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Statisticka analyza spokojenosti se sluzbami

Czech POINT

Statistical analysis of satisfaction with
Czech POINT services

Souhrn: Tato diplomova prace se zabyva statistickou analyzou spokojenosti se sluzbami
Czech POINT. Hlavnim cilem prace je zhodnoceni spokojenosti se sluzbami Czech
POINT, dil¢im cilem je testovani statistickych hypotéz. Prizkum byl proveden
prostifednictvim vlastniho dotaznikového Setfeni, které se uskutecnilo Vv Unoru
2014 a zucastnilo se ho 225 respondenti. Respondenti byli dotazovani osobné
a prostiednictvim e-mailu. Data z dotaznik( byla analyzovana prostiednictvim programu
STATISTICA, déle byly zkoumany faktory, které ovliviiuji spokojenost se sluzbami Czech
POINT.

Summary: This diploma thesis engaged in statistical analysis of satisfaction with Czech
POINT services. The main objective is evaluation of satisfaction with Czech POINT
services and the subpurpouse is testing of statistical hypothesis. The research was based on
own questionnaire which took place in February 2014 and participated 225 people.
Respondents were interviewed personally and through e-mail. Data from questionnaire
were analysed by using of software STATISTICA and factors influencing satisfaction with

Czech POINT services were explored.

Kli¢ova slova: spokojenost, Czech POINT, marketingovy vyzkum, dotaznik, asocia¢ni

tabulka, kontingen¢ni tabulka, statisticka analyza, hypotéza

Keywords: satisfaction, Czech POINT, marketing research, questionnaire, association

table, contingency table, statistical analysis, hypothesis
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1. Uvod

Informacni technologie v dnesni dob¢ patii mezi neodmyslitelnou souc¢ast naseho
zivota. Pouzivame je pro nakupovani, kontakt s prateli, zabavu i praci. Neni tedy divu,
ze postupné zacaly vstupovat i do odvétvi vefejné spravy, aby tak mohly nahradit
a usnadnit Casto slozitou praci a zjednodus$it a zrychlit komunikaci. A to nejen mezi
jednotlivymi obecnimi a krajskymi Gfady a dal$imi statnimi institucemi, ale i mezi Gfadem
a samotnymi obcany ¢i podniky.

Konéi doba zbyte¢ného obchazeni ufadd, hodinova ¢ekani ¢i zdlouhavé dojizdéni.
Uz si nikdo nemusi brat dovolenou, aby si jel vyfidit vypis z katastru nemovitosti do
vzdaleného mésta. Konci pocit beznadéje ¢loveéka pied kolosem statni byrokracie. Pfichazi
Czech POINT, nejpohodIngjsi zpusob, jak z jediného mista komunikovat s ufady
a institucemi. Czech POINT neboli Cesky Podaci Ovétovaci Informaéni Narodni Terminal,
je asistovanym mistem vykonu vetejné spravy, kde kazdy ¢lovék mize ziskat vsechny
informace o dajich, které o ném vede stat v centralnich registrech a kde bude moci také
ucinit jakékoliv podani ke statu. Czech POINT vam uSetii ¢as, nervy i penize (Czech
POINT. Czech POINT [online]. [cit. 2014-02-14]. Dostupné z: http://www.czechpoint.cz/).

Diplomova prace je rozdélena do péti ¢asti. Druha kapitola vymezuje cil prace
a metodiku prace. Metodika prace je zamétfena na popis statistickych metod vhodnych pro
hodnoceni dotaznikovych prizkumi. Jedna se 0 testovani statistickych hypotéz, analyzu
asociacnich a kontingenc¢nich tabulek, znaménkové schéma a Sance a rizika.

Tteti kapitola s ndzvem ,,Literarni reSerSe* je rozdélena do n€kolika podkapitol.
Podkapitola marketingovy vyzkum vysvétluje pojem marketingovy vyzkum, popisuje
primarni a sekundarni marketingovy vyzkum a jeho dalsi ¢lenéni, nasleduje podkapitola
proces marketingového vyzkumu, ve které jsou popsany jednotlivé etapy vyzkumu. Déle
jsou zde hodnoceny jednotlivé techniky marketingového vyzkumu. Podkapitola
dotaznikové Setfeni se zabyva obecnymi zdsadami tvorby dotazniku, jednotlivymi typy
otazek a zdsadami jejich formulace. Literarni reSerSe dale zachycuje pojem E-government,
uvadi, co jsou komunikacni kanaly vetfejné spravy a dale popisuje eGONa jako symbol
eGovernmentu a jeho jednotlivé ¢asti — Czech POINT, Komunikaéni infrastruktura vetejné

spravy, zakon o e-Governmentu, a také zékladni registry vefejné spravy.



Ctvrta kapitola diplomové prace ma nazev ,Statistickd analyza dat a jeji
vyhodnoceni®“. Tato kapitola je zalozena na sestaveni dotazniku, pomoci kterého byla
ziskana data pro statistickou analyzu. Ziskana data z dotaznikd byla zpracovéana
v programu MS Excel a v programu STATISTICA. V této kapitole jsou pomoci graft
zobrazeny popisné statistiky, které zachycuji strukturu pohlavi respondentt, jejich vek,
vzdélani, hruby mési¢ni pfijem a misto bydlisté. Dale jsou zde testovany jednotlivé
hypotézy, sestaveno znaménkové schéma a ureny Sance a rizika.

Kapitola ,,Zavér* sumarizuje vysledky dotaznikového Setieni a hodnoti spokojenost
s Czech POINTem.
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2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni spokojenosti Se sluzbami Czech
POINT, dil¢im cilem je sestaveni dotazniku a testovani statistickych hypotéz. Data
pottebna k vyhodnoceni spokojenosti téchto sluzeb byla ziskana prostiednictvim vlastniho
dotaznikového Setfeni, kterému piedchazelo sestaveni dotazniku. Znalost zakladnich
pravidel pro sestavovani dotazniku byla hlavnim bodem pro uspésny navrh dotazniku.

Pro vypracovani diplomové prace byla pouzita odborna literatura, kterd se zabyva
statistickou analyzou, problematikou prizkumu trhu, a také byly vyuzity internetové

stranky a odborna literatura tykajici se Czech POINTu.

2.2. Metodika

Prizkum spokojenosti se sluzbami Czech POINT byl proveden prostfednictvim
vlastniho dotaznikového Setfeni, které se uskuteCnilo v Unoru 2014 a ucastnilo se ho
225 respondentti. Z celkového pocétu 225 dotaznikii bylo 90 rozeslano elektronicky
a 135 respondentit bylo osloveno osobné. Dotaznik tvoii 25 otazek, v dotazniku se
vyskytuji uzaviené, oteviené, filtrani a identifikacni otdzky. Dotaznik je ptiloZen v ptiloze
¢. 1 Dotaznikové Setteni.

Po ukonéeni dotaznikového Setieni byla data zpracovana v programu MS Excel
a setfidéna do kontingencnich a asociacnich tabulek, které byly vyhodnoceny pomoci
programu STATISTICA. Statistickd analyza informaci ziskanych pomoci programu
STATISTICA poslouzi ke zhodnoceni a analyze spokojenosti Se sluzbami Czech POINT,

a také jako podklad pro vyhodnoceni Sanci a rizik a zpracovani znaménkového schéma.
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2.2.1. Statistické zkoumani

»Statistika se zabyvda metodami ziskdvani, popisu a analyzy experimentdlnich
udaji. Ke zjisténym pozorovanim piistupuje z pravdépodobnostniho hlediska, tj. hledi na
n¢ jako na vysledek urc¢itého ndhodného pokusu (Svatosova, Kaba, 2007, s. 35).

Statisticky soubor je kone¢nou neprazdnou mnozinou prvki, které maji z daného
hlediska urcité spole¢né vlastnosti. Prvky statistického souboru se nazyvaji statistické
jednotky, pocet téchto jednotek v daném souboru nazyvame rozsahem souboru
(SvatoSova, Kaba, 2007). Zakladni soubor je soubor vSech statistickych jednotek, na které
se vztahuje ptislusné statistické zkoumani.

SvatoSova a Kaba (2007) uvadéji, Ze na statistickych jednotkédch daného souboru
sledujeme rizné vlastnosti, napf. zivotnost vyrobku, spotfebu pohonnych hmot, teplotu,
pohlavi apod., které se nazyvaji statistické znaky. Pokud na kazdé statistické jednotce
zjiStujeme pouze jeden statisticky znak, hovofime 0 jednorozmérnych statistickych
souborech, v piipadé zjisStovani vétsiho poctu statistickych znakti na kazdé statistické
jednotce a zkoumani jejich vzajemného vztahu jde o vicerozmérné statistické soubory
(SvatoSova, Kaba, 2007).

Statistické znaky se déli na kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni znaky jsou méfitelné a mohou byt diskrétni neboli nespojité, tyto znaky
mohou nabyvat pouze diskrétnich hodnot, jako napf. pocet zrn v Kklasu, pocet zmetku
ve vyrobni sérii atd. a spojité, které mohou nabyvat libovolnych realnych hodnot
z ur¢itého Ciselného intervalu, napiiklad hektarovy vynos, vykon motoru, hloubka orby,
tucnost mléka a jiné (SvatoSova, Kaba, 2007).

Kvalitativni znaky jsou dle SvatoSové a Kaby (2007) typické tim, Ze jednotlivé obmény
lze popsat pouze slovné nebo definici. Svym charakterem jsou bud’ alternativni (maji
pouze dvé moZné obmény) nebo mnozné, které maji vice moznych obmén (Jindrova,
Présilova, Zeipelt, 2008).

U kazdého statistického zjistovani je nutno rozhodnout, zda se statistické Setteni
provede jako Setfeni Gplné ¢i neuplné (dilei). Uplné statistické zjist'ovani je Setieni, pii
kterém se provéfi vSechny jednotky souboru, zddnd se nevynechéd. Nekdy se toto zjisStovani
nazyva vycerpavajici (zkoumany soubor se cely vycerpd). Neuplné statistické zjistovani

je zjistovani, pii némz se predem pocita s tim, Ze nebudou prosSetieny vSechny jednotky
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souboru, ale pouze urcita ¢ast celého souboru. Byva také oznacovano jako nevycerpavajici
nebo dil¢i (Svatosova, Kaba, 2007).

,Dulezitym pozadavkem vybérovych zjistovani je zajiSténi reprezentativnosti vybéru.
To znamenda, Ze vybér musi obsahovat podstatné a charakteristické rysy souboru

zakladniho. Jen tak je mozné provést zobecnéni vysledkti* (Svatosova, Kaba, 2007, s. 39).

2.2.1.1. Metody a formy statistického zkoumani

Jindrova, Prasilova a Zeipelt (2008) uvadéji, ze vlastni statistickou praci lze rozdélit
do n¢kolika na sebe navazujicich etap:
1. Nejprve musi byt stanoven jasny cil statistického zkoumani a musi byt k dispozici

ptislusny statisticky soubor.

2. Poté se pristupuje k vlastnimu sbéru dat, tj. k ziskavani a shromazd’ovani pozadovanych
udaji o jednotlivych statistickych jednotkach. Tato faze statistického zkoumani se nazyva
statistické zjiStovani. Vysledkem této fize jsou neuspofadané a znacné rozsahlé
podkladové materidly. Hlavnim ukolem statistického zjistovani je ziskavani udaji

o znacich statistickych jednotek.

3. Dalsi fazi je statistické zpracovani, které zahrnuje roztfidéni a shrnuti materiali tak,
aby vynikly charakteristické rysy zkoumaného souboru. Tiidéni znamena rozdéleni
statistického souboru do skupin podle hodnot jednoho nebo vice tfidicich znaku. Je-li
tfidici znak jeden, hovofi se o jednorozmérném rozd¢€leni Cetnosti, je-1i znakl vice, jedna

se 0 vicerozmeérné rozdéleni ¢etnosti.

Rozd¢leni Cetnosti miize byt vyjadieno tfemi zplsoby:
e absolutni ¢etnost n; — pocet opakovani hodnoty znaku v plivodni fad€¢ dat, soucet
absolutnich Cetnosti je roven rozsahu statistického souboru,
e relativni Cetnost fi — udava, jaka ¢ast vySettovan¢ho souboru ma hodnotu znaku x;,
velmi Casto se vyjadiuji v procentech,
e kumulativni Cetnosti — pfedstavuji pocet statistickych jednotek s hodnotou znaku

mensi nebo rovnou x;. Mtize byt jak absolutni (Nj), tak relativni (Fj).
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4. Na statistické zpracovani navazuje faze statisticky rozbor, kterd je jadrem celého
statistického zkoumani. Vychazi z popisu zkoumanych jevi, provadi se podrobna analyza
téchto jevi, ktera urcuje statistické zakonitosti a jejich vzajemné souvislosti (Jindrova,

Pragilova, Zeipelt, 2008).

2.2.1.2. Stanoveni rozsahu vybéru dle SvatoSové a Kaby
Dle Svatosové a Kaby (2008) je velmi diilezitd otazka stanoveni nutného rozsahu
vybéru. ,,Pfi spravném postupu obvykle neni poruSena reprezentativnost vybéru a zejména

je potom mozné vyuzit vSech dostupnych technik zpracovani® (SvatoSova, Kaba, 2008,
s. 29).

V praxi se setkavame se 3 raznymi ptistupy:
e slepy odhad — provadi se subjektivné na zakladé dosavadnich zkuSenosti - ¢im
mensi je zkuSenost vyzkumnika, tim horsi je pfesnost a spolehlivost vyzkumu,
e nakladovy ptistup — u tohoto pfistupu se vychazi z kalkulace ndklad na Setfeni
a zpracovani,
e statisticky pristup — velikost vzorku je stanovena na zaklad¢ statistickych metod

S ohledem na pozadovanou miru pfesnosti a spolehlivosti.

2.2.2. Testovani statistickych hypotéz

Testovani statistickych hypotéz je provadéno na zakladé uvah o vérohodnosti
urcitych vyslovenych domnének (pfedpokladi) o zdkladnim souboru. Tento piedpoklad je
vysloven nezavisle na vysledcich Setfeni vybérového souboru. Vypoctené charakteristiky
Z vybérového souboru jsou dilezit¢ pro proceduru ovéfeni platnosti hypotézy (Foret,
Stavkova, 2003).

Statistickou hypotézou rozumime kazdé tvrzeni o tvaru nebo charakteristikdch
rozdéleni jednoho ¢i nékolika statistickych znakll. Testem dané statistické hypotézy
budeme nazyvat postup, jimz na zakladé¢ ndhodného vybéru ovéfujeme, zda tato hypotéza
plati ¢i nikoliv** (SvatoSova, Kéba, 2007, s. 73). Procedura ovétovani se nazyva testovani

hypotéz.
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Statistickou (nulovou) hypotézou Hp nazyvame piedpoklad vysloveny nezavisle na
zkoumaném souboru. Pokud je vyslovovan o hodnotich parametrii zakladniho souboru,
hovotime o parametrickych testech. U téchto testli pracujeme s ndhodnymi vybéry
znamého typu rozdéleni (normalni, Poissonovo, atd.). Neparametrické testy jsou testy, ve
kterych predpoklady o typu rozloZeni jsou velmi obecné (napiiklad rozlozeni spojité
¢i diskrétni).

»lestovanim nazyvame statistickou proceduru ovétovani (verifikace) vyslovené
hypotézy na zéklad¢ informaci z vybéru. Statisticky test pfifazuje kazdému vybéru jedno
ze dvou moznych rozhodnuti — testovanou hypotézu zamitnout ¢i nezamitnout*
(Foret, Stavkova, 2003, s. 89).

