na reprezentaci (od roku 1966
se konaji mistrovstvi svéta), pro méné¢ ambicidézni jsou vypisovany dalsi kategorie nizSich

vykonnostnich tid.

Kategorie jsou vypisovany pro déti od 10-ti rokl az po 80-ti leté veterany, a tak si kazdy
najde své soupete a odpovidajici trat’. Na zavody tedy mize jezdit opravdu celd rodina. Pro
mnohé se OB stavd skutecnym ,,Zivotnim stylem* s celozivotnim provozovanim tohoto

sportu.

Pii ptfipravé zavodu neni tfeba budovat ndkladné sportovni aredly. Staci zpracovat a
vytisknout specidlni podrobnou mapu a roznést do lesa kontroly. Ani pfi velkém poctu
startujicich ptfiroda neutrpi Zadné Gjmy a po tydnu je obtizné najit, kudy zavodnici bézeli

[12].
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Strucna historie pésiho orientacniho béhu [13]:

1897 - Na podzim se uskute¢nil prvni OB na svété. V Norském Oslu startovalo 8 zdvodnika

na trati 10.5 km.

1928 - Vznikl prvni samostatny klub orientaéniho béhu, Svédsky SK Gothia.

1948 - 20 let po vzniku prvniho o-klubu byla nakreslena v Norsku specialni mapa pro OB.
1961 - Zalozeni IOF (International Orienteering Federation).

1962 - V Norsku se uskutecnilo historicky prvni Mistrovstvi Evropy, zvitézila U. Lindkvist

(SWE) a v muzich vyhral A. Hadler (NOR).

1966 - Prvni Mistrovstvi svéta, ve Finsku ziskali titul U. Lindkvist (SWE) a M. Lystad
(NOR).

1966 — V byl CSSR zalozen prvni oddil - SKOB Zlin.

1983 - 1. neoficialni rocnik Svétového poharu (HUN, BEL, FIN, AUT, SWE, NOR).

1995 - nulty ro¢nik Park World Tour (SWE, NOR, FIN, CZE), série parkovych zavodi pro

svétovou elitu.

2000 - 19. kongres IOF schvalil takzvanou Liebnitzkou konvenci o z4sadnim smétovani
k olympijskym hram, nékteré néasledné upravy soutézi vyvolaly bouflivé reakce elitnich

zavodniku a narodnich svazu.

2006 — mistrovstvi svéta v Dansku se z(¢astnilo 325 zavodnikt ze 40 zemi.

5.2 Definovani problému, vytyceni cilu a formulace hypotéz

Cesky svaz orientaéniho béhu registruje v roce 2007 téméi 7000 bézct sdruzenych ve 120ti
klubech. Pfed patnécti lety bylo registrovano o tietinu bézcu vice. Problémem neni jen
klesajici pocet Clend, ale i zména struktury zékladny. Nejvétsi bytek ¢lend zaznamenaly
zejména kategorie zdkovskeé, dorostenecké a juniorské. Orienta¢ni béh ma klesajici podporu
organu statni spravy (bylo zruSeno tréninkové centrum na Dukle, nejsou vysilany vypravy na

zakovské MS).
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Hlavnim cilem prizkumu je ziskat podklady vedouci k rozSifeni clenské zakladny.
Vysledkem prizkumu by mélo byt zjiSténi, co si populace o orientatnim béhu mysli, aby
bylo mozno déle pfizpisobit aktivity, které povedou ke zvySovani poctu ¢lent a atraktivity
orientatniho b&hu. Analyza by méla identifikovat nazory potencialni cilové skupiny na

orientacni béh a typické prekazky cilové skupiny, pro¢ tento sport ned¢la.

Tabulka 2: Poéet orientaénich béZci v Ceské republice v roce 2002 (zdroj: CSOB)

Pocet orienta¢nich bézcu v roce 2002
Celkem | Dospéli |Dorostenci| Zaci Mladez

7918 5194 876 1848 2724

Tabulka 3: Poéet orienta¢nich béZci v Ceské republice v roce 2006 (zdroj: CSOB)

Pocet orienta¢nich bézcu v roce 2006
Celkem | Dospéli |Dorostenci| Zaci Mladez

6798 4690 870 1238 2108

Graf 1: Pocet orienta¢nich béZci v letech 2002 a 2006 (zdroj: CSOB)

Pocet orientaénich bézcu
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5.3 Plan vyzkumného projektu

Analyza bude provedena dotazovanim, nebot’ pozorovani i experiment jsou pro tento typ
analyzy nevhodné metody. Dotazovani se provadi ¢tyimi zdkladnimi technikami (osobni,

pisemné, telefonické a elektronické). V prizkumu bude vyuzita technika elektronického

wewvr
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velmi rychlé nejen pii sbéru dat, ale urychluje i zpracovani dat, protoze vSechna data jsou jiz

v elektronické podobg.

Dalsi vyznamnou oblasti sbéru, kterou je nutno urcit, je vymezeni vybérového vzorku. Je
potieba stanovit, jaké cilové skupiny maji byt zkoumany. Orientacni béh je sport zejména pro
vzdélangjsi vrstvy se SS nebo VS vzd&lanim, pro lidi, ktefi maji uréitou inteligenci, finanéni
zajisténi a nejen materidlové hodnoty. Nejjednodussim zptisobem, jak zjistit cilové skupiny,
je vyzkum mezi stdvajicimi zavodniky. Pfi prizkumu, ktery byl proveden mezi 50
orienta¢nimi bézci vSech v€kovych kategorii, a ktery byl uskute¢nén metodou osobniho

dotazovani, byly zjiStény tfi zékladni skupiny, jak se orientacni bézci ke sportu dostali.

Prvni skupinou jsou orientacni béZzci, ktefi se ke sportu dostali ve véku 10 — 16 let, zejména
diky naborovym akcim oddilu v dané lokalit¢ nebo diky rodi¢tim, ktefi jiz orientani b¢h

dé¢laji anebo chtéji, aby jejich déti vyvijeli urCitou sportovni aktivitu. Tato skupina je pro

vvvvvv

Druhou skupinou jsou vysokosSkolsti studenti, ktefi maji chut' zaCit s novym sportem.
Vétsinou to jsou lidé, kteti v pribéhu svého mladi n¢jaky sport aktivné d€lali (napt. atletiku),
ale ve v€ku kolem 16 let méli jiné z4jmy a tak sportovat prestali. K orientaénimu b¢hu se
dostavaji hlavné diky sportujicim zndmym na vysoké Skole nebo na orientacnim béhu
potadanym katedrou télovychovy dané vysoké Skoly. Orientacni bézci, kteti zacinaji v tomto
veéku, obvykle nedosdhnou té nejvyssi urovné, ale i tak jsou pro orientacni béh dilezitou

soucasti. Jako rodice pak mohou ptivést své déti k orientacnimu b&hu.

Tieti skupinou jsou lidé se SS nebo VS vzdélanim ve véku 40 — 50 let. Tito lidé se
k orientacnimu beéhu dostavaji jako rodic¢e svych sportujicich déti nebo Cisté¢ ndhodou. Maji
vice volného cCasu a chtéji zkusit néco nového. Orientatni béh mé tu vyhodu, Ze i

v takovémto véku se s nim da zadit.

Dalsi skupinou, kterd ovliviiuje velikost a strukturu Clenské zakladny jsou média. Je velmi
dilezité, aby se orientacni béh objevoval v médiich a aby zprava, kterd bude podavana lidem

odpovidala realité. To neni mozné s novinafi a reportéry, kteti orientacni beh neznaji.
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Velikost vzorku pro prvni tfi skupiny bude urcena ndkladovym piistupem, tzn. kalkulaci
finan¢nich a Casovych nakladii na zjisténi odpovédi od jednoho respondenta. VSem tiem
skupindm bude rozeslano dohromady 150 dotaznikli. Ocekévand navratnost dotaznikd je
60%. Velikost ctvrté skupiny bude podstatné mensi. Zavisi na dostupnosti novinari.

Predpokladana velikost je deset novinatu.

5.4 Konstrukce dotazniku
Podle cilovych skupin byly vytvofeny ctyii typy dotaznikii. Dotaznik pro prvni cilovou

skupinu (mladez 10 — 16 let) je dotaznik nejjednodussi a pouziva neformalni ¢eStinu. Prvni
dvé otazky jsou otazky informativni. Jejich cilem je zjistit, kdo pfesné na dotaznik odpovidal.
Nasleduje filtra¢ni otdzka, jeji odpoveéd’ rozhodne, zda bude dotaznik dale vyplhovan. Po
filtracni otazce nasleduje otazka kontrolni. Jejim cilem je zjistit, zda budou dalsi odpovédi
v dotazniku relevantni pro dal§i vyzkum. Poté ndsleduji analytické otazky, které jsou

oteviené a respondent na né¢ odpovida vlastnimi slovy dle svého uvazeni.

Dotaznik pro druhou cilovou skupinu je také veden neformalni ¢estinou, ale oproti dotazniku
prvnimu je doplnén o nékolik otazek. Obsahuje Skaly, které se snazi piimo méfit

respondentovo minéni. Skaly umoznuji pfevod kvalitativnich informaci na kvantitativni.