Dle Svatosové a Kaby (2007) se hypotéza, ze které vychazime a kterou predbézné
povazujeme za platnou, nazyva testovana hypotéza (nulova) a znaéi se Ho. Kazda uloha
testovani hypotéz je stanovena tak, ze proti sobé stoji dv€ hypotézy - nulova hypotéza
Ho a alternativni hypotéza. Alternativni hypotéza je hypotéza, kterd popira platnost
hypotézy nulové, oznaCuje se Hji. Tuto hypotézu ptijimame v ptipadé zamitnuti nulové
hypotézy jako nespravné.

»Rozhodnuti o Hp ¢i H; zakladdme na néjakém ndhodném vybéru
X = (X1, X2,...Xn)". Postupujeme tak, Zze informaci, obsazenou v tomto vybéru, shrneme
pomoci n¢jaké statistiky T = T (x1, X,...Xpn), kterou nazyvame testové kriterium (testova
statistika). Lze ji chapat jako miru nesouhlasu vysledkli pokusu s testovanou hypotézou.
Jestlize vybérova data zcela presné¢ odpovidaji nulové hypotéze, je testové kritérium
obvykle rovno nule a odchyluje se od ni tim vice, ¢im vice se vybérové hodnoty odklang;i
od Hp k H;* (Svatosova, Kaba, 2007, s. 74).

Plati-li Ho, 1ze obor moznych hodnot rozd¢lit na kriticky obor K neboli obor
zamitnuti nulové hypotézy a obor prijeti. Kriticky obor je tvofen moznymi hodnotami
testového kriteria T, kterym je pfifazeno rozhodnuti ,,zamitnout nulovou hypotézu Ho*
Obor pfijeti je tvofen moznymi hodnotami, jeZ nejsou v rozporu s nulovou hypotézou.
Hodnoty oddé@lujici tyto dva obory se nazyvaji kritické hodnoty. Pokud vypoctena
hodnota statistiky T patii do K, nulovd hypotéza Ho se zamitd a pfijme se hypotéza
alternativni. Naopak, jestlize hodnota T patii do oboru pfijeti, nulovou hypotézu

nezamitame (Svatosova, Kaba, 2007).
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2.2.2.1. Kroky pri testovani hypotézy dle Hendla (2004)

Hendl (2004) uvadi, ze proceduru testovani hypotézy lze rozlozit do nasledujicich krok:

1. Formulace vyzkumné otazKky ve formé nulové a alternativni statistické hypotézy

Nulovéa hypotéza Hy je tvrzeni obvykle deklarujici ,,zadny rozdil” (tj. jakykoli nalezeny
rozdil Ize pti¢ist ptirozené variabilité dat). Jedna se o hypotézu, kterou by vyzkumnik rad
spiSe zamitl. Alternativni hypotéza H; je situace, kdy nulova hypotéza neplati. Vyjadiuje
se jako ,existence diference” mezi skupinami nebo ,existence zavislosti“ mezi

proménnymi.

2. Zvoleni prijatelné irovné chyby rozhodovani neboli hladiny vyznamnosti a, coz je
pravdépodobnost zamitnuti nulové hypotézy, piestoze je platnd. Hladina odpovidd miie
ochoty vyzkumnika smifit se s vyskytem této chyby. Voli se velmi mald, naptiklad

0,05 nebo 0,01.

3. Vypocteni testovaci statistiky z dat. Testovaci statistika slouzi jako zaklad pro
provedeni tivah o vysledném doporuceni. Vypocet zavisi na povaze dat a hypotéze. Pro
testovani primeéru, relativnich Cetnosti a v dalSich ptipadech se jako testovaci statistika

pouziva standardizovana vzdalenost odhadu od nulové hypotézy Ho.

Obecny tvar testovaci statistiky:

bodovy odhad — hypoteticka hodnota

testovaci statistika =

smérodatna chyba odhadu (2.1)

4. Doporuceni

V tomto kroku formulujeme zavér testovani dvéma zplsoby. Bud’ srovnadme testovaci
statistiku s kritickou mezi, nebo ji pievedeme do pravdépodobnostni $kaly na tzv. hodnotu
vyznamnosti p. ,,Hodnota p odpovidd na otdzku: ,Jestlize nulova hypotéza plati, jaka je
pravdépodobnost, Ze ziskame pravé vypocitanou hodnotu nebo jesté neobvyklejsi hodnotu

testovaci statistiky?* Hodnota p tedy kvantifikuje pravdépodobnost realizace hodnoty
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testovaci statistiky, pokud nulova hypotéza plati. Jestlize je mald, je zde doklad, ze nulova
hypotéza neplati“ (Hendl, 2004, s. 177). Pravidlo pro volbu doporuceni je tedy jednoduché.
Je-li p-hodnota mensi nebo rovna hladiné¢ vyznamnosti o, data ptinaseji evidenci pro

zamitnuti Ho. Je-li p-hodnota vétsi neZ a, ponechava se Hp k dalsimu zkoumani.

2.2.2.2. Chyby pri testovani

Jelikoz rozhodnuti o piijeti ¢i zamitnuti nulové hypotézy pfijimame za rizika, mize
byt rozhodnuti o Hy chybné. Pokud zamitneme Hg 1 pfesto, Ze je spravna, dopustime se
chyby 1. druhu. Dalsi chybou mtize byt chyba 2. druhu — vznika v ptipadé nezamitnuti
Ho, kdyZ neni spravna (SvatoSova, Kéba, 2007).

Tabulka 1: Alternativy rozhodnuti o Hy

Vysledkem testu je
nezamitnuti zamitnuti
Testovand hypotéza | ve shod¢ se spravné rozhodnuti | chyba 1. druhu a
je postavena skute¢nosti (zname jeji velikost)
V rozporu se chyba 2. druhu spravné rozhodnuti
skutecnosti (nezname jeji
velikost)

Zdroj: Marketingovy vyzkum (Foret, Stavkova, 2003)

SvatoSova a Kaba (2007) fikaji, ze pravdépodobnost chyby 1. druhu, nazyvajici
se hladina vyznamnosti, se znac¢i symbolem o a udava vysi rizika, s jakym se Hp zamita
1 presto, ze plati. Hladinu vyznamnosti Ize volit libovolné, ale ¢im je o mensi, tim je test
ptisn€jsi a Ho je obtizn€j$i zamitnout. V praxi se nejcastéji voli hladina vyznamnosti
o = 0,05 nebo a = 0,01. Tyto hladiny minimalizuji pravdépodobnosti chyby 1. druhu

a umoziuji tnosné pravdépodobnosti chyby 2. druhu.
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2.2.2.3. Testy dobré shody

Mnohé statistické metody jsou zalozeny na ptredpokladu, ze zakladni soubor, ze
kterého analyzovany ndhodny vybér pochdzi, ma rozdéleni urcitého typu (napf. normalni).
Tento predpoklad mé velmi Casto pouze hypoteticky charakter, a proto musi byt statisticky
ovefen. Testy hypotézy Ho: ,,ndhodny vybér pochdzi z daného rozdéleni® se nazyvaji testy
dobré shody. Mezi nejcast&ji pouZivané testy tohoto typu patii y>-test shody. ,.Pfi jeho
provadéni se vybérové vysledky nejdiive rozdéli do k disjunktnich tiid s ¢etnostmi ny, Ny,
....nx (obvykle se nazyvaji empirické Cetnosti). Dale vypocteme teoretické (ocekavané)
cetnosti np1, NP2, ....npk, jeZ bychom u jednotlivych intervalii ocekavali za platnosti Ho.
Cislo p; predstavuje pravdépodobnost, Ze za platnosti Ho hodnota nihodné veli¢iny
X padne do j-tého intervalu <xj, Xj+1)* (SvatoSova, Kéaba, 2007, s. 96).

Pro posouzeni shody empirického a teoretického rozdéleni se vyuziva testové kritérium

2
2 k (nj - npj)
=y 1 7 2.2
=2 = (2.2)
Testové kritérium ma za platnosti Hyp rozdéleni xz o f = k — ¢ — 1 stupnich volnosti, kde

C predstavuje pocet parametri teoretického rozdéleni, které byly odhadnuty z vybéru

(SvatoSova, Kaba, 2007).

2.2.3. Analyza kvalitativnich znakt

,PT1 provadéni statistickych analyz zejména v oblasti riznych vyzkumu vetejného
minéni, prizkumui trhu se velmi Casto pracuje se znaky vyjadienymi slovné — tedy
se znaky kvalitativnimi (SvatoSova, Kéba, 2008, s. 7). Mezi témito znaky lze zkoumat
existenci zavislosti a jeji intenzitu.

Jak uvadéji SvatoSova a Kaba (2008), kvalitativni znaky mohou byt alternativni
— nabyvaji dvou obmén, a mnozné — pokud nabyvaji vice obmén. Zkoumame-li zavislost
mezi znaky alternativnimi, hovofime o zavislosti asociacni, v ptipadé mnoznych znaki
hovotime o kontingenci.

Pti zpracovani asociaCnich a kontingen¢nich tabulek je nutné zjistit, zda mezi znaky

existuje zavislost a poté u této zavislosti urcit jeji silu (Svatosova, Kaba, 2008).
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2.2.3.1. Analyza jednotlivych proménnych

Dle Rezankové (2007) musi byt kazda odpovéd’ respondenta zaznamenana do
samostatné proménné. Pokud je urCitému dotazu pfipustnd maximalné jedna odpovéd’,
odpovidd tomuto dotazu jedna proménna. Je-li vice pripustnych odpoveédi, musi byt

rezervovan potiebny pocet proménnych.

Podle typu $kaly Rezankova (2007) rozliduje tyto proménné:
e nominalni — napt. typ absolvované stfedni Skoly, typ profese,
e ordinalni (pofadové) — napf. stupent znalosti, dosazeny stupen vzdélani, stupen
spokojenosti,
e kvantitativni, které se obvykle déle ¢leni na:
o intervalové — mohou nabyt hodnoty 0, napt. pocet déti v rodinég,

o pomérové — nabyvaji hodnot vétsich nez 0.

Pro n&které udely Rezankova (2007) rozliduje tyto typy proménnych:

e Kkategorialni — jde o proménné nominalni, ordinidlni nebo kvantitativni, tyto
proménné obvykle odpovidaji uzavienym dotazim a jejich obor hodnot je tvoien
kategoriemi,

e kvantitativni spojité — K tomuto typu jsou zafazovany proménné kvantitativni, které
mohou nabyvat libovolnych hodnot z urcitého intervalu, odpovidaji na oteviené
otazky,

e dichotomicka (alternativni) — je zvlaStnim typem proménné, kterd nabyva pouze
dvou hodnot, naptiklad byt spokojen — byt nespokojen. Tyto proménné lze dale
rozlisit na:

o symetrické — maji ob€ kategorie stejné dulezitosti (muZz x Zena),

vvvvvv

Agresti (2002) uvadi, Ze vétSina statistickych analyz rozliSuje mezi vysvétlovanou

(z&vislou) proménnou a vysvétlujici (nezavislou) proménnou.
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2.2.3.2. Asociacni tabulky
»Sledujeme-li pouze dvé proménné, ziskdme prvni piedstavu o jejich zavislosti uz

pouhym uspofadanim zjisténych tdaji do tzv. dvourozmérné tabulky. V hlavicce této
tabulky se uvadéji hodnoty jedné proménné, v legendé¢ hodnoty proménné druhé
a V jednotlivych poli¢kach tabulky cetnosti kombinaci hodnot obou proménnych. Tyto
¢etnosti nazveme sdruzené Cetnosti a budeme je znacit njj. V poslednim fadku tabulky jsou
sloupcové soucty sdruzenych cetnosti a v poslednim sloupci tabulky zase jejich fadkové
souéty. Jsou to tzv. okrajové (marginalni) &etnosti. Radkové souéty oznadime
ni a sloupcové soucty oznacime nj. Symbolem n budeme znacit rozsah souboru, symboly T,
S pocty radku a sloupct tabulky (bez souctového fadku a souctového sloupce). Sledované
proménné, at’ slovni nebo ¢iselné, budeme znacit X, y* (Hindls, 2000, s. 14).

O tabulce, ve které obé proménné nabyvaji pouze dvou hodnot, se hovoii jako
o tabulce ¢tyfpolni. To mtize byt naptiklad asociacni tabulka, ve které se uvadi pouze to,
kolikrat nastaly dva jevy soucasné, kolikrat nastal pouze jeden z nich a kolikrat nenastane
ani jeden z nich (Hindls, 2000).

V piipad¢ sledovani dvou kvalitativnich alternativnich statistickych znakl je

vysledek tiidéni uspotfadan do tzv. asociacni tabulky 2 X 2 (SvatoSova, Kaba, 2008).

Tabulka 2: Asociaéni tabulka

Znak B
Znak A Celkem
Ano Ne
Ano a b a+b
Ne c d c+d
Celkem a+c b+d n

Zdroj: Statistické metody II (SvatoSova, Kaba, 2008)

,» Vnitini pole tabulky obsahuji sdruzené Cetnosti, které vyhovuji tfidéni podle obou
znakil, okrajové (marginalni) Cetnosti pak predstavuji vysledky tfidéni podle jednoho

znaku“ (Svatosova, Kaba, 2008, s. 7).
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Testy 0 nezavislosti znaku

Pii testovani hypotézy Ho: mezi sledovanymi znaky neexistuje zavislost lze dle
Svatosové a Kaby (2008) pouzit dva testovaci postupy:
e o test nezavislosti,

e Fishertuv faktoridlovy test.

Pfi pouziti téchto testti je nutné dodrzovat nasledujici pravidla. Pokud je rozsah souboru
v&tsi nez 40, pouZijeme y° test pro nezavislost, pii rozsahu souboru mensim nez
20 pouzijeme Fishertiv faktoridlovy test. Je-li rozsah souboru v rozmezi 20 < n < 40,

potom je nutno vyjadfit o¢ekavané Cetnosti ao, b, Co, do.

CEE D o3
NCEL I 2o
(, -+ D0 29
b, = C+O0 ) -

a) Jsou-li viechny odekavané etnosti v&tsi nez 5, pouzijeme y” test nezavislosti
Ho: mezi sledovanymi znaky neexistuje zavislost.

Nulovou hypotézu o nezavislosti testujeme pomoci testového kritéria y?

) n(ad —bc)?

= (2.7)
(a+b)(a+c)(b+d)(c+d)

V4

LV tabulkach ¥ rozd&leni nalezneme kritické hodnoty x% () a porovname
S vypoctenou hodnotou testového kritéria. Je-li x2 > xza (1), hulovou hypotézu

o nezavislosti zamitame* (Svatosova, Kéaba, 2008, s. 9).
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b) Je-li alespon jedna z ocekavanych Cetnosti mensi nez 5, musime pouzit Fisheriv
faktorialovy test. Musime-li pouzit tento test, postupujeme tak, ze v tabulce
vyhleddme nejmensi sdruzenou cEetnost, kterou postupné v pomocnych tabulkach
2 x 2 zmenSujeme po jedné az na nulu pii zachovani okrajovych cetnosti. Pro
kazdou tabulku vypoclitdime pravdépodobnost p; pomoci faktoridli a soucet
pravdépodobnosti se porovnd s hladinou vyznamnosti a. Je-li soucet
pravdépodobnosti menSi nez hladina vyznamnosti o, nulovou hypotézu

Ho zamitame.

_(a+b)!(c+d)(a+c)!(b+d)!
Pi = nlalblcld!