Tteti typ dotazniku, ktery je pro cilovou skupinu dospélych ve veku 40 — 50 let, je obdoba

druhého s tim rozdilem, Ze je veden formalni ¢estinou.

Dotaznik pro zastupce médii neobsahuje otazky informativniho charakteru, protoze je pro
malou skupinu respondentl a je piesné znamo, kdo odpovidal. Zacina filtrani otdzkou. I pfi
negativni odpovédi jsou dal$i informace od respondenta cenné. Nasleduji analytické
oteviené otazky. Jejich cilem je zjistit, kolik toho respondenti o orientaénim b&hu vi. Na
konci dotazniku je filtrani otazka, na kterou bud’ navazuje oteviena otdzka nebo Skélovana

otazka.

Dotaznik je konstruovan, jako piiloha e-mailu. Kratké pfedstaveni dotazniku respondentovi

proto neni na zacatku dotazniku, ale pfimo jako text e-mailu.
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5.5 Sbér udaju
Sbér udajii byl proveden pomoci pocitatové sité. Navratnost e-mailil, byla nizsi, nez se
puvodné ocekavalo. Nejnizsi navratnost dotaznikll byla u skupiny mladez (necelych 52 %),

navratnost dotazniki u skupin studenti VS a dospéli ve véku 40 — 50 let byla kolem 60 %.

Ze skupiny zastupci médii se zucastnili tito novinafi: Radomir Machek (MF Dnes, VC
redakce sport), Vaclav Kral (Hradecké noviny, sport), Vaclav Plechaéek (Cesky rozhlas HK,
sport), Martina Klocova (Casopis Puls, editorka), Tomas Nohejl (MF Dnes, celostatni sport),

Blanka Kubi¢kové (Zena a Zivot).

5.6 Analyza udaju

Analyza dotaznikt je rozdélena podle jednotlivych dotazovanych skupin.
5.6.1 Dotaznik pro mladez 10 — 16 let

Navratnost dotaznikli byla necelych 52 % - z celkového poctu 50 poslanych dotazniku se jich
vratilo 26. Primérny vEék respondentt byl 13,8 let. 69 % dotaznikd bylo vyplnéno chlapci a
31 % dévcaty. Treti filtrani otazku, kterd rozhodovala, zda bude dotaznik dale vypliovéan,
nevédelo 19 % respondentii. Takto vysoké ¢islo mohlo byt zplsobeno moznou neochotou
respondentt dale odpovidat na dotaznik. Dal$i otazka, méla zkontrolovat odpovéd’ z otazky
minulé a zjistit pfedstavu respondentli o orientatnim béhu. Hodnoceni takovéto oteviené
otazky muze byt subjektivni. I tak je mozno fici, ze 90 % respondentli odpovédélo spravné.
Otéazka cislo pét, méla zjistit znalosti respondentli o ostatnich orientacnich sportech. Pouze
dva respondenti védéli druhy orientac¢nich sport (béh, kolo, lyze). Dalsi otazka zjistovala,
kolik respondentil bézelo nékdy orientacni béh. Kladné odpovédélo 67 % dotazovanych.
Kromé¢ jednoho respondenta, ktery bézel oficidlni zavody, vyzkouseli ostatni dotazovani
orientacni béh na vycvikovém kurzu organizovaném svoji zakladni nebo stfedni Skolou. Na
otazku, zda je orienta¢ni béh fajn sport odpovédélo 71 % dotazovanych ano. Jako hlavni
davody, pro¢ je orientacni béh zabavny, uvadéli respondenti dobrodruzstvi a pobaveni
v piirodé. Dotazovanym, kterym orienta¢ni béh nepfiiSel zabavny (29 %), poukazovali na

jeho individualnost a fyzickou naro¢nost. Nejhorsi uspéSnost méli respondenti na posledni tii
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otazky. Nikdo z respondentll neznal zadného uspésného orientatniho bézce ani akci a pouze

jeden dotazovany odpovedél spravné na otdzku co to znamena v lese ,,.kufrovat.

5.6.2 Dotaznik pro studenty VS

Bylo analyzovano 42 dotazniki, které vyplnili studenti ve véku od 21 do 24 let. 75 %
dotaznikd vyplnili muzi a 25 % vyplnily Zeny. Na tfeti filtracni otdzku, zda znaji respondenti
orientacni beh, odpoveédéli vSichni dotazovani kladné. Piedstava dotazovanych o orientaCnim
behu je vcelku shodna s realitou a odpovidd tomu, co sami dotazovani sami zazili. 60 %
respondentli vyzkousSelo orienta¢ni beh a jejich dojmy jsou velmi pozitivni. V nasledujici
tabulce jsou sefazeny vlastnosti orienta¢niho béhu z pohledu studentd. Odpovédi jsou

sefazené shora dolli, od nejsouhlasnéjsi odpovédi po nejodmitave;si.