(2.8)

Urceni sily zavislosti v asociacni tabulce

V piipad¢ zjisténi existence zavislosti V asociacni tabulce miizeme urcit jeji silu. Pti
méfeni stupné€ asociani zdvislosti nejcastéji pouzivame koeficient asociace. Nulova
hodnota tohoto koeficientu znaci nezavislost znakti, hodnota 1 nebo -1 naopak piedstavuje

zavislost uplnou (SvatoSova, Kaba, 2008).

Koeficient asociace V

V= ad —bc
J(@+b)(c+d)a+c)b+d)

(2.9)

Koeficient asociace muze nabyvat hodnot z intervalu <-1;1>. Koeficient lze vyjadfit

i v absolutni hodnotg, a to v pfipad¢, Ze vychazime z vypocétené hodnoty testového kritéria

2
IWZJ%; (2.10)
2

ya
¥ = vypoctend hodnota zavislosti

n = celkovy zkoumany soubor
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2.2.3.3. Kontingenc¢ni tabulky

Dle Hindlse (2000) se dvourozmérna tabulka se slovnimi proménnymi nazyva
kontingenéni tabulka, dvourozmérna tabulka obsahujici numerické proménné je nazyvana
korela¢ni tabulkou.

,Kontingence je vztahem dvou ¢i vice kvalitativnich statistickych znakt, z nichz
alespon jeden je znakem mnoznym* (Svatosova, Kaba, 2008, s. 13).

Rezankova (2007) uvadi, 7e kontingenéni tabulka je dvourozmérna (kiizova)
tabulka Cetnosti, ve které se zobrazuji Cetnosti pro vSechny kombinace kategorii dvou
sledovanych znakii (proménnych). U kategoridlnich proménnych jsou Cetnosti zjistovany
pro vSechny dvojice kategorii, z nichz jedna kategorie z dvojice ptislusi prvni proménné
a druha kategorie druhé proménné. Z hodnot kontingen¢ni tabulky je moZné usoudit
zéavislost €1 nezavislost mezi dvéma kategoridlnimi proménnymi. Kontingenc¢ni tabulka je
zékladem pro testovani zavislosti a také pro vypocet mér intenzity zavislosti.

Dle Agrestiho (2002) se v mnoha kontingencnich tabulkach uvadi, Ze jedna
proménna se oznacuje jako vysvétlovand proménnd a druha jako vysvétlujici proménna.

Kontingen¢ni tabulky jsou tabulky dvojdimenzionalni, které vznikly tfidénim podle
dvou proménnych. Hendl (2004) ptedpoklada, ze kazdy jednotlivec, resp. experimentalni
jednotka populace miize byt klasifikovana dle dvou proménnych A a B. Proménna A ma
r kategorii (arovni) a proménna B mé s kategorii. PoCet prvkii z vybéru o rozsahu
n oznaCime n;jj, které dle proménné A patii do kategorie Ai a podle proménné B do
katerogie Bj. Pocet prvki z vybéru patiicich do kategorie A;j oznac¢ime n;. (bez ohledu na
hodnotu proménné B), a n; oznac¢ime pocet prvki, které patii do kategorie B; (Hendl,
2004).

Plati zde nasledujici vztahy:
dng=n; dn;=n  >n=n > n =n (2.11)
i=1 j=1 =1

Cisla nj, nazyvame margindlni fddkové soucty a cisla n; nazyvame sloupcové soucty
kontingen¢ni tabulky. Cisla njj jsou pozorovanim ziskané cetnosti v policku [i, j]

a sestavuji se do kontingen¢ni tabulky, o které fikdme, Ze je typu r x s. ,,Tabulku Cetnosti
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n¢kdy dopliujeme tabulkami fadkovych, resp. sloupcovych procent, které vztahuji
Vv procentech ¢etnosti nj; v polickach k marginalnim fadkovym, resp. sloupcovym souctim*
(Hendl, 2004, s. 307). Cetnosti n; lze také vyjadiit v procentech vzhledem k rozsahu
vybéru n. Hendl (2004) uvadi, Ze nam vSechny tyto tabulky usnadnuji analyzu pivodni

tabulky.

Tabulka 3: Kontingenéni tabulka

Urovné B B e Bs Soucty radkové
A N11 N N1s Ny
A, No1 N Nos No.
Ar nrl nr2 nrs nr.
Soudty sloupcové | n.q N2 N.s n

Zdroj: Ptehled statistickych metod zpracovani dat (Hendl, 2004)

Po vytvoreni tabulky mizeme zacCit zkoumat vzajemny vztah obou proménnych
A a B pomoci vhodného zobrazeni a riznych hypotéz. Hendl (2004) uvadi, ze hypotézy
pro kontingen¢ni tabulky se obvykle definuji v pojmech stochastické nezavislosti
A a B pomoci ur¢itych podminek, které indukuji, ze ¢isla nj/n;i, resp. ni/n; (fadkové,
resp. sloupcové relativni Cetnosti) jsou pro vSechna ¢isla i, resp. j az na nahodné odchylky
konstantni.

,»Souvislost mezi proménnymi se projevuje zménou struktury souboru z hlediska
jedné proménné pii zméné hodnoty druhé proménné. Tuto podminénou strukturu vyjadiuji
podminéné relativni Cetnosti pj/i = pij/pi+ = nij/ni+ v fadcich tabulky (fadkové profily),
resp. pi/j = pij/lp+j = nij/n+j ve sloupcich (sloupcové profily) kontingencni tabulky*
(Hindls, 2000, s. 83).
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Hypotéza nezavislosti

Dle Hendla (2004) se v hypotéze nezavislosti obé proménné A a B povazuji
za ndhodné proménné a predpoklada se jejich uplna nezavislost, coz znamena, ze hodnota
proménné A neovlivituje podminéné rozdéleni proménné B a naopak. Nulova hypotéza
vyjadiuje, ze ob¢ proménné jsou na sobé nezavislé. Tato hypotéza mize byt vyjadiena
pomoci podminek pro pravdépodobnosti pjj (pravdépodobnosti, ze zjistime hodnotu

proménné A v kategorii i a hodnotu proménné B v kategorii j).
Hypotézu obou proménnych pak vyjadiime rovnicemi:
Py =PiP; Pi= Z;, Py P = Zl‘, P (2.12)
= i
které plati pro vSechnaiaj(i=1,2....,1r;3=1,2....... , S).

Testovani nezavislosti znaka v kontingenéni tabulce k X m

SvatoSovd a Kéba (2008) uvadéji, ze v kontingen¢ni tabulce uzivame jako test
nezavislosti xz-test, ktery je zobecnénim xz-testu pro asociacni tabulku. Zde vychazime

z rozdilu skute¢nych (empirickych) Cetnosti njja teoretickych (ocekavanych) cetnosti ny;.

nn.
Teoretické Cetnosti: n,; = -1 (2.13)
n

+? test nezavislosti

Ho: mezi sledovanymi znaky neexistuje zavislost.

Testové kritérium:

) R ;n) (214

]
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Dle SvatoSové a Kaby (2008) porovname vypoctenou hodnotu testového kritéria
s kritickou hodnotou xza(k-l)(m-l), kde k predstavuje pocet obmén prvniho znaku, a m pocet
obmén znaku druhého. Je-li * > yuk-1)m-1), nulovou hypotézu o nezavislosti zamitime.
Abychom mohli pouzit test nezavislosti, musime ovétit podminky jeho pouzitelnosti.

,.Hodnotu y* srovname s kritickou hodnotou y rozd&leni o stupnich volnosti (r - 1) (s - 1)
na zvolené hlading vyznamnosti. Jestlize hodnota y° je v&t3i neZ tabulkova hodnota,

hypotézu zamitdme* (Hendl, 2004, s. 312).

Podminka pouziti 72 testu nezavislosti

Pro pouziti xz testu nezavislosti nesmi podil teoretickych cetnosti mensich nez
5 presdhnout 20% a 7adnd ztéchto Cetnosti nesmi byt menSi nez 1. Pokud neni tato
podminka splnéna, musi byt spojeny slabé skupiny. Slu¢ujeme bud’ fadky nebo sloupce
tak, aby bylo slouceni logické, vécné spravné a dobfe interpretovatelné. ,,Poté opét
vyjadiime teoretické Cetnosti slouenych sloupct ¢i fadka a opét zjistujeme, zda podil

teoretickych Cetnosti nepiekro¢il povolenych 20 % (Svatosova, Kaba, 2008, s. 14).

Urceni sily zavislosti v kontingen¢ni tabulce

Silu zavislosti v kontingen¢ni tabulce urcujeme pomoci Pearsonova koeficientu

kontingence a Cramérova koeficientu kontingence.

Pearsoniiv koeficient kontingence

2

C £ (2.15)
X +n

,Pearsoniv koeficient kontingence nenabyvéa hodnoty 1, a proto je nutné pro posouzeni
sily zavislosti jej normalizovat pomoci hodnoty Cmax, kterou nalezneme v piislusnych
tabulkach. Normalizovany Pearsonliv koeficient kontingence pak jiz nabyva hodnoty
Z intervalu <0;1> a silu zavislosti hodnotime stejnym zplsobem jako u koeficientu
asociace V (hodnota 0 zna¢i nezavislost, hodnota 1 pak absolutni zavislost znaki)“

(Svatosova, Kaba, 2008, s. 15).
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Normalizovany koeficient

C,=— (2.16)

Craméruv koeficient kontingence

ve | X 2.17
n(q-1) 210

SvatoSova a Kaba (2008) uvadeji, ze uvedené tzv. chi-kvadratové miry zavislosti podavaji
dobrou informaci o sile zavislosti mezi dvéma sledovanymi znaky, ale zaroven vykazuji
nékteré nedostatky, mezi které patii napt. citlivost na rozméry zpracovavané kontingen¢ni
tabulky a marginalni rozdéleni analyzovanych znakt, protoze davaji vétSi vahu fadkim
¢1 sloupcim s menSimi margindlnimi cetnostmi. Jako dal$i nevyhodu lze uvést

problematiku jejich interpretace — jasnou interpretaci maji pouze krajni hodnoty 0 a 1.

2.2.4. Znaménkové schéma

Znaménkové schéma odchylek umoziuje podrobnéjsi hodnoceni znaku
v kontingencni tabulce. Pomoci znaménkového schéma je mozné zjistit, ve kterych
kombinacich znakii se sdruzené Cetnosti statisticky vyznamné odliSuji od hypotetickych
cetnosti, konstruovanych pro ptredpoklad nezéavislosti — urcuji tedy, ktera kombinace znaka

nejvice ovliviiuje vysledek.
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Postup znaménkového schéma dle Svatosové a Kaby (2008):

e  pro kazdé¢ policko kontingen¢ni tabulky sestavime ¢tyfpolni tabulku (2 x 2)

Tabulka 4: Postup znaménkového schéma

Pravé sledované policko kontingenéni Zbytek i-tého fadku s Cetnosti n; — njj
tabulky s cetnosti nj;

Zbytek j-tého sloupce s Cetnosti nj — njj Dosud neuvazovany zbytek s ¢etnosti n
—Ni- N;j + Njj

Zdroj: Statistické metody II (SvatoSova, Kéaba, 2008)

e urcime tfi hladiny vyznamnostia = 0,05 o= 0,01 a = 0,001 a nalezneme
prislusné kritické hodnoty v tabulkach rozdé€leni le

v’ 005 (1) = 3,84 v’ 0.01(1) = 6,62 ¥’ 0001(1) = 10,83

e pro kazdou nové vzniklou tabulku 2 x 2 provedeme dilCi testy XZ, porovname
hodnoty testového kritéria s kritickymi hodnotami a rozdilnost empirické
a teoretické Cetnosti vyjadiime poctem kladnych nebo zépornych znamének, ktera
zapiSeme do piisluSnych policek tabulky:
- kladn4 znaménka — jestliZze skutecna Cetnost njj > teoretickd Ny;

- zaporna znaménka — jestlize skute¢nd Cetnost njj; < teoreticka Nny;

- rozhodnuti o po¢tu znamének:

v* < 3,84 0

3,84 < 4% < 6,62 + nebo —

6,62 <x*< 10,83 ++ nebo --
¥’ >10,83 +++ nebo ---

Pole, kterd jsou oznacCena nejvy$$im poctem znamének, piedstavuji kombinace znakl

nejsilnéji se projevujicich v dané zavislosti (Svatosova, Kaba, 2008).
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2.2.5. Sance a rizika

Relativni riziko
»Relativni riziko vyjadfuje, kolikrat je vys$s$i pravdépodobnost ohrozeni

u skupiny exponovanych a neexponovanych objekti (SvatoSova, Kaba, 2008, s. 25).

R = M (2.18)
c(a+hb)
Tabulka 5: Relativni riziko
Ohrozeni
Expozice
Ano Ne
Ano a b
Ne c d

Zdroj: Statistické metody II (Svatosova, Kaba, 2008)

SvatoSovd a Kaba (2008) uvadéji, Zze neni-li ohrozeni zavislé na expozici, je
RR = 1, hodnoty vétsi nez 1 ukazuji na vétsi pravdépodobnost ohrozeni u exponovanych

objektli. RR odpovida na otazku: ,,Kolikrat se zvysi pravdépodobnost ohrozeni.

K¥izovy pomér
Hendl (2004) uvadi, ze plati-li jedna ze dvou ekvivalentnich podminek, jsou dvé

proménné A a B spolu kladné asociovany.
Podminky:

1. p(A=1,zapodminky B=1)>p(A =1, za podminky B = 2)
2. pu>ppi kde pr=put+praps=putpa
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OR = p11p22 _ 1- pl (2.19)
P12 P21 pZ
1-p,

Podle Hendla (2004) je test nezavislosti v tabulce 2 x 2 testem hypotézy, ze koeficient OR

se rovna jedné.

»Relativni riziko a kfizovy pomér odpovidaji na otazku ,kolikrdt se zméni
pravdépodobnost rizika plisobenim uvazované expozice* a predstavuji tzv. multiplikativni
ptistup hodnoceni. Odpoveéd’ na otazku ,,0 kolik se zméni pravdépodobnost rizika®, tedy
tzv. aditivni pfistup k hodnoceni, maji charakteristiky atributivni riziko a relativni

atributivni riziko* (SvatoSova, Kaba, 2008, s. 25).

Atributivni riziko dle SvatoSové a Kaby (2008) udava, o kolik se zméni pravdépodobnost

rizika ¢i ohrozeni.

AR=_2 __© (2.20)

a+b c+d

Relativni atributivni riziko vyjadtuje, o kolik procent se zméni pravdépodobnost rizika ¢i

ohroZeni.

a c

AF = % x100(%) (2.21)

a+b
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3. Literarni reserse

3.1. Marketingovy vyzkum

,Marketingovy vyzkum je disciplina vychazejici z poznatkli fady védnich oborti
— matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalSich.
Marketingovy vyzkum je soucésti procesu marketingového fizeni podniku® (Ptibova,
1996, s. 13).

Kozel a kol. (2006) definuji marketingovy vyzkum jako systematické urovani,
shromaZzd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se ur¢it¢ho problému,
pfed kterym firma stoji.

,Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym
manaZerim rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby* (Tull,
Hawklins, 1990, s. 5).

»Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledk této analyzy fidicim

pracovnikiim* (McDaniel, Gates, 2002, s. 6).

3.1.1. Primarni a sekundarni marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze klasifikovat z mnoha hledisek. Zakladni vyznam ma
rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum.

Primarni vyzkum znamend vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych
jednotek. Jde o tzv. sbér informaci v terénu, at’ uz si jej realizatofi provadeji vlastnimi
silami nebo si k tomu najmou spolupracujici instituci (Foret, Stavkova, 2003).

Kozel a kol. (2006) uvadéji, ze mezi vyhody primarniho vyzkumu patii
aplikovatelnost (zjiStované udaje odpovidaji pfesné pottebam firmy), pfesnost (pfi
dodrzeni systematického postupu je zajiSténa piesnost a spolehlivost Uidajii) a aktudlnost
(nemusime se obavat informaci, které by nebyly soucasné¢). Naopak k nevyhodam
primarniho vyzkumu lze zatadit nakladnost (ndklady na primarni vyzkum byvaji zpravidla

desetinasobné vys$si nez u vyzkumu sekundarniho), ¢as (kvalitni primarni vyzkum trva
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meésice nebo dokonce celé roky) a vyuzitelnost (neni vyuzitelny hned, protoze organizace
Primarni marketingovy vyzkum provadény v terénu lze Clenit na kvantitativni
a kvalitativni.
Kvantitativni vyzkumy zkoumaji soubory stovek i tisicti respondentii, chtéji poskytnout
dostate¢n¢ velky a reprezentativni vzorek a zachytit ndzory lidi co nejvice standardizované
pomoci statistickych postupti. K technikdm kvantitativniho vyzkumu patfi osobni
rozhovory, pozorovani, experiment, pisemné dotazovani a také obsahova analyza textl
nez vyzkumy kvalitativni, ale pfindSeji reprezentativni vysledky v ptehlednéjsi, Ciselné
podobe za cely soubor, ptipadné populaci (Foret, Stavkova, 2003).
Kvalitativni vyzkumy umoziuji poznat motivy chovani lidi a vysvétlit jeho pficiny.
Jelikoz je soubor respondenti velmi maly a jeho vysledky nelze zobecnit na celou
populaci, reprezentuje zakladni soubor jen pfiblizné. Je velice vhodny pro prvni seznameni
se s problematikou. Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou individualni
hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory (focus group). Oproti kvantitativnimu
vyzkumu jsou kvalitativni vyzkumy rychlejsi a méné nakladné (Foret, Stavkova, 2003).
Sekundarni marketingovy vyzkum znamend zpravidla dodatecné vyuziti dat,
ktera jiz diive nékdo shromdzdil a zpracoval jako primarni vyzkum. Je rozdil, zda jsou
k dispozici data neagregovana (tj. v puvodni podobé hodnot zjisténych za kazdou
jednotku) nebo data agregovand (hodnoty vlastnosti jsou sumarizované za cely soubor
— procenta, pruméry, koeficienty apod.). Oproti primarnimu vyzkumu je sekundarni
marketingovy vyzkum levny (v porovnani s cenami primarniho vyzkumu), dostupny (napt.
interni zdroje udaji jsou k dispozici zpravidla ihned a Setfime tak Casové zdroje)
a vyuzitelny ihned (v porovnani s primarnim vyzkumem je jednodus$si a méné naro¢ny na
lidské zdroje). Dle Kozla a kol. (2006) mezi nevyhody sekundarniho vyzkumu patii
zastaralost, nespolehlivost (nemame kontrolu toho, jak byly tdaje zajiStény, zda byly
dodrZeny zasady spravného postupu, nedoslo-li ke zkresleni) a neaplikovatelnost (ziskané

udaje mohou byt pfili§ obecné, ptipadné nemusi odpovidat specifikim firmy, problému).
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Dale lze dle Foreta a Stavkové (2003) clenit marketingovy vyzkum na zakladni
a aplikovany. Zakladni (badatelsky) vyzkum se zabyva teoretickym feSenim dané
problematiky a neocekavaji se od n¢j navrhy feseni. Naopak cilem aplikovaného vyzkumu
je shromazdéni pottebnych udaji k vyjasnéni zkoumaného problému, zejména navrh
praktického feSeni. Z hlediska bézné metodologie se rozliSuje vyzkum popisny neboli
deskriptivni, jehoz vysledky popisuji jevy, se kterymi se v dané oblasti setkavame.
Diagnosticky (kauzalni) vyzkum je vyzkum, ktery nejen popisuje dany problém, ale snazi
se také o formulaci hypotéz, hleda pti¢iny jevi, souvislosti, pravidelnosti a vztahy pfi¢iny
a nasledku. Prognosticky vyzkum by mél poskytnout informace, kam spéje vyvoj

problému (Foret, Stavkova, 2003).

3.1.2. Proces marketingového vyzkumu

Dle Kozla a kol. (2006) je kazdy marketingovy vyzkum jedineény a pokazdé
ovliviiovan riznymi faktory. I pfesto Ize definovat dvé hlavni etapy, které na sebe logicky
navazuji — etapa pfipravy vyzkumu a etapa realizace vyzkumu. Proces marketingového

vyzkumu se sklada z nasledujicich krokii:

Pripravna etapa
1) definovani problému, cile
2) orientacni analyza situace

3) plan vyzkumného projektu

Realizacni etapa
4) sbér udaju
5) zpracovani shromazdénych udajt
6) analyza udajt
7) interpretace vysledkd vyzkumu

8) zavére¢na zprava a jeji prezentace
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1) Faze definovani problému trva mnohdy vice nez polovinu celkové doby potiebné pro
vyfeseni zadaného problému. Definovani problému vysvétluje ucel vyzkumu a vymezuje
jeho cile. U¢el vyzkumu déva odpovéd’ na otazku, pro¢ se ma vyzkum provadét (Kozel
a kol., 2006).

Definovani problému a urceni cile vyzkumu je mnohdy nejdalezitéjSim krokem
vV celém marketingovém vyzkumu. Lze fici, ze ,,dobfe definovany problém je napul
vyteseny problém* (Maly, 2008, s. 11).

,Cile vyzkumu jsou dany tcelem vyzkumu a pomoci tzv. programovych otazek by
mély jasné definovat, co ma byt vyzkumem zjisténo* (Kozel a kol., 2006, s. 73). Dobie
definovat cil znamena:

e urcit feSeni problému — je tfeba co nejpresnéji definovat, co bude vyzkum fesit,

e navrhnout, kde hledat informace — soucasné urcit, kde informace nehledat,
abychom Setfili Cas a namahu,

e najit alternativni feSeni — jelikoZ ne hned napoprvé se podafi najit feSeni problému,
je dobré mit v zaloze né¢kolik feSeni alternativnich,

e specifikovat, které udaje shromazd’ovat — uptesiiujeme, zda bude vyzkum veden

v ramci celého trhu, nebo budeme zjiStovat informace o zadkaznicich, ptipadné

jinych tcastnicich trhu (Kozel a kol., 2006).

2) Analyza situace je neformalni zjiStovani informaci, které jsou dostupné pro feseni
daného problému. Pomoci téchto zjisténi Ize 1épe definovat problém a urcit, jaké dalsi
informace budou pii feSeni problému tieba, ptfipadné Ze zadné dalSi potfeba nebudou

(Kozel a kol., 2006).

Dle Malého (2008) se informace obvykle ¢leni na:

e primarni x sekundarni
Primarni informace jsou informace, které jsou ziskavany v pifimé souvislosti s cili

vyzkumu a potfebami vyzkumnika ¢i zadavatele vyzkumu. Tyto informace nebyly diive

v dané formé nikde publikovany. Naopak informace sekundarni jiz byly shromazdény
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pro n¢jaky tcel a jsou k dispozici i nadale. Jsou ptistupné veiejné, zdarma nebo za uplatu,

jejich cena byva vyrazné nizsi nez u primarnich zdroji informaci (Maly, 2008).

e kvantitativni x kvalitativni

Kvantitativni informace jsou informace vyjadfujici hodnoty méfenych veli¢in jako
naptiklad mnozstvi, Cetnost, objem, uroven, intenzita apod. Kvalitativni informace
charakterizuji zkoumané jevy pomoci pojmi a kategorii, tyto jevy a procesy nejsou piimo

méfitelné (Maly, 2008).

e interni x externi

Interni informace jsou shromazd’ovany uvnitt podniku a externi informace jsou
informace zahrnujici informace ziskavané ze zdrojii mimo vlastni podnik, tyto informace

slouzi k nejriizn&jsim adelim (Maly, 2008).

Foret a Stavkova (2003) uvadéji dale rozdé€leni informaci na harddata, ktera zachycuji

vysledky ¢innosti, vyskyt jevu, chovani, a softdata vypovidajici o stavu védomi.

Od informaci, které jsou v procesu marketingového vyzkumu ziskavany, se obecné
vyzaduje, aby byly:
e relevantni pro feSeni dané¢ho problému,
e validni, tzn., ze budou obsahov¢ vyjadfovat a méfit to, co vyjadfovat a méfit maji,
e reliabilni (spolehlivé, spravné, pravdivé) — pii opakovani stejnych postup budou
ziskany stejné vysledky,
o cfektivni — budou ziskdny dostatecné rychle a s pfijatelnymi néklady (Foret,

Stavkova, 2003).

3) Plan marketingového vyzkumu je pldnem realizace a kontroly vyzkumu. JelikoZ
kazdy vyzkumny problém je odli$ny a jedine¢ny, musi byt kazdy plan specificky pro kazdy

konkrétni piipad. PiestoZze musi plan obsahovat fadu naleZitosti, nemél by byt pftili§
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dlouhy. Plan vyzkumu specifikuje predevsim typy udaji, které budou shromazd’ovany,

zpusob jejich sbéru, metody jejich analyzy, rozpocet vyzkumu, stanoveni piesnych

specifickych ukolli jednotlivym pracovnikim, vypracovani cCasového harmonogramu

¢innosti a také kontrolu planu (Kozel a kol., 2006).

Plan marketingového vyzkumu by mél dle Foreta a Stavkové (2003) obsahovat:

formulaci zkoumaného problému, urceni vyzkumného cile a jeho zdtvodnéni,
predstavy o tom, co Ize od vyzkumu ocekavat,

stanoveni informacnich potteb, jejich struktury a zdrojt,

navrzeni vybérového souboru, mista a ¢asu realizace vyzkumu,
stanoveni techniky vyzkumu a nastroji vhodnych pro vyzkum,

urceni zptisobu kontaktovani respondentt,

predvyzkum,

vlastni vyzkum,

statistické zpracovani vysledkd,

interpretace a prezentace vysledkd,

casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika,

rozpocet nakladl vyzkumu.

4) Sbér udaji — jde o zpusob sbéru primarnich dat, ktery umoziiuje evidovat vyskyt jevi

1 chovani lidi, ale také zjistit jejich ndzory, postoje a motivy. Dle Foreta a Stavkové (2003)

patii mezi tfi zakladni techniky marketingového vyzkumu pozorovani, dotazovani

a experiment (Foret, Stavkova, 2003).

Volba

uvedenych metod zavisi na né€kolika faktorech:

ucel a cil vyzkumu — rozhoduji o0 mnozstvi, kvalité a mife zobecnéni pozadovanych
udaju,

charakter zkoumané problematiky — urcuje miru dostupnosti tidaja,

vlastnictvi zdroju — pfedstavuje moznosti ¢asové, finanéni a lidské (Kozel a kol.,

2006).
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5) Zpracovani udaju — po shromazdéni pozadovaného objemu udaji provedeme jejich
kontrolu a upravu, poté bude nasledovat vlastni analyza a interpretace vysledki.

Ve fazi kontroly a Gpravy udaji provérime dvé vlastnosti udaji, a to validitu (pfesnost)
a reliabilitu (spolehlivost, pravdivost). Vstupem pro analyzu se udaje stavaji po jejich

zpracovani pomoci vypocetni techniky (Kozel a kol., 2006).

6) Analyza udaji — po shromazdéni tdaji pomoci kteréhokoli typu vyzkumu nasleduje
jejich analyza. V ptipad¢ kvantitativniho vyzkumu tento krok piedstavuje statistické
veli¢iny, které vyjadiuji napt. Cetnosti vyskytu, stfedni hodnoty, miry zavislosti mezi
proménnymi apod. Je také hodnocena reprezentativnost ziskanych udaji i jejich validita,
neboli do jaké miry ziskané idaje opravdu hodnoti to, co hodnotit maji. Pii kvalitativnim
vyzkumu je analyzovan kazdy jednotlivy ,ptipad®, jde o nalezeni pfi¢in, motivii (Maly,
2008).

7) Interpretace vysledki piedstavuje pievedeni vysledki analyzy do zavéru a doporuceni
nejvhodnéjsiho feSeni zkoumaného problému. Pomoci slovniho vyjadifeni se snazime
navrhnout konkrétni doporuCeni. ,,Cilem interpretace udaji je navrhnout spravna
doporuceni zadavateli pro jeho dalSi rozhodovani, feSeni problému. Doporuceni by méla
mit logickou strukturu, kterd vychazi ze zadani a cile vyzkumu* (Kozel a kol., 2006,

5. 104).

8) Zavérecna zprava a jeji prezentace — zavére¢na zprava je urCena zadavateli vyzkumu,
musi provést zpétnou transformaci vysledkii vyzkumu do podoby informaci, které maji
prispét k rozhodovani managementu pii feSeni problému. Konkrétni zpracovani zavérecné
zpravy zavisi na povaze problému, ale také na zvyklostech zpracovatele a technickych
moznostech. Mezi obecné pozadavky na provedeni patii srozumitelnost, definice
odbornych terminii, jasné popisy grafii, tabulek a uvedeni pramend (Ptibova, 1996).
,Prezentace vysledkll je koneCna etapa, jejimz smyslem je presvédcivym, atraktivnim
a nazornym zplsobem prezentovat vysledky vyzkumu zastupcim zadavatele vyzkumu

— nejcasteji vedeni podniku a zastupcim dalSich podnikovych utvart® (Ptibova, 1996,
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s. 138). Cilem prezentace je vyzdvihnuti konkrétniho ptinosu vyzkumu pro dalsi ¢innost

podniku.

Dle Piibové (1996) by prezentace méla obecné obsahovat:

e definici vstupniho marketingového problému a toho, jak se s nim vypotadal
marketingovy vyzkum,

e ramcovy piehled pouzitych vyzkumnych metod,

e ukézky hlavnich udaja, dat ziskanych v analytické Casti,

e hlavni souhrnné poznatky,

e vysvétleni, jak vysledky vyzkumu ovliviiuji marketingova a prodejni rozhodnuti
a ¢innost celého podniku,

e jasné¢ formulovany, =zfeteln¢ deklarovany piinos vyzkumu pro proces

marketingového tizeni podniku, pro cely jeho dalsi chod.

3.1.3. Techniky marketingového vyzkumu

Jde o zpiisob sbéru primarnich dat, ktery umoziuje evidovat vyskyt jevl i chovani
lidi, ale také zjistit jejich nazory, postoje a motivy. Foret a Stavkova (2003) tadi ke tiem

zakladnim technikdm marketingového vyzkumu pozorovani, dotazovani a experiment.

3.1.3.1. Pozorovani

,Pozorovani je proces pozndvani a zaznamenavani smyslové vnimatelnych skutecnosti,
aniz by pozorovatel do pozorovanych skutecnosti n¢jak zasahoval®“ (Maly, 2008, s. 46).
Zpravidla probiha bez ptimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym, bez aktivni
ucasti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani pozorovatele do pozorovanych
skutecnosti. Nepokladame tedy lidem otazky, ale sledujeme, jak se chovaji, jaké mayji
pocity apod. Vyhodou pozorovani je nezavislost na ochoté pozorovan¢ho spolupracovat,
navic pokud pozorovany nevi, Ze je pozorovan, nemuze zkreslit sledované skutecnosti.