Tabulka 4: Vlastnosti orientaéniho béhu pro VS

zdravy sport 1,4
fyzicky naro¢ny sport 1,6
pro cely zivot 1,9
dostupny kazdému svou fyzickou ndro¢nosti 2

slibujici dobrodruzstvi 2

individualni sport 2,1
Cisty bez dopingu 2,3
ekologicky pfiznivy 2,4
pro inteligentni lidi 2,4
dostupny kazdému svou technickou ndro¢nosti 2,5
dilezity pro orientaci v Zivoté 2,7
sport, jehoZ provozovani nic nestoji 2,7
branny sport 3

okrajovy alternativni sport 3

masovy sport 3,1
vétsing lidi nesrozumitelny 3,2
vyuZivajici moderni technologie 3,6
divécky atraktivni sport 3,7
kolektivni sport 3,7
sport poskozujici ptirodu 4

pro bohaté 4,6
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V tabulce jsou odpovédi respondentii na otdzku, kolik lidi se v Ceské republice vénuje

orienta¢nimu béhu.

Tabulka 5: Odhad poctu orienta¢nich béZcii

Moznosti celk. resp. |% resp.

do 1000 1 2,38 %
1-5tis. 5 11,90 %
5—10 tis. 10 23,81 %
10 - 20 tis. 16 38,10 %
20 - 50 tis. 10 23,81 %
vice nez 50 tis. 0 0,00 %
Celkem 42 100,00 %

Spravnou odpovéd’ 5 — 10 tis. védélo 23,81 % dotazanych. Na devatou otazku, ktera se tykala
znalosti vyznamnych akei, odpovédélo 26 % respondentti. Nejcastéjsimi odpovéd’'mi byly
mistrovstvi republiky, svéta a Evropy. Posledni otazka ptinesla nejhorsi vysledky.

Odpovédéli na ni pouze dva respondenti a oba uvedli Danu Brozkovou.

5.6.3 Dotaznik pro dospélé ve véku od 40 do 50 let

Navratnost téchto dotaznikii byla 62 % (31 dotaznika z 50 rozeslanych). 16 dotaznikli bylo
vyplnéno muzi, 15 dotaznikli vyplnily zeny. Primérny vék respondentt byl 47,6 let. Na tieti
otazku, zda respondenti znaji orientani b¢h, odpovédélo 100 % dotazovanych kladné, ale
dalsi kontrolni otdzka vytradila dva respondenty z divodu absolutné chybné piedstavy o
orientatnim béhu (zameéna s biatlonem a evidentni neznalost). Na patou otazku odpovedélo
28 % respondentil. Jako varianty orienta¢niho béhu vétSinou uvadéli kolo a béh nebo nocni
orientacni b&h. Na otazku, zda respondenti n¢kdy vyzkouseli orienta¢ni béh, odpovédélo
kladné 48 % dotazovanych. Bylo to ¢asto v ramci néjaké skolni nebo firemni akce a vétSiné
odpovidajicich se tento sport libil. Dal$i otazka méla zjistit minéni této skupiny o orienta¢nim

béhu (odpovédi jsou fazeny od nejsouhlasnéjsi po nejodmitavejsi).
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Tabulka 6: Vlastnosti orienta¢niho béhu pro dospélé

individudlni sport 1,6
fyzicky naro¢ny sport 1,7
zdravy sport 1,9
dostupny kazdému svou technickou ndro¢nosti 2

ekologicky ptiznivy sport 2,3
sport slibujici dobrodruzstvi 2,4
sport dostupny kazdému svou fyzickou naroc¢nosti 2,4
sport pro inteligentni lidi 2,8
sport vétSin€ lidi nesrozumitelny 2,8
sport vhodny pro orientaci v Zivoté 2,9
sport pro cely Zivot 2,9
masovy sport 3

sport vyuzivajici moderni technologie 3

branny sport 3,1
Cisty sport bez dopingu 3,1
okrajovy alternativni sport 3,2
divacky atraktivni sport 3,5
sport poSkozujici piirodu 3,8
kolektivni sport 4,1
sport, jehoZ provozovani nic nestoji 4,2
sport pro bohaté 4,3

V nasledujici otazce méli dotazovani odhadnout pocet lidi, ktefi se vénuji v Ceské republice

orienta¢nimu béhu.

Tabulka 7: Odhad poc¢tu orientac¢nich bézcu

Na predposledni otazku, kterd se tykala znalosti ¢eskych reprezentantli neodpoveédél nikdo.

K posledni otazce se vyjadiilo 17 % respondentd. Jako vyznamné akce orienta¢niho b&hu

MozZnosti celk. resp. | % resp.

do 1000 2 6,90%
1-5tis. 5 17,24%
5-10 tis. 7 24,14%
10 - 20 tis. 11 37,93%
20 - 50 tis. 4 13,79%
vice nez 50 tis. 0 0,00%
Celkem 29 100,00%

dotazovani uvedli mistrovstvi svéta a republiky.
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5.6.4 Dotaznik pro zastupce médii

Celkem odpovidalo Sest respondenti — Ctyfi muzi a dvé Zeny. Na otdzku znalosti
orienta¢niho béhu odpovédéli vsichni kladné. V dalsi otdzce méli respondenti charakterizovat
orientacni béh. VSech Sest odpovédi bylo spravnych. Jejich charakteristika byla navic viibec
nejlepsi ze vSech dotazovanych skupin (napt. Radomir Machek: ,,Béh volnym terénem po
trase, na které jsou vytyCeny kontrolni body. Trasu si zdvodnik voli sém pomoci mapy a
buzoly tak, aby vSechny kontrolni body co nejdiive absolvoval®). Kromé Véclava Kréle se
vSichni dotazovani aktivné nebo pasivné zucastnili zavodu orientacniho béhu. Bylo to bud’
pfimo na oficialnich zavodech (Machek, Plechacek, Kubickova) nebo v rekreacni podobé
(Klocova). Jejich dojmy jsou velmi pozitivni. V nasledujici tabulce jsou setazeny vlastnosti
orientatniho bc¢hu zpohledu novindiat. Odpovédi jsou sefazené shora doli, od

nejsouhlasnéjsi po nejodmitave;si.

Tabulka 8: Vlastnosti orienta¢niho béhu pro média

zdravy sport 1,2
individudlni sport 14
fyzicky naro¢ny sport 1,5
pro cely zivot 1,8
pro inteligentni lidi 1,9
slibujici dobrodruzstvi 1,9
ekologicky pfiznivy 2,2
Cisty bez dopingu 2,4
dostupny kazdému svou fyzickou naro¢nosti 2,5
dostupny kazdému svou technickou naroc¢nosti 2,5
dilezity pro orientaci v Zivoté 2,5
okrajovy alternativni sport 2,7
sport, jehoZ provozovani nic nestoji 2,7
masovy sport 3

kolektivni sport 3,5
vétsing lidi nesrozumitelny 3,7
vyuzivajici moderni technologie 3,7
divacky atraktivni sport 4,2
pro bohaté 4,7
branny sport 4,8
sport poskozujici ptirodu 4,9
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V tabulce jsou odpovédi jednotlivych respondentli, kolik se orientacnimu béhu vénuje

v Ceské republice lidi.

Tabulka 9: Odhad poctu orienta¢nich béZcii

respondent odpoveéd’
Machek 20 - 50 tis.
Kral 1 -5 tis.
Plechacek 20 - 50 tis.
Klocova 5-10tis.
Nohe;jl 1 - 5 tis.
Kubickova 5 - 10 tis.

Dalsi otazka se tykala reprezentantti Ceské republiky a jejich usp&chii. Zde se ukézala velmi
dobra znalost novinaft, ktefi znali soucasné i minulé reprezentanty i jejich Uspéchy. Ze
soucasnych reprezentanti uvadéli napi. Brozkovou, Losmana nebo Jedlicku, z minulych
napt. Cieslarovou, Ropka nebo Prokese. Jako vyznamné akce v orientacnim bé&hu znali
novindii nejen mistrovstvi republiky, svéta a Evropy, ale i akce jako 10Mila (Stafety ve
Skandinavii). Na osmou otazku, zda maji novinafi zdjem o informace z oblasti orienta¢niho
behu odpoveédeli Ctyri kladné a jeden zdporné. Jako diivod nezdjmu o tyto informace uvedla
Blanka Kubi¢kové z ¢asopisu Zena a Zivot, e ma problémy prosadit jakykoliv sport, navic
orientacni béh je pouze pro velmi uzkou skupinu lidi. Novinafi, ktefi odpovédeli, ze maji o
informace z orientacniho béhu zajem, méli dale uvést, jaké informace z orientacniho béhu
jsou pro né¢ zajimavé. V tabulce jsou typy informaci pro novinaie, fazeny podle zajmu od

nejzajimavejsi po nejnezajimave;si.