Naopak k nevyhodam patii naro¢nost na pozorovatele a ¢asova naro¢nost (Kozel a kol.,

2006).
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V marketingovych vyzkumech se pouziva 5 typd pozorovani, a to podle toho, je-li
pozorovand situace pfirozena nebo uméle vyvoland, pozorovani ziejmé ¢i skryté,
strukturované ¢i nestrukturované, ptimé ¢i nepiimé, osobni nebo s vyuzitim technickych

zatizeni (Ptibova, 1996).

Typy pozorovani:

V prirozené a uméle vyvolané situaci - Vv pfipadé pozorovani v ptirozenych
podminkach se jednd o ziskdvani informaci v pfirozeném prosttedi vyskytu pozorovaného
jevu, naopak pozorovanim v umeéle vyvolanych podminkach rozumime pozorovani situaci,

ke kterym bézné nedochazi (Kozel a kol., 2006).

Zjevné a skryté - rozdil spoCiva v tom, zda pozorovani védi ¢i nevédi, ze jsou
pozorovani. Skryté pozorovani se vyuziva v ptipade€, ze by zjevna piitomnost pozorovatele
naruSovala priabéh zkoumaného jevu. U skrytého pozorovani se pozorované osoby chovaji
pfirozeng, naopak pii zjevném pozorovani miZze dochdzet k ur€itym zkreslenim (Kozel

a kol., 2006).

Strukturované a nestrukturované - U strukturovaného pozorovani je
pozorovatel piesné instruovan o postupu a rozsahu pozorovani i zpusobu zaznamu.
Veskeré zaznamy se provadéji na formuléfich, které pozorovatelé pii sbéru dat v terénu
vedou‘ (Ptibova, 1996, s. 46-47). Nestrukturované pozorovani je slozitéj$i nez pozorovani
strukturované, protoze pozorovatel dostava pouze kol a pozadavky na data, kterd by m¢l
piinést. Je naro¢né pro pozorovatele i zpracovatele vysledkt. Naopak jeho vyhodou je
piinos udaji v plné bohatosti, a proto je umistén v tvodnich fazich projektu a pti formulaci

pracovnich hypotéz (Ptibova, 1996).

Pfimé a nepfimé - piimé pozorovani je pozorovani, které probihd soucasné
S pozorovanym jevem. Vyuziva se pro pozorovani projevl chovani, zjiStovani frekvence
zakaznik apod. Naopak nepiimé pozorovani se tyka nasledkt ¢i vysledkl urcité lidské

¢innosti (Kozel a kol., 2006).
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Osobni a mechanické — osobni pozorovani je pozorovani prostfednictvim ¢lovéka.
Pozorovatel¢ jsou zaSkolovani, jak maji systematicky zaznamenavat jev a pribéh déni do
pozorovacich polozek. Mechanické pozorovani probihd s vyuzitim techniky, nejCastéji se

vyuziva filmova kamera, audiometr, psychogalvanometr, pupilometr a dalsi (Maly, 2008).

3.1.3.2. Dotazovani

Dotazovani patii k nejroz$itenéjSim a nejpouzivanéjSim metodam marketingového
vyzkumu. Také proto se setkdvame s oznacenim kralovské metody marketingového
vyzkumu. Metody Setfeni (metody dotazovani) ziskavaji informace dotazovanim,
tj. kladenim zamérné cilenych otdzek. Zdrojem informaci jsou odpovédi respondenta, jeho
verbalni i neverbalni chovani vyvolané poloZenim otazky (Maly, 2008).

Podle kontaktu s dotazovanym se dotazovani rozdéluje na osobni, telefonické, pisemné

a elektronické. Dotazovani probiha na zdklad¢ dotazniku (Ptibova, 1996).

Osobni dotazovani je nejtradicnéjSim typem dotazovani. Osobni styk je zalozen na
piimé komunikaci s dotazovanym (face to face) a nezélezi na tom, zda dotaznik vypliuje
respondent ¢i tazatel. Hlavni vyhodou osobniho dotazovani je existence piimé zpétné
vazby mezi tazatelem a respondentem. Muzeme tedy fici, Ze tazatel mize motivovat
respondenta k odpovédim, také muize upiesnit vyklad otazky, ménit pofadi otazek dle
situace apod. Tento typ dotazovani ma nejvyssi navratnost odpovédi (Kozel a kol., 2006).
Osobni dotazovani je pro respondenta tinosné jen v uréitém rozsahu, vétsinou 30-40 minut.
Vyhodou osobniho dotazovani je vysoka spolehlivost ziskanych tdajti, naopak nevyhodou

je nakladova a ¢asova naro¢nost (Piibova, 1996).

Pisemné dotazovani neboli dotazovani poStou patii k rozSitenym typim
dotazovani. Dotaznik je respondentovi zasildn poStou a stejnym zplisobem jsou
doruc¢ovany odpovédi. Vyhodou pisemného dotazovani jsou relativné nizké naklady,
respondent ma ¢as na rozmysleni odpovédi a neni negativné ovliviiovan tazatelem. Naopak
nejveétsi nevyhodou tohoto typu dotazovani je nizkd névratnost dotaznikli, problémem je
také struktura dotazovanych, ktefi odpovédéli. Tim dochazi k naruSeni reprezentativnosti

vyzkumu. Za dobrou ndvratnost u pisemného dotazovani se povazuje 30% ndavratnost.
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Néavratnost ovlivituje predev§im pravodni dopis, dotaznik (forma, rozsah, téma, obsah),
zpusob vybéru, typ motivace. Dal$im negativem je to, ze respondent dostava dotaznik
predem a sam rozhoduje, kdy a zda jej vyplni. Také ¢asova naro¢nost patii k nedostatkiim
pisemného dotazovani, protoze kdyz ma respondent dostatek casu na vyplnéni, znamena to
¢ekani na vraceni dostatecného mnozstvi vyplnénych dotaznikl. Dale také nevime, zda

spravné porozumél otazkam (Kozel a kol., 2006).

Telefonické dotazovani je podobné dotazovani osobnimu stim rozdilem, Ze
u tohoto typu chybi osobni kontakt. K nejvétsim vyhoddm patii snadnost a rychlost pii
kontaktovani Sirokého vybéru dotazovanych, okamzitd reakce na dotaz, moZnost
opakovani dotazli ptipadné¢ doplilujici otazky, relativné nizké ndklady a také propojeni
s vypocetni technikou (uklddani odpovédi a okamzité zpracovani). Mezi nevyhody lze
zatadit omezenost urovni telefonizace, nemoZznost vyuZziti nazornych pomicek, neexistence

osobniho kontaktu a také ¢asové omezeni (Maly, 2008).

Elektronické dotazovani neboli tzv. CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing) je dotazovani, pii kterém zjiStujeme informace od respondentl
prostiednictvim dotaznikit v e-mailech nebo na webovych strankach. Jde o dosud
nejmladsi zpusob dotazovani zaloZeny na vyuziti internetu. Dle Kozla a kol. (2006) je
vyhodou minimalni finan¢ni a Casova naroCnost, adresnost a také moznost doplnéni

grafickymi pomiickami (obrazky, 3D modely, videoklipy).

3.1.3.3. Experiment

Experimentalni metody se nejCastéji uplatnuji pti studiu kauzalnich vztahti mezi
riznymi proménnymi. Pfi pouZiti experimentalnich metod se vyuzivaji metody dotazovani
1 metody pozorovani (Hadraba, 2004).

Kozel a kol. (2006) uvadéji, Ze pii experimentu se provozuje testovani, pii kterém
se pozoruje a vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle vytvofenych podminkéch. Doptedu
jsou stanoveny parametry, podle kterych experiment probihd. V pribéhu experimentu
zavadime testovany prvek (nezdvisle proménnd) a sledujeme a méfime jeho vliv na urcity

jev nebo proces (zavisle proménnad).
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Experimenty 1ze rozdé€lit do dvou skupin, a to laboratorni experiment a experiment
terénni.

Laboratorni experimenty probihaji vuméle vytvofeném prostiedi, které je
specialné¢ vytvorené pro ucely experimentu. Respondenti obvykle védi o ucasti na
experimentu a mohou se chovat nepfirozen¢. VétSinou probihaji jako vyrobkové testy,

skupinové rozhovory ¢i testovani reklamy (Kozel a kol., 2006).

Terénni experimenty probihaji v pfirozenych skutecnych trznich situacich,
testujici vétSinou nevedi, Ze jsou soucasti experimentu a chovaji se ptirozené. Piikladem
tohoto typu experimentu mize byt testovani vyrobklli v domacnostech, pokusny nakup,

testovani prodejnich oblasti apod. (Kozel a kol., 2006).

3.1.4. Dotaznikové Setreni

Dle Svatosové a Kaby (2008) se tcelnym a ucinnym ndstrojem pro zjiStovani
a vyhodnocovani néazori, postoji a motivaci obyvatelstva jevi vyuziti rGznych
dotaznikovych a anketnich Setfeni, kterd umoziuji analyzovat 1 skutecnosti a indikatory,
které se nedaji ¢i daji velmi obtizné kvantifikovat €1 zjiStovat jinym zptisobem. Aby Setieni
piinesla Zadouci informaci umoziujici ¢init konkrétni zavéry a rozhodnuti, je tfeba vénovat
pozornost nejen piipravé Setieni, ale také tvorbé dotazniku i1 vlastnimu statistickému
zpracovani (Svatosova, Kaba, 2008).

Dotazovani je nejrozsiren¢j$i metodou sbéru udaji, ktera je soucasti procesu
marketingového vyzkumu. Pfi tvorbé dotaznikli je tfeba davat pozor na jeho spravné
sloZeni, protoZe Spatné sestaveni dotazniku mtze zpochybnit ziskané informace a vysledky

potom nemusi odpovidat potfebam a cilim vyzkumu (Foret, Stavkova, 2003).

PoZadavky na dotaznik dle Foreta a Stavkové (2003)
Dobry dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkim:
e ucelové-technickym — sestaveni a formulovani otazek tak, aby mohl respondent co
nejpiesnéji odpovidat na to, co nés zajima,
e psychologickym — vytvofeni podminek, prostfedi, okolnosti, které by co nejvice

poméahaly tomu, aby se dotazovanému tento ukol zdal snadny, ptijemny a Zadouci.
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Obecné zasady tvorby dotazniku
Cely postup tvorby dotazniku Ilze rozdélit do nékolika etap, které charakterizuji
posloupnost praci (Ptibova, 1996).

1. Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani ptinést — odpovéd’ na otdzku,
na co se budeme ptat, vychazi ze stanovené¢ho cile vyzkumu a jeho transformace
do pozadovanych kvantifikovatelnych udajt.

2. Urceni zpisobu dotazovani.

3. Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér — odpoveéd’ na otazku,
koho se budeme ptat, je z ¢asti feSena pii vybéru vzorku.

4. Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace — pii tvorbé otdzek je nutné
zvazovat, jakou funkci otazka v dotazniku ma a jakym zplsobem ji polozit, aby
odpovéd’ na ni pfinesla tu informaci, kterou potiebujeme.

5. Konstrukce celého dotazniku — kazdy dotaznik ma logickou strukturu, dynamiku
a urcitou omezenou délku.

6. Pilotaz neboli ovéteni dotazniku v praxi.

Zasady formulace otazek dle Kozla a kol. (2006):

e ptat se pfimo,

e ptat se jednoduse — ¢im jednoduSeji otazku zadame, tim ptesnéjsi odpoveéd
dostaneme,

e Uzivat zndmy slovnik — nepouzivame cizi slova a odborné vyrazy,

e Uzivat jednovyznamova slova,

e ptat se konkrétné — otazka musi byt jasna a presna,

e nabizet srovnatelné odpovedi,

e Uuzivat kratké otazky — dlouhé otazky maji negativni vliv,

e Vvyloucit otazky s jednozna¢nou odpovédi — snazime se najit otdzky a odpovédi,
které respondenty v jejich ndzorech a chovani rozdéluji,

e Vvyloucit zdvojené otazky — nema smysl Setfit pocet otazek vkladanim dvou do
jedné,

e vyloucit sugestivni a zavadéjici otazky,
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e vyloucit nepfijemné otazky — neptat se na véci, které mohou byt respondentovi
nepiijemné,

e snizovat citlivost otazek,

e vyloucit negativni otazky — negativni smysl otdzky mize respondenta zmast a nevi,
jak ma odpovédet,

¢ Vvyloucit motivaéni otazky — na motivy chovani se ptdme nepiimo,

e vyloucit odhady — nema smysl se ptat respondenta na budoucnost.

Otazky v dotazniku dle Foreta a Stavkové (2003)
LExistuji dva zdkladni typy otazek: tzv. oteviené (volné, nestandardizované)
a tzv. uzaviené (standardizované, tizené¢), ptfipadné jejich kombinace v podobé otazek

polootevienych (polozavienych)* (Foret, Stavkova, 2003, s. 35).

Oteviené otazky — Vvtomto typu otazek neptedklddame respondentovi zddné varianty
odpovédi, miize se tedy vyjadrit svobodné, podle svého. Mezi vyhody patii to, Ze mohou
byt pro dotazované¢ho podnétem k zamysleni, dale také to, Ze je mu ponechana volnost
vV odpovédi, neni omezen variantami odpovédi. Naopak hlavni nevyhodou je jiz zminéna

,»volnost®, ktera zplisobuje potize pii zpracovavani.

Uzaviené otazKky jsou takové, které nabizeji nékolik moznych variant odpovédi, ze
kterych je respondent nucen si vybrat. Ve srovnani s odpovéd’'mi na oteviené otazky se
povazuji za méné silné. Aby se tomu piedeslo, uvadi se na konec nabizenych odpovédi
také varianta ,,jiné*. Je volnou otdzkou a umoziuje dotazovanému doplnit, co povazuje za

dulezité. Tim dostavame otazku polootevienou / polozavicenou (Foret, Stavkova, 2003).

Uzaviené otazky je dle Malého (2008) mozné délit na:

Dichotomické, které nabizeji dvé odpovédi, napf. ,,ano-ne“, ,mam-nemam®. Jejich
vyhodou je snadné zpracovani, naopak nevyhodou je, Ze nuti respondenta vybrat odpoved,
se kterou si neni zcela jist.

Trichotomické, kde jsou mozZné tfi odpovédi. Tieti moZznost je odpoveéd typu ,,nevim®,

,»nejsem si zcela jist*.
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Polytomické otazky poskytuji nékolik moznych odpovédi.

Otazky podle ucelu dle Kozla a kolektivu (2006)

Otazky kontaktni jsou v dotazniku umistény na zacatku a na konci, nejprve navazuji a na
zaveér také ukonCuji kontakt a spolupraci s respondentem. Jsou-li dostate¢né zajimavé,
mohou zajistit ochotu respondenta pravdivé odpovidat a poskytnout tak nezkreslené

informace.

Otazky filtra¢ni (screeningové) byvaji uvedeny na zacatku nebo pred dulezitymi
vysledkovymi dotazy. Jejich funkci je, aby urcité otazky byly kladeny jen vybranym
respondentim v souladu s cili vyzkumu. Prostiednictvim téchto otazek dochazi ke tiidéni

respondentt.

Otazky analytické slouzi k dal§im analyzam a jsou vyuzivany piedevSim ke tfidéni. Tyto
otazky tadi respondenty do urCitych socidlnich skupin. Zpravidla maji podobu

tzv. demografickych otazek.

Otazky kontrolni maji za ukol ovéfit pravdivost nékterych odpovédi (Kozel a kol., 2006).

Prava respondenta dle Malého (2008)

e pravo volby — ucasti ¢i neucasti vyzkumu, spoluprace respondenta je ve vSech
fazich dobrovolna,

e pravo na anonymitu — musi byt zachovano, bylo-li tak dohodnuto,

e pravo na bezpeci — respondenti nesmi byt pfi G€asti na vyzkumu nijak psychicky
ani fyzicky ohrozeni,

e pravo byt informovan o vSech aspektech vyzkumu — pokud by znalost Gcelu nebo
zadavatele mohla ovlivnit vysledky vyzkumu, poskytuje se respondentovi
dodatecné,

e  pravo na soukromi,

e pravo mit moZnost ovéEfit si identitu a dobré umysly vyzkumnika bez obtiZi.
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3.1.5. E-government

,Pojem ,.e-Government* neboli e-gov postihuje v obecné roviné definice, kterou
Ize nalézt na strankdch Ministerstva vnitra CR (Www.mvcr.cz): e-Government piedstavuje
transformaci vnitinich a wvn&jSich vztahti vefejné spravy pomoci informacnich
a komunikacnich technologii s cilem optimalizovat interni procesy. Jejim cilem je pak
rychlejsi, spolehlivéjsi a levnéjsi poskytovani sluzeb vetejné spravy nejsirSi vetejnosti
a zajisténi v&tsi otevienosti vefejné spravy ve vztahu ke svym uzivatelim* (Stédron, Budis,
St&dron jr., 2009, s. 77).

,E-Government je vyuzivani informac¢nich technologii vefejnymi institucemi pro
zajiSténi vymény informaci s obCany, soukromymi organizacemi a jinymi vefejnymi
institucemi za ucelem zvySovani efektivity vnitfniho fungovani a poskytovani rychlych,
dostupnych a kvalitnich informac¢nich sluzeb* (Lidinsky a kol., 2008, s. 7).

Soucasti e-governmentu jsou dle Lidinského a kol. (2008) tyto oblasti — informacni
systémy vetejné spravy, open source, elektronickd komunikace, ochrana osobnich tdaji,
implementace biometrickych udaji, elektronicky podpis, elektronicka znacka, elektronické
spravni fizeni, elektronické podani, e-podatelny, e-volby, dlouhodobé uchovani
elektronickych dokumentti, konverze dokumentli, registry vefejné spravy, informacni
audit, bezpecnost a ochrana utajovanych informaci, bezpecnost — komplexni zabezpeceni
informacniho systému, eCommerce, elektronické vefejné zakazky, zahranicni zajimavosti
v oblasti e-governmentu, novinky v oblasti e-governmentu a dalsi.

Pojem ,,e-Government uzce souvisi s elektronickou komunikaci. Nékteré definice
dokonce povazuji elektronickou komunikaci za klicovou ¢ast e-Governmentu, ktery déli na
Government-to-Citizen (G2C) zahrnujici komunikaci ufadu statni spravy s tadovym
obCanem, Government-to-Business (G2B) neboli komunikace ufadu statni spravy
s podnikateli a firmami a Government-to-Government (G2G), coz je komunikace mezi
titady navzajem (Stédron, Budis, Stédroii jr., 2009).

Legislativa, procesy 1 technologie, které jsou spojené se-Governmentem, tvoii

komplikovany a neustéle se ménici celek.
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Stédron, Budi§ a Stédrofi jr. (2009) fadi mezi stéZejni vyhody elektronizace statni spravy:

rychlost a kvalitu sluzeb obéaniim a firmam,
jednoduchost, uzivatelskou ptivétivost,

ufedni hodiny pro podani 24 hodin denn€, 7 dni v tydnu,
finan¢ni Gspory,

transparentnost procest a rozhodovani.

3.1.5.1. Komunikac¢ni kanaly

Komunikacni kanaly vefejné spravy lze oznacit jako veSkeré prostiedky, kterymi

subjekty vetejné spravy komunikuji mezi sebou navzdjem a ve vztahu k ob¢anovi. Lze

rozliSovat tii zakladni typy komunika¢nich kanalii vefejné spravy, a to a) komunikace tiad

— ufad, b) komunikace Gfad — obCan a tzv. eGovernment jako celkova elektronizace

vetejné spravy, kterd zahrnuje a) 1 b) a umoznuje i1 dal§i sluzby. Jednotlivé typy

komunikac¢nich kanald se navzajem prekryvaji (Marchal a kol., 2011).

Typy komunikaénich kanali dle druhu ufadu, ktery je pouZiva:

organy Evropské unie (Evropsky parlament, Rada Evropské komise a dalsi),
tstiedni organy statni spravy CR (Utad vlady CR, Ministerstva CR, Cesky
statisticky Gfad, Cesky telekomunikaéni ufad, Utad primyslového vlastnictvi,...),
organy S celorepublikovou pitsobnosti stojici mimo strukturu ustiednich
organi statni spravy (Utad pro ochranu osobnich tdajt),

irady ziakonodiarné moci (Poslaneckd snémovna Parlamentu CR, Senat
Parlamentu CR),

organy justice,

uzemné samospravné celky,

jiné komunika¢ni kanaly (iniciativy, e-projekty atd.).

S nastupem modernich informaénich technologii ma vefejna sprava k dispozici stéle vice

komunikaénich kanald. Problémy v komunikaci s vetejnou spravou lze dle Marchala a kol.

(2011) spatfovat zejména V téchto ohledech:

47



e obcan nema piehled o stavu vyfizovani své zadosti nebo pozadavku,

e snizeni povinnosti opakované v jedné véci navstivit prislusny urad,

e zlepSeni dostupnosti a pirehlednosti sluzeb,

e usetfeni ¢asu a nakladti obcantim pti kontaktu S vefejnou spravou,

e snizeni byrokratické zatéze,

e zvyseni spokojenosti se sluzbami vetejné spravy,

e 7zajiSténi efektivni elektronizace vefejné spravy a propojeni souvisejicich

a navazujicich agend (Marchal a kol., 2011).

3.1.5.1.1. Komunikac¢ni kanaly ustfedni a mistni verejné spravy

Osobni setkani je stale nejbéznéjSim zpuasobem komunikace s ufadem. Cilem
eGovernmentu je tyto ptipady minimalizovat a umoznit ob¢anovi, aby mohl komunikovat
s ifadem na dalku.

Utedni desku je povinen zfidit kazdy spravni organ. Musi byt nepietrzité vefejné
ptistupna a jeji obsah se zvefejiiuje také na internetu. Obsahuje napiiklad obecné zadvazné
vyhlasky a nafizeni obce, zdméry obce prodat, sménit nebo jinak nakladat s nemovitym
majetkem, rozhodnuti krajského utadu, pocet ¢lentt obecniho zastupitelstva pro nasledujici
volebni obdobi a dalsi.

Klasicka podatelna funguje na kazdém uiadu pro piijem listin a dokumentt.
V soucasné dob¢ funguji také elektronické podatelny, které jsou upraveny zakonem
¢. 227/2000 Sb., o elektronickém podpisu, nafizenim vlady ¢. 495/2004 Sb., kterym se
provadi zakon o elektronickém podpisu, a vyhlaskou ¢. 496/2004 Sb., o elektronickych
podatelnach, ve které je stanovena povinnost provozovat e-podatelnu a pfijimat jejim
prostiednictvim dokumenty opatfené zaruenym elektronickym podpisem. V piipade, ze
tento podpis chybi, je tfeba do 5 dni podani potvrdit pisemnég, Gstné do protokolu nebo
elektronicky, tentokrat jiz s elektronickym podpisem.

K dal$im komunika¢nim prostfedktim lze zatadit telefon, fax nebo klasickou postu,
ta se velmi Casto vyuziva v piipad¢, kdy se vyzaduje potvrzeni o piijeti, napt. formou
podéni doporucené s dodejkou.

Také média, jako naptiklad televize, radio, rozhlas nebo tisk, poskytuji vefejné

sprave Siroké spektrum komunikacnich kanald vii¢i ob¢anovi. Nemusi se zde jednat vzdy
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o vefejnopravni televize ¢i celorepublikovy tisk. Velmi Casté je také vyuzivani mistnich
kabelovych televizi a regionalnich novin.

Hlavnim kanalem by se vSak do budoucna mél stat internet (email, webové
stranky, VoIP, RSS), a to jak v ramci vefejné spravy, tak i mezi vefejnou spravou
a obcCanem.

V ramci ufadu, ministerstva nebo podniku se také vyuzivaji naptiklad interni
obézniky nebo Intranet ¢i Extranet, coz jsou tzv. ,,soukromé* sité urcené jen pro uréitou
skupinu uzivateld. Vné&jsi piistup do takovéto sité je zabezpecen a kontrolovan (Marchal

a kol., 2011).

3.1.6. eGON - symbol eGovernmentu

eGon je symbolem elektronizace vefejné spravy. V pieneseném vyznamu jde o zZivy
organismus, ve kterém vSe souvisi se v§im a fungovani jednotlivych ¢éasti se navzajem
podminiuje.
eGonovu existenci a jeho zivotni funkce zajistuji:
e Czech POINT (prsty) — soustava snadno dostupnych kontaktnich mist,
e Komunika¢ni infrastruktura vefejné spravy — KIVS (obéhova soustava) — zajistuje
bezpecny pienos dat,
e Zakon o eGovernmentu (srdce) — zdkon o elektronickych tkonech a autorizované
konverzi ¢. 300/2008 Sb.,
e Zakladni registry vefejné spravy (mozek) — bezpecné a aktualni databaze dat

0 obcanech a statnich 1 nestatnich subjektech.
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Obrazek 1: eGon jako symbol eGovernmentu

| ZAKLADNI REGISTRY

| CZECH POINT
UNIVERZALNI
KONTAKTNI MiSTO

ot

Zdroj: Ministerstvo vnitra Ceské republiky

Historie projektu

Projekt eGON byl zahajen koncem roku 2006 a je komplexnim projektem
elektronizace vefejné spravy. Hlavnim cilem tohoto projektu je usnadnéni zivota obaniim
a zvySeni efektivity vefejné spravy vyuzitim informacnich technologii. V roce 2008 byla
piijata legislativni opatfeni, kterd umoznovala ozivovani eGONa jako zivého organismu.
V Cervnu 2008 byl ptijat zakon ¢. 300/2008 Sb., o autorizované konverzi dokumentt, ktery
je nekdy také nazyvan zakonem o eGovernmentu. eGON je, stejné jako eGovernment,
vstiicny, jednoduchy a funkéni (Ministerstvo vnitra CR. MVCR [online]. 2010 [cit. 2014-

02-14]. Dostupné z: http://www.mvcr.cz).
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3.1.6.1. Czech POINT

Obrazek 2: Logo Czech POINT

Zdroj: Ministerstvo vnitra CR, Czech POINT, Manual loga

Czech POINT, neboli Cesky Podaci Ovéfovaci Informa¢ni Narodni Termindl, je
projektem, jehoz cilem je zredukovat piiliSnou byrokracii ve vztahu obfan — vefejna
sprava. Slouzi jako asistované misto vykonu vefejné spravy, které umoziuje komunikaci
se statem prostiednictvim jednoho mista tak, aby ,,obihala data, ne ob¢an* (Marchal a kol.,
2011).

Cilem projektu je vytvofeni garantované sluzby pro komunikaci se statem
prostiednictvim jednoho universalniho mista, kde je mozné ziskat a ovérit data z vefejnych
1 nevefejnych informacnich systémt, ufedné¢ ovéfit dokumenty a listiny, prevést pisemné
dokumenty do elektronické podoby a naopak, ziskat informace o priibéhu spravnich fizeni
ve vztahu k obcanovi a ptedlozit podani pro zahajeni fizeni spravnich organu, jde tedy
o maximalni vyuziti udaji ve vlastnictvi statu tak, aby byly minimalizovany pozadavky na
obc¢any (Marchal a kol., 2011).

Czech POINT poskytuje vypis z Katastru nemovitosti, vypis z Obchodniho
rejstiiku, vypis z Zivnostenského rejstitku, vypis z rejstiiku trestd, piijeti podani podle
zivnostenského zakona (§ 72), vypis z bodového hodnoceni fidi¢e, vydani ovéfené¢ho
vystupu ze Seznamu kvalifikovanych dodavateli, podani do registru Uc¢astnikli provozu
modulu autovlak ISOH, vypis z insolventniho rejstiiku, datové schranky, autorizovanou
konverzi dokumentt, centralni tlozisté¢ ovéfovacich dolozek a tschovnu systému Czech
POINT (Marchal a kol., 2011).

Czech POINTY jsou dostupné na obecnich a méstskych uiadech, pobockach Ceské

posty, pobockach Hospodaiské komory CR, na &eskych zastupitelstvich v zahraniéi,
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u vybranych notafi nebo  prostiednictvim  e-shopu  (Ministerstvo  vnitra
CR. MVCR [online]. 2010 [cit. 2014-02-14]. Dostupné z: http://www.mvcr.cz).

Historie Czech POINTu

Pilotni provoz Czech POINTu se rozbéhl v bfeznu 2007 na radnici méstské Casti
Prahy 13 a v dalsich 37 obcich Ceské republiky. Na zékladé zku$ebniho provozu byl
Vv lednu 2008 zahajen ostry provoz na vice nez 800 pobockach, postupné se rozsifovala sit’
pobocek, ale také mnozstvi nabizenych funkcionalit.

Rok 2009 - datovych schranek - pfinesl rozsifeni sluzeb poskytovanych kontaktnim
mistem vefejné spravy, diky dotacim ze strukturalnich fondi si mohly 1 ty nejmensi obce
zakoupit vybaveni nutné k provozovani kontaktnich mist. I proto pocet pobocek
kontaktnich mist pfesahl pétitisicovou hranici.

V Cervenci 2010 byl Czech POINT napojen na informac¢ni systém evidence
obyvatel. Rozsitilo se také rozhrani pro vnitini potfeby ufadu - CzechPOINT@Office,
prostiednictvim kterého hlasi matricni ufady, ohlaSovny a soudy vSechny zmény do
informac¢niho systému evidence obyvatel.

V roce 2011 byl vydan 4 500 000. vypis a prob&éhla 10 000 000. operace na Czech
POINTu. Pocéet kontaktnich mist vzrostl na 6 500, z ¢ehoz 5 000 kontaktnich mist se
nachazi na obecnich Gfadech (Ministerstvo vnitra CR. MVCR [online]. 2010 [cit. 2014-02-

14]. Dostupné z: http://www.mvcr.cz).

3.1.6.2. Komunika¢ni infrastruktura verejné spravy

Komunika¢ni infrastruktura vetejné spravy (KIVS) piedstavuje sjednoceni riznych
datovych linek subjektii vetejné spravy do jedné datové sité.

Budovani KIVS bylo zahajeno v roce 2007, v dobé piibyvani dalSich a dalSich
datovych linek od jednotlivych ministerstev a ufadd. Hlavnim cilem zavadéni bylo
vytvofeni jednotné datové sité, kterd poskytne bezpecné ptipojeni a vysoky standard
nabizenych sluzeb. Dal§im cilem bylo odstranéni monopolu poskytovateli datovych
sluzeb.

Piinosem KIVS je nejen zefektivnéni sluzeb, ale také vyrazné tspory, které jsou

k dispozici uzivatelim systému. Ti je mohou pouZit pro investice do informac¢nich systému
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a ziskat kvalitnéj$i nebo rychlejsi ptipojeni, a tudiz i zlevnéni sluzeb diky konkurenénimu
prostiedi.