Tabulka 10: Informace pro novinare

zajimavé piibchy 1,00
vysledky nasi reprezentace v zahrani¢i 1,25
vysledky z hlavnich zavodi doma 2,5
akce pro vefejnost, pro prichozi 3,00
zdravotni pfinos orienta¢niho béhu 3,25
orientacni béh jako zpiisob relaxace, traveni volného ¢asu 3,50
zakladni informace o orientaci v pfirodé¢ 3,75
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5.7 Interpretace vysledki vyzkumu

Ankety se zucastnilo 105 respondentid. Néhodnost vybéru ¢astecné ovlivnila dostupnost
e-mailovych adres potencialnich respondentii. Hlavnimi hledisky vybéru byly vékové

kategorie a dosazené vzdélani.

Nejvetsi neznalost pojmu orienta¢ni béh ma mladez ve véku 10-16 let. I kdyz vysledky u této
skupiny mohou byt zkreslené neochotou odpovidat na dotaznik. Znalosti ostatnich skupin
jsou pomérné dobré. Dotazovani popisuji orientacni beh tak, jak ho sami zazili. Nejpiesnéji
popisuji orientacni béh novinaii, kteti maji také nejlepsi vyjadiovaci schopnosti. Respondenti
naopak témef neznaji druhy orientacnich sportii. Jen velmi mald ¢ast dotazovanych si
vzpomné¢la na dal$i varianty tohoto sportu. Piekvapivé velké mnozstvi respondenti si
orientani béh nekdy vyzkouselo. VétSinou to bylo v ramci akce organizované Skolou nebo
v podobné rekrea¢ni podobé. Dojem respondentll z orientaéniho béhu je pak uzce spjat
s jejich vlastnim zazitkem. Velkd ¢ast dotazovanych, kterd si vyzkouSeli tento sport ho
hodnoti velmi kladné, jako zdbavny a zajimavy. Konkrétni ptedstavu respondentii o
orienta¢nim béhu zjistily otdzky obsahujici S§kély. Celkové miizeme fici, Ze vSechny skupiny
respondentll maji podobny nézor a charakterizuji vlastnosti tohoto sportu stejné. Velké
mnozstvi dotazovanych si mysli, Ze orienta¢ni béh je sport zdravy, ekologicky pfiznivy a
fyzicky naro¢ny. Naopak témét nikdo z respondenti necharakterizuje orienta¢ni béh jako
divacky atraktivni sport, jehoz provozovani nic nestoji nebo jako sport, ktery by provozovaly
pouze bohatsi vrstvy obyvatelstva. Otazka, zda je orientacni béh Cisty sport bez dopingu byla
nejednoznacna. Odpovidajici na ni méli rizné nazory. Zavérecna ¢ast dotazniku se vénovala
reprezentaci Ceské republiky a vyznamnym akcim v orientaénim béhu. Tuto &ast respondenti
vétSinou vibec nevypliovali. Pouze nékolik respondentii znalo nékoho z reprezentanti nebo

n¢jaké znamé zavody.
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r 4
Zavér
Celkovy pocet orientaénich b&zcti v Ceské republice kazdym rokem vyraznd klesa. Je
zejména na Ceském svazu orientaéniho b&hu, aby tento nepfiznivy trend zastavil. Svaz by
mél vytvorit dlouhodobou vizi zvySovani Clenské zakladny c¢éaste¢né kvantifikovatelnou

napfiklad poctem Clenid. ZvySovat €lenskou zékladnou lze prostiednictvim médii a efektivni

podporou klubti.

Priizkum mezi novinaii zjistil jejich pomérné dobré znalosti o tomto sportu i jejich zajem o
informace z orienta¢niho béhu. Svaz by se proto mél snazit o vytvoreni vétsi sité¢ medidlnich
kontaktli a pravidelnou spolupréaci s nimi. Jednou z moznosti, jak ziskat vice medidlnich
kontaktli, je naptiklad pozvat novinafe z life-stylovych ¢asopisii na zavody a nechat je si
vyzkousSet orientacni béh a jeho atmosféru na vlastni ktizi. Je také potieba pro né pfipravit
kvalitni servis. Naptiklad vytvofit webové stranky, kde by zdjemci mohli ziskat dalsi
informace a potfebné kontakty nebo zajistit experta na telefonu, ktery by ptimo odpovidal na
dotazy novinafa. Prizkum zjistil absolutni neznalost respondentli v oblasti orientacnich
zavodli a reprezentantl. Moznosti, jak zpopularizovat vyznamné orientacni zavody, je
napfiklad zvani sportovnich celebrit na tyto zadvody nebo uspotadani setkani reprezentantl
s novinafi po zavodech. Zvysit atraktivitu orientacniho béhu by mohlo 1 otiSténi kvalitnich

PR ¢lanki o orientacnim béhu v life-stylovych ¢asopisech.

Dalsi moznost, jak ovliviiovat a ziskdvat cleny, je prostiednictvim jiz existujicich
orientacnich klubii. Svaz by mél finan¢né 1 metodicky podporovat kluby, tak aby védéli, jak
postupovat pii naboru novych clenil. V prizkumu bylo zjisténo, ze velka ¢ast respondentil
zkousSela orienta¢ni béh na akci organizované Skolou. Je proto potieba, aby byly kluby
v kontaktu se Skolami, pomohli jim sorganizaci zadvodi a poté navazali kontakt
s potencidlnimi ¢leny. Svaz organizuje $koleni trenérti a rozhodcich, tento kurz by mél byt
rozSifen o Skoleni téch lidi, ktefi v klubech zajist'uji ndbor novych bézcu. Podpora svazu by

méla byt 1 materidlni. Tvorbou propagacnich materidli (napf. instruktdznich letdk o
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orientatnim b¢hu) by se klubim zjednodus$ila komunikace s potencialnimi Cleny, kterym

orientacni béh ptijde nepochopitelny.

Orientacni béh by mél byt propagovan ve spojeni s mySlenkou zdravého zivotniho stylu a
celozivotnich hodnot. Image tohoto sportu je potieba stavét spiSe na orientaci na prostiedi,
nez na faktu, ze jde o béh. Mozna by pomohla zména nézvu celého odvétvi, slovni spojeni
,orientacni béh* laiky v souc¢asné dob¢ spiSe odrazuje, pro¢ nezkusit naptiklad mezinarodni a

moderni vyraz ,,orienteering*?
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Graf 1: Pocet orienta¢nich b&Zcii v letech 2002 a 2006 (zdroj: CSOB)
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Piilohy

V pfiloze jsou Ctyfi typy dotaznikl rozdélenych podle cilovych skupin. Prvni dotaznik je pro
cilovou skupinu 10-16 let, druhy pro studenty VS, téeti pro dospélé ve véku od 40-ti do 50-ti

let a posledni dotaznik je pro zastupce médii.
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10 otazek o orientacnich sportech

1) IJsi: [holka] [kluk] (nehodici se vymaz)
2) Jeti: let

3) Slysel(a) jsi nékdy o orientacnim béhu nebo jinych orientacnich sportech?
a) ano
b) ne, nemam predstavu co to je (v tom pFipadé dal nevyplinuj)

4) Pokus se nékolika slovy vystihnout svou predstavu o tomhle sportu:

dojmy?
7) Prijde ti orienta¢ni béh jako fajn sport?
ANO - pro¢?

Dékuji za poctivé vyplnéni!
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10 otazek o orientacnich sportech
1) Jsi: [Zena] [muZ] (nehodici se vymaz)
2) Jeti: i let

3) Slysel(a) jsi nékdy o orientacnim béhu nebo jinych orientacnich sportech?
a) ano
b) ne, nemam predstavu co to je (v tom pfipadé dale nevyplnuj)

4) Pokus se nékolika slovy vystihnout svou pfedstavu o tomhle sportu:

6) Absolvoval(a) jsi nékdy orientacni béh osobné jako zavodnik nebo jako divak? Pokud
ano, jaké byly tvé dojmy?

7) Které z uvedenych vlastnosti podle tebe charakterizuji orientacni sporty a jak moc:
1 - urcité ano 2 - spiSeano 3 - nevim 4 - spiSe ne 5 - urcCité ne
(hodici se zaskrtni x)

masovy sport

okrajovy alternativni sport

kolektivni sport

individualni sport

divacky atraktivni sport

sport, jehoz provozovani nic nestoji
fyzicky narocny sport

zdravy sport

sport dostupny kazdému svou fyzickou narocnosti
sport dostupny kazdému svou technickou narocnosti
sport poskozujici pfirodu

sport pro inteligentni lidi

sport pro bohaté

ekologicky pfiznivy sport

sport slibujici dobrodruzstvi

sport vétsiné lidi nesrozumitelny
sport vyuzivajici moderni technologie
sport vhodny pro orientaci v Zivoté
sport pro cely Zivot

branny sport

Cisty sport bez dopingu
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8) Kolik lidi se podle tebe orienta¢nim sportim v CR vénuje?
a) do 1000
b) 1 -5 tis.
c) 5-10tis.
d) 10 - 20 tis.
e) 20 - 50 tis.
f) vice nez 50 tis.

Tvoje odpovéd -
9) Které znas Uspésné Ceské reprezentanty v orientacnich sportech a jakych dosahli
Uspéchl?