Jednim z pilitd KIVS je centrdlni misto sluzeb neboli CMS, které zajistuje
vzajemné, fizené a bezpecné propojovani subjektli vefejné a statni spravy, dale zajistuje
komunikaci subjekti vefejné a statni spravy s jinymi subjekty ve vnéjsSich sitich jako
napiiklad Internet nebo komunika¢ni infrastruktura EU (Ministerstvo vnitra
CR. MVCR [onling]. 2010 [cit. 2014-02-14]. Dostupné z: http://www.mvcr.cz).

3.1.6.3. Zakon o e-Governmentu

Zakon o elektronickych ukonech a autorizované konverzi dokumentii byl vyhlaSen
ve Sbirce zakonu 19. 8. 2008 jako zakon ¢. 300/2008 Sb. Tento zédkon nabyl ucinnosti
1. Cervence 2009.

Cilem tohoto zakona je vytvofeni optimalnich podminek pro elektronickou
komunikaci mezi Gfady a obCany 1 mezi Gfady samotnymi. Také se jim umoZni vedeni
elektronickych spisii ve spravnich tizenich.

Klicovym institutem pro komunikaci s orgadny vetejné moci jsou datové schranky,
jejichz informacni systém zabezpeCuje doruceni tfednich zprav v elektronické podobé.
Druhym klicovym prvkem je autorizovand konverze dokumentii neboli pievedeni
dokumentu v listinné podobé do dokumentu obsazeného v datové zpravé a naopak,
zaroven také ovéfeni shody jejich obsahu a pfipojeni ovéfovaci dolozky (Ministerstvo

vnitra CR. MVCR [online]. 2010 [cit. 2014-02-14]. Dostupné z: http://www.mvcr.cz).

3.1.6.4. Zakladni registry verejné spravy

Jednim z pilith elektronizace vefejné spravy je vytvofeni centrdlnich registrl
vefejné spravy zdivodu feSeni potizi s nejednotnosti, multiplicitou a neaktudlnosti
klicovych databazi. Proto také registry symbolizuji eGONiv mozek, bez kterého by celé
fungovani eGovernmentu v Ceské republice bylo malo efektivni.

Zasadnim krokem k fungovani systému zakladnich registri bylo pfijeti zakona
¢. 111/2009 Sb., o zékladnich registrech a zakona €. 227/2009 Sb., kterym se méni nékteré
zakony v souvislosti s ptijetim zakona o zakladnich registrech. Tyto zédkony ptedpokladaji

spusténi systému od 1. 7. 2010 ve zkuSebnim provozu a o rok pozdé&ji v ostrém provozu.

53



Zasadnim prvkem systému je tzv. referencni udaj, ktery bude pfebiran ze systému

zakladnich registri a v ptislusnych agendach se bude vyuzivat jako tdaj zaruceny, platny

a aktualni, bez nutnosti jeho ovéfeni. Ufady budou povinny vyuzivat data pravé ze

zakladnich registrii a nikoli je vyZadovat po obCanovi.

Registr obyvatel (ROB) — obsahuje zakladni tidaje o vSech ob¢anech a cizincich
s povolenim k pobytu v CR a také ob¢anech jinych statt vedenych v zékladnich
registrech (napf. zahrani¢ni vlastnici nemovitosti). Registr obsahuje jméno,
pfijmeni, datum a misto narozeni a iimrti a statni obcanstvi a také odkaz do registru
uzemni identifikace na adresu mista pobytu a na misto a okres narozeni a umrti.
Bude také obsahovat udaje, které jsou podpirné pro dalsi informacéni systémy
a projekty, napf. ¢isla elektronickych ob&anskych prikazl, udaj o tom, zda ma dana
fyzicka osoba datovou schranku a také dorucovaci adresu.

Registr prav a povinnosti (RPP) — obsahuje udaje o plisobnosti organu vetejné
moci — o agendach, organech vetfejné moci, které je vykonavaji a o informa¢nich
systémech, které pro vykon agend pouZzivaji, a o rozsahu opravnéni ptistupu
Kk referenénim tdajim, v budoucnu navaznost na eSbirku. K referen¢nim udajum
o pravech a povinnostech osob patii idaje o rozhodnutich, na jejichz zéklad¢é doslo
ke zmén¢ referen¢nich udaju v zakladnich registrech a udaje o dalSich pravech
a povinnostech osob, pokud tak stanovi jiny pravni piedpis. Slouzi jako garance
bezpecné spravy dat obCant a subjekti vedenych v jednotlivych registrech.

Registr osob (ROS) — udaje o pravnickych osobach, podnikajicich fyzickych
osobach, organech vetejné moci, nekomer¢nich subjektech (obc¢anska sdruzeni
a cirkve) a také o organiza¢nich slozkach zahrani¢nich pravnickych osob.

Registr uzemni identifikace, adres a nemovitosti (RUIAN) — spravuje udaje
o zakladnich Uzemnich a spravnich prvcich — uzemi statu, katastr, parcela,
nemovitost, kraje, obce, ¢asti obci, ulice, ¢islo popisné, Cislo orientacni, region
soudrznosti, vys$§i izemné samospravny celek, kraj, okres, tizemi obce, zdkladni
sidelni jednotka a dal§i (Ministerstvo vnitra CR. MVCR [online]. 2010 [cit. 2014-

02-14]. Dostupné z: http://www.mvcr.cz).
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4. Statisticka analyza dat a jeji vyvhodnoceni

Prizkum spokojenosti se sluzbami Czech POINT byl proveden prostiednictvim
dotaznikového Setfeni, které se uskute¢nilo vunoru 2014. Zcelkového poctu
250 dotaznikli bylo 100 dotaznikd rozeslano elektronicky a osobné bylo osloveno
150 dotazovanych. Z celkového poc¢tu 250 rozdanych ¢i rozeslanych dotaznikii se ke
zpracovani vratilo 225 dotaznikti (90 elektronickych a 135 osobné rozdanych), ndvratnost
je tedy 90 %. Dotaznik tvofi 25 otazek, vyskytuji se v ném otazky uzaviené, oteviené,
filtracni a identifikacni. Dotaznik je ptilozen v ptiloze €. 1 Dotaznikové Setteni.

Po ukonceni dotaznikového Setieni byla data zpracovana v programu MS Excel
a setfidéna do kontingencnich a asocia¢nich tabulek, které byly vyhodnoceny pomoci

programu STATISTICA.
4.1. Popisné statistiky

Graf 1: Struktura respondenti dle pohlavi

Struktura respondentt dle pohlavi

45 %

B ZENY

O MUZI

a8

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z celkového poctu 225 respondentii zodpovédélo dotaznik 124 zen, coz je vice nez

polovina (55 %), a 101 muzt (45 %). Je tedy ziejmé, ze mezi respondenty prevladaly Zeny.

Graf 2: Struktura respondenti dle véku

Struktura respondentt dle véku

B do 20 let

W 21-30let
W 31-40let
@41-50 let
051-60 let

061 avice let

Zdroj: vlastni zpracovani

ZvySe uvedené¢ho grafu vyplyva, Ze nejpocetnéjsi vékovou kategorii je kategorie
21 — 30 let, do které byly zatazeny dvé pétiny respondentti (94 dotazovanych). Tato
kategorie zaujima témef 42 %. Vice nez jedna pétina dotazovanych spadd do kategorie
31 — 40 let, a to 51 respondentii. Vckova kategorie 41 — 50 let zaujimad témcf
19 % (42 dotazovanych). 25 dotazovanych je ve veékové kategorii 51 — 60 let (11 %).
Nejméné zastoupené byly kategorie respondentii do 20 let, ve které je 10 respondentd,

a kategorie dotazovanych starSich 60 let (3 respondenti).
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Graf 3: Struktura respondenti dle vzdélani

V 4 V4

Struktura respondenti dle vzdélani
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Zdroj: vlastni zpracovani
Dvé tretiny respondentll (téméf 63 %) maji stfedoSkolské vzdélani, a to celkem
141 dotazovanych. Vzdélani vysokoskolské zaujima témet jednu tietinu (33,8 %)

zZ celkového poctu dotazovanych. Zakladni vzdélani ma pouze 8 respondentt.

Graf 4: Struktura respondenti dle bydlisté

Struktura respondenti dle bydlisté

B obec do 500 obyvatel
W obec 501 - 1000 obyvatel

H® obec 1001 - 5000
obyvatel

@ obec 5001 - 10 000
obyvatel

O obec nad 10 000 obyvatel

Zdroj: vlastni zpracovani

57



Z celkového poétu 225 dotazovanych je nejpocetnéjsi kategorii obec nad 10 000 obyvatel,
ve které Zzije témef polovina respondentii (104 dotazovanych). Kategorie obec do
500 obyvatel a obec 1001 — 5000 obyvatel jsou zastoupeny shodné (19,6 %), v kazdé
z nich je 44 dotazovanych. Téméf jednu devitinu tvoii kategorie obec 501 — 1000 obyvatel
(23 respondentll) a nejméné zastoupenou kategorii byla obec 5001 — 10 000 obyvatel, do

které spada pouze 10 dotazovanych.

Graf 5: Struktura respondentu dle vySe hrubého mési¢niho piijmu

Struktura respondentt dle vyse
hrubého mésicniho prijmu

9,3%

M do 10 000 K¢
10001 - 20 000 K¢
20001 - 30 000 K¢
@30 001 - 50 000 K¢
050 000 K¢ a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentt spada do kategorie 10 001 — 20 000 K¢ hrubého mési¢niho piijmu
(82 dotazovanych), jedna tfetina respondentl tvoii kategorii 20 001 — 30 000 K¢ (33,3 %).
Kategorie do 10 000 K¢ je zastoupena 41 respondenty, tj. vice nez jedna Sestina. Téméft
jedna desetina respondenti dosahuje piijmu v kategorii 30001 - 50000 K¢

(21 dotazovanych) a pouze 6 respondentti ma ptijem z kategorie 50 000 K¢ a vice.
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Graf 6: Struktura respondenti dle ekonomické aktivity
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O student/ka, zaméstnany/a

O student/ka, podnikatel/ka

0 zaméstnany/4, podnikatel/ka

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu respondentli, ktefi dotaznik zodpovédeli, bylo nejvice zaméstnanych
osob, a to vice nez dvé tretiny dotazovanych (167 osob). Jedna desetina (22 respondenttt)
patii do skupiny studentu, ti zaujimali téméf 10 %. Dalsi poéetnou skupinou byli studenti,
ktefi jsou soucasné také zaméstnani, konkrétné 16 dotazovanych. Dotaznik zodpovédélo
také 9 podnikateld, 6 nezaméstnanych, 4 zaméstnani, ktefi jsou zaroven podnikateli, a také

jeden student, ktery souc¢asné se studiem podnika.
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Graf 7: Struktura zaméstnanych respondentu

Struktura zameéstnanych respondent

52,4% B Statni sektor

O Soukromy sektor

Zdroj: vlastni zpracovani
Ze 187 zaméstnanych respondentl pracuje vice nez polovina v soukromém sektoru, a to
98 dotazovanych (53 %). Mens$i ¢ast zaujima skupina dotazovanych pracujicich v sektoru

statnim (89 respondentit).

Graf 8: Struktura respondenti dle znalosti Czech POINTu

Struktura respondenti dle znalosti
Czech POINTu

8%
|

B ANO
COONE

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z celkového poctu 225 dotazovanych o projektu Czech POINT slyselo 92,5 %
respondenttl, konkrétné¢ 208 dotazovanych. Zbylych 7,5 % respondentti (17 osob) projekt

Czech POINT nezna a nikdy o ném neslyselo.

Graf 9: Informovanost ob¢ani pri zavadéni projektu Czech POINT

Informovanost obcanti pfi zavadéni
projektu Czech POINT

OANO
B NE

Zdroj: vlastni zpracovani
Z respondentti, ktefi o Czech POINTu slyseli, se vice nez polovina (123 osob) domniva, ze

obCané nebyli pti zavadéni projektu dostatecné informovani. Vice nez dvé pétiny s timto

nazorem nesouhlasi (85 dotazovanych).
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Graf 10: Hodnoceni piinosnosti Czech POINTu

Hodnoceni prinosnosti Czech POINTu

3 4%

B ANO
O NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle nazoru 97 % respondenti, ktefi znaji projekt Czech POINT, je tento projekt pro

obCany pifinosny. Pouze 7 dotazovanych si naopak mysli, ze ptinosny neni.

Graf 11: Struktura respondenti dle nazoru na vysi spravnich poplatkia

Struktura respondentti dle nazoru na vysi
spravnich poplatkt

0,5% 11,1%

I VYSOKE

B SPISE VYSOKE
B PRIMERENE
O SPISE NizKE

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vice nez polovina dotazovanych povazuje vysi spravnich poplatkd za vypisy z Czech
POINTuU za pfiméfenou (témef 55 %), dle necelé Sestiny dotazovanych jsou poplatky spiSe
vysoké (70 respondentl). Jedna devitina respondentti poklada poplatky za vysoké a pouze

jeden dotazovany si mysli, ze jsou poplatky spiSe nizké.

Graf 12: VyuzZivani sluzeb Czech POINT

Vyuzivani sluzeb Czech POINT

H ANO
O NE

Zdroj: vlastni zpracovani
Z celkového poctu respondentti znajicich Czech POINT (208 osob) jiz vyuzily tento

projekt téméf Ctyfi pétiny respondentd (161 dotazovanych), naopak projekt nikdy
nevyuZzilo pouze 47 respondentii (22,6 %).
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Graf 13: Cetnost vyuZivani sluzeb Czech POINT

Cetnost vyuzivani sluzeb Czech POINT

1,9%

0,6%

1 x TYDNE

B NEKOLIKRAT TYDNE

O NEKOLIKRAT DO MESICE
B NEKOLIKRAT DO ROKA
W TEMER NEVYUZIVAM

Zdroj: vlastni zpracovani

Z respondentli vyuZivajicich Czech POINT (161 dotazovanych) je nejvice téch, ktefi
V dotazniku uvedli odpovéd’ ,téméf nevyuzivam® (49,1 %), jedna se téméf o jednu
polovinu dotazovanych. Témét shodné zastoupenou byla odpovéd ,,nékolikrat do roka*,
kterou zvolilo 77 dotazovanych. Nékolikrat tydné vyuzivaji Czech POINT 3 respondenti,
Z nichz dva dotazovani pouze v ramci zaméstnani a jeden respondent v ramci zaméstnani
1 pro soukromé potieby. Zbylé odpovédi byly zodpovézeny shodnym poctem respondentti

(1 dotazovany).
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Graf 14: Nejcastéji vyuzivané sluzby Czech POINT

Nejcastéji vyuzivané sluzby Czech POINT

M REJSTRIK TRESTU

3,0% B KATASTR NEMOVITOSTi
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5,1% |

B REGISTR RIDICU

W OVERENI PRAVOSTI PODPISU

B OVERENI MATURITN/HO VYSVEDCEN{

@ DATOVE SCHRANKY

O ELEKTRONICKY PODPIS

O AUTORIZOVANA KONVERZE DOKUMENTU

OJINE

Zdroj: vlastni zpracovani
Z pruzkumu vyplyva, ze nejcastéji vyuzivanou sluzbou je ovéteni pravosti podpisu, kterou
vyuzila jedna tietina respondentii (63 osob). Rejstiik trestli vyuzila vice nez Ctvrtina

dotazovanych (55 osob) a katastr nemovitosti vyuzila jedna Sestina respondentti (33 0sob).