Dékuji za vyplnéni!
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10 otazek o orientacnich sportech

1) Jste: [Zena] [muZz] (nehodici se prosim vymazte)
2) JeVam: .o let

3) Slysel(a) jste nékdy o orientacnim béhu nebo jinych orientacnich sportech?
a) ano
b) ne, nemam predstavu co to je (v tom pFipadé dale nevyplinuj)

4) Pokuste se prosim nékolika slovy vystihnout svou predstavu o tomto sportu:

6) Absolvoval(a) jste nékdy orientacni béh osobné jako zavodnik nebo jako divak?
Pokud ano, jaké byly Vase dojmy?

7) Které z uvedenych vlastnosti podle Vas charakterizuji orienta¢ni sporty a jak moc:
1 - urcité ano 2 - spiSeano 3 - nevim 4 - spiSene 5 - urcité ne
(hodici se zaskrtnéte x)

masovy sport

okrajovy alternativni sport

kolektivni sport

individualni sport

divacky atraktivni sport

sport, jehoz provozovani nic nestoji
fyzicky narocny sport

zdravy sport

sport dostupny kazdému svou fyzickou naroc¢nosti
sport dostupny kazdému svou technickou naroc¢nosti
sport poskozujici pfirodu

sport pro inteligentni lidi

sport pro bohaté

ekologicky pfiznivy sport

sport slibujici dobrodruZstvi

sport vétSiné lidi nesrozumitelny
sport vyuzivajici moderni technologie
sport vhodny pro orientaci v Zivoté
sport pro cely Zivot

branny sport

Cisty sport bez dopingu
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8) Kolik lidi se podle Vas orientaénim sportdm v CR vénuje?
a) do 1000
b) 1 -5 tis.
c) 5-10tis.
d) 10 - 20 tis.
e) 20 - 50 tis.
f) vice nez 50 tis.

Vase odpovéd' -

9) Které znate Uspésné Ceské reprezentanty v orientacnich sportech a jakych dosahli
Uspéchl?

Dékuji za vyplnéni!
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10 otazek o orientacnich sportech
1) Znate orientacni béh nebo jiné orientacni sporty? (nehodici se vymazte)
[ANO] [NE]

2)Pokuste se prosim vlastnimi slovy charakterizovat orientacni béh ¢i dalsi
orientacni sporty (v rozsahu cca 3 véty):

3) Absolvoval(a) jste nékdy orientacni béh osobné jako zavodnik nebo jako
divak? Pokud ano, jaké byly Vase dojmy?

4)Které z uvedenych vlastnosti podle Vas charakterizuji orientacni sporty a jak
moc:
1 - urcité ano 2 - spiSeano 3 - nevim 4 - spiSene 5 - urcité ne
(hodici se zaskrtnéte x)

masovy sport

okrajovy alternativni sport

kolektivni sport

individualni sport

divacky atraktivni sport

sport, jehoZ provozovani nic nestoji
fyzicky narocny sport

zdravy sport

sport dostupny kazdému svou fyzickou naroc¢nosti
sport dostupny kazdému svou technickou naroc¢nosti
sport poskozujici pfirodu

sport pro inteligentni lidi

sport pro bohaté

ekologicky pfiznivy sport

sport slibujici dobrodruzstvi

sport vétsiné lidi nesrozumitelny
sport vyuzivajici moderni technologie
sport vhodny pro orientaci v Zivoté
sport pro cely Zivot

branny sport

Cisty sport bez dopingu

5)Kolik lidi se podle Vas orientaénim sportim v CR vénuje?
a) do 1000
b) 1 -5 tis.
c) 5-10tis.
d) 10 - 20 tis.
e) 20 - 50 tis.
f) vice nez 50 tis.

Vase odpoveéd:

Strana 49



7

ne

¢
n¢
0

6)Které znate Gsp

eské reprezentanty v orientacnich sportech a jakych
dosahli Gaspécha?

8)Mate jako novinar zajem o informace z oblasti orientacnich sporti?

a) ano (vyplnte prosim otazku ¢. 10)
b) ne  (vyplrite prosim otazku ¢. 9)

9) Pro¢ nemate zajem o informace z oblasti orientacnich sport?

10)0 jaky typ informaci mate zajem?
1 - urcité ano 2 - spiSeano 3 - nevim 4 - spiSe ne 5 - urcCité ne

1 2 3 4 5

vysledky z hlavnich zadvodd doma

vysledky nasi reprezentace v zahranici

zajimavé pribéhy

zakladni informace o orientaci v pfirodé

akce pro verejnost, pro pfichozi

zdravotni pfinos orientacniho béhu

orientaéni béh jako zplsob relaxace, traveni volného ¢asu
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