Graf 15: Struktura respondentu dle ucelu vyuzZiti

Struktura respondentti dle ucelu vyuziti

- B PRO SOUKROME
©28,0% |

POTREBY

=V RAMCI
ZAMESTNAN(

0 PRO SOUKROME
POTREBY | V RAMCI
ZAMESTNANI

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvice respondentti vyuziva sluzeb Czech POINTu pro soukromé potieby, a to necelad
polovina dotazovanych (76 osob), pro soukromé potieby i v rdmci zaméstnani vyuziva
téchto sluzeb vice nez jedna Ctvrtina respondentii a dalsi ¢tvrtina dotazovanych vyuziva

Czech POINT pouze v ramci zamé&stnani, konkrétné 24,8 %.

Graf 16: Struktura respondenti dle spokojenosti s pristupem pracovniku

Struktura respondentli dle spokojenosti
s pristupem pracovnikd

6,2%0,6% 6,8%

B VELMI SPOKOJEN/A

B SPOKOJEN/A

O NESPOKOJEN/A

O VELMI NESPOKOJEN/A

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu dotazovanych je s pfistupem pracovnikii velmi spokojeno pouze
11 respondentli, coz je 6,8 % dotazovanych, naopak velmi nespokojen je pouze jeden
respondent. Pievazna ¢ast dotazovanych vyuzivajicich sluzeb Czech POINTu (86,3 %) je

S piistupem pracovnikii spokojena a nespokojeno je 10 dotazovanych.
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Graf 17: Struktura respondenta dle spokojenosti s oteviraci dobou kontaktnich mist

Struktura respondenti dle spokojenosti
s oteviraci dobou kontaktnich mist

B ANO
ONE

Zdroj: vlastni zpracovani
S oteviraci dobou kontaktnich mist jsou spokojeny vice nez tfi Ctvrtiny respondentl
(79,5 % dotazovanych), konkrétné 128 osob. Naopak nespokojeno je zbylych

33 respondentt.

Graf 18: Dostupnost kontaktnich mist Czech POINT

Dostupnost kontaktnich mist Czech POINT

B ANO
O NE

Zdroj: vlastni zpracovani

67



Dle 141 respondentt (87,6 % osob) je dostupnost kontaktnich mist dostate¢na. S timto

nazorem nesouhlasi jedna osmina dotazovanych (20 osob).

Graf 19: Struktura respondenti dle spokojenosti s nabidkou sluzeb Czech POINT

Struktura respondenti dle spokojenosti
s nabidkou sluzeb Czech POINT

2,5% 0,0%

I URCITE ANO
M SPISE ANO
[ SPISE NE

[ URCITE NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku spojenou se spokojenosti s nabidkou sluzeb Czech POINT odpovédéla témet
polovina dotazovanych ,,spiSe ano* (122 respondentit), odpovéd’ ,,ur¢ité¢ ano* zvolila jedna
pétina dotazovanych, spiSe nespokojeni jsou 4 respondenti a odpoveéd’ ,,urCité ne* neuvedl

zadny respondent.

68



4.2. Test dobré shody

Testem dobré shody bylo ovéfovano, zda rozdéleni vzorku respondentti dle pohlavi

odpovida rozdéleni v populaci (pomér Z:M = 51:49).

Tabulka 6: Vzorek respondentii dle pohlavi

Pohlavi n; np;j nj - Np; (n; - np)°/np;
Zeny 124 114,75 9,25 0,75
Muzi 101 110,25 -9,25 0,78
> 225 X X 1,53

Zdroj: vlastni zpracovani

Vypocet:
x2 vypocitan dle vzorce 2.2

20,05 @ = 3,841
v’ =1,53

2 2
X <X 005()

Rozdéleni vzorku respondentu dle pohlavi odpovida rozd€leni v populaci.
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Ovéteni, zda rozdéleni vzorku respondentil dle véku odpovida rozdéleni v populaci

(pomér 21:13:17:13:36).

Tabulka 7: Vzorek respondenti dle véku

vek n; np; nj - NP; (n; - npy)°/np;
Do 20 10 47,25 -37,25 29,37
21-30 94 29,25 64,75 143,36
31-40 51 38,25 12,75 4,25
41-50 42 29,25 12,75 5,56
51+ 28 81 -53 34,68
> 225 X X 217,22

Zdroj: vlastni zpracovani

1005 ) = 9,488

v’ = 217,22

xz > xzo,os 4 => rozdéleni respondentli dle véku neodpovidd poméru 21:13:17:13:36

Vzorek respondentti dle véku neni reprezentativni.
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4.3. VysledKky testovani kategorialnich dat

4.3.1. Testovani vztahu otazky pohlavi respondentii

a) stanoveni nulovych hypotéz
Ho: Pohlavi nema vliv na vyuzivani sluzeb Czech POINT.
Ho: Pohlavi nema vliv na ¢etnost vyuziti sluzeb Czech POINT.

Ho: Pohlavi neovlivituje zdroj informaci.

b) vysledky testovani kategorialnich dat

Pocet Testove
p - Cramérovo
Vztah stupntt | kritérium
] ) hodnota Vv
volnosti e

Pohlavi a vyuzivani sluzeb Czech
POINT 1 0,08 0,776 X
Pohlavi a Cetnost vyuziti sluzeb Czech
POINT 1 0,064 0,8 X
Pohlavi a zdroj informaci 4 8,192 0,085 X

Zdroj: vlastni zpracovani

x sila Cramérovych vztahli nebyla pocitana, jelikoz vyznamnost nebyla prokazana.

C) shrnuti

U vyse uvedenych vztahti nebyly zamitnuty nulové hypotézy, coz dokazuji hodnoty

pravd€podobnosti chyby prvniho druhu ,p®, které jsou vétsi neZ hladina vyznamnosti

alfa 0,05. Hodnoty testovych kritérii ¥* jsou mensi nez tabulkové hodnoty, proto mezi

znaky neexistuje statisticky vyznamna zavislost. Vysledek testu vtomto piipadé

odpovida oc¢ekavani, které vychazi z vySe uvedenych nulovych hypotéz. Pohlavi tedy

neovliviiuje vyuzivani sluzeb Czech POINT, Cetnost vyuziti sluzeb Czech POINT ani

zdroj informaci.
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4.3.2. Testovani vztahu otazky véku respondentii

a) stanoveni nulovych hypotéz
Ho: Vék nema vliv na vyuzivani sluzeb Czech POINT.

Ho: Vék nema vliv na zdroj informaci.

b) vysledky testovani kategorialnich dat

Pocet Testové
p- Cramérovo
Vztah stupnt | kritérium
) ) hodnota \Y/
volnosti Y
V¢Ek a vyuzivani sluzeb Czech POINT 4 0,943 0,918 X
V¢Ek a zdroj informaci 6 6,446 0,375 X

Zdroj: vlastni zpracovani

x sila Cramérovych vztahli nebyla pocitana, jelikoz vyznamnost nebyla prokazana.

c) shrnuti

Nulové hypotézy nelze zamitnout, protoZze hodnoty pravdépodobnosti chyb

prvniho druhu ,,p* jsou Vétsi nez hladina vyznamnosti alfa 0,05, coz nezamita platnost

nulovych hypotéz. VEk tedy nema vliv na vyuzivani sluzeb Czech POINT a neovliviiuje

ani zdroj informaci. U vztahu vék a vyuzivani sluzeb Czech POINT byla oc¢ekavana

zavislost, a to na zaklad¢ predpokladu vyuzivani sluzeb nejéastéji ve v€kovych kategoriich

21 — 30 let a 31 — 40 let zejména z divodu potieby pii vstupu do zaméstnani ¢i zméné

zaméestnani.

4.3.3. Testovani vztahu otazky vzdélani respondentii

a) stanoveni nulovych hypotéz

Ho: Vzdé¢lani neovlivituje vyuzivani sluzeb Czech POINT.

Ho: Vzdé€lani nema vliv na Cetnost vyuziti sluzeb Czech POINT.

Ho: Vzd¢€lani nema vliv na zdroj informaci.
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b) vysledky testovani kategorialnich dat

Pocet Testové
o p - Cramérovo
Vztah stupnt | kritérium
] ) hodnota \Y
volnosti Y

Vzdélani a vyuzivani sluzeb Czech
POINT 1 1,194 0,275 X
Vzdélani a Cetnost vyuziti sluzeb Czech
POINT 1 3,086 0,079 X
Vzdélani a zdroj informaci 4 1,593 0,81 X

Zdroj: vlastni zpracovani

x sila Cramérovych vztaht nebyla pocitana, jelikoz vyznamnost nebyla prokazana.

c) shrnuti

U vyse uvedenych vztahii opét nebyly zamitnuty nulové hypotézy z divodu
velikosti hodnot pravdépodobnosti chyby prvniho druhu ,,p*, které jsou vétsi nez hladina
vyznamnosti alfa 0,05. Testova kritéria xz jsou ve vSech piipadech mensi nez tabulkové

hodnoty %% coz opét znamena nezamitnuti nulovych hypotéz.

4.3.4. Testovani vztahu otazky bydlisté respondentii
a) stanoveni nulovych hypotéz

Ho: Bydlisté neovliviiuje vyuzivani sluzeb Czech POINT.

Ho: Bydlisté nema vliv na Cetnost vyuziti sluzeb Czech POINT.

Ho: Bydlisté neovliviiuje zdroj informaci.
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b) vysledky testovani kategorialnich dat

Pocet Testové
o p— Cramérovo
Vztah stupnt | kritérium
] ) hodnota \Y
volnosti Y
Bydlisté a vyuzivani sluzeb Czech
POINT 4 0,788 0,94 X
Bydlisté a Cetnost vyuZiti sluzeb Czech
POINT 4 0,96 0,916 X
Bydlisté a zdroj informaci 8 5,55 0,697 X

Zdroj: vlastni zpracovani

x sila Cramérovych vztahli nebyla pocitana, jelikoz vyznamnost nebyla prokazana.

C) shrnuti

U testovanych vztahi nebyly zamitnuty nulové hypotézy, coz prokazuji vyse

uvedené hodnoty pravdépodobnosti chyby prvniho druhu ,,p%, které jsou vétsi nez hladina

vyznamnosti alfa 0,05. Hodnoty testovych kritéria xz jsou mensi nez tabulkové hodnoty,

proto mezi znaky neexistuje statisticky vyznamna zavislost. Bydlisté tedy

neovliviiuje

vyuzivani sluzeb Czech POINT, cetnost vyuzivani sluzeb Czech POINT ani zdroj

informaci.

I 4 4

4.3.5. Testovani vztahu otazky vyuzivani

Czech POINT

a) stanoveni nulovych hypotéz

Ho: Vyuzivani sluzeb Czech POINT neni ovlivnéno vysi spravnich poplatk.

Ho: Vyuzivani sluzeb Czech POINT neni ovlivnéno informovanosti o projektu.
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b) vysledky testovani kategorialnich dat

Pocet Testové
o p - Cramérovo

Vztah stupiit | kritérium

) 5 hodnota \Y/
volnosti Y
Vylrlzn{am sluzeb szech POINT a vyse 9 1,507 0,471 «
spravnich poplatkti

Vyuzivani sluzeb Czech POINT a 1 2,013 0,156 «

informovanost o projektu

Zdroj: vlastni zpracovani

x sila Cramérovych vztahd nebyla pocitana, jelikoz vyznamnost nebyla prokazana.

c) shrnuti

Nulové hypotézy nelze zamitnout, protoze pravdépodobnosti chyby prvniho druhu

. Coxr o : , . TSI I <
AP jsou veétsi nez hladina vyznamnosti alfa 0,05 a testova kritéria ¥ jsou ve vSech

piipadech mensi nez tabulkové hodnoty xz, coz nezamitd platnost nulovych hypotéz.

Vysledek testu se shoduje s ocekavanim. Spravni poplatky, informovanost obcana

o projektu ani jiné faktory nemohou ovlivnit vyuzivani sluzeb v ptipad¢, ze je vyuziti

potiebné.

4.3.6. Testovani vztahu otazky ucelu vyuziti sluzeb

Czech POINT

a) stanoveni nulovych hypotéz

Ho: Ugel vyuziti sluzeb Czech POINT nema vliv na nejéastéji vyuzivanou sluzbu.

Ho: Ugel vyuziti sluzeb Czech POINT neovliviiuje &etnost vyuziti sluzeb Czech POINT.
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b) vysledky testovani kategorialnich dat

Pocet Testove
o p- Cramérovo
Vztah stupnt | kritérium
) ) hodnota VvV
volnosti Y
Ugel vyuziti sluzeb Czech POINT
a nejcastéji vyuzivana sluzba
- katastr nemovitosti 2 6,53 0,038 V=014
- rejstiik trestl 2 36,53 0,000 VvV =0,34
- ovéfeni pravosti podpisu 2 21,27 0,00002 | V=0,26
- ostatni 2 0,30 0,86 X
Ugel vyuziti sluzeb Czech POINT
a Cetnost vyuziti sluzeb Czech POINT 2 0,81 0,667 X

Zdroj: vlastni zpracovani
x sila Cramérovych vztahli nebyla pocitana, jelikoz vyznamnost nebyla prokazana.

c) shrnuti

Z vySe uvedenych nulovych hypotéz byla prokdzdna zavislost u tfech vztaht, a to
u vztahu ucel vyuziti sluzeb Czech POINT a nejcastéji vyuzivana sluzba — katastr
nemovitosti, ucel vyuziti sluzeb Czech POINT a nejcastéji vyuzivand sluzba — rejstiik
trestl a ucel vyuziti sluzeb Czech POINT a nejCastéji vyuzivana sluzba — ovéfeni pravosti
podpisu. Hodnoty testovych kritérii x2 jsou vétsi nez tabulkové hodnoty, proto mezi znaky
existuje statisticky vyznamna zavislost. Hodnoty pravdépodobnosti chyb prvniho druhu
P jsou mensi nez hladina vyznamnosti alfa 0,05, proto platnost nulovych hypotéz
zamitdme. U vztahu Ucel vyuziti sluzeb Czech POINT a nejcastéji vyuzivand sluzba
— katastr nemovitosti je hodnota Cramérova V 0,14, coz prokazuje slabou zavislost. Katastr
nemovitosti je ze tfi pétin vyuzivan muzi (21 respondentit). Jako dal$i byla zamitnuta
nulova hypotéza u vztahu ucel vyuziti sluzeb Czech POINT a nej¢astéji vyuzivana sluzba
— rejstiik trestl, kde hodnota Cramérova V je 0,34, jedna se tedy o mirnou zavislost. Tuto
sluzbu nejcastéji vyuzivaji zaméstnané osoby (49 dotazovanych), dale také 4 respondenti,
ktefi jsou zaméstnani a zdroven studuji, a také jeden zaméstnany podnikatel. V ptipadé
vztahu ucel vyuZiti sluzeb Czech POINT a nej€astéji vyuzivana sluzba — ovéteni pravosti
podpisu je pravdépodobnost chyby prvniho druhu ,,p* velice nizka (0,00002), coZ zamita

platnost nulové hypotézy. Hodnota Cramérova V je 0,26, jedna se tedy slabou zavislost.
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Z celkového poctu 208 dotazovanych, kteti znaji Czech POINT, vyuziva jeho sluzeb
161 respondentti. Nejvice je vyuzivan pro soukromé potieby (76 0sob). Z dotazovanych
vyuzivajicich tyto sluzby je 86 zen, vice nez 60 % z nich je ve véku 21 — 30 let (celkem
52 zen).

Zbylé nulové hypotézy zamitnout nelze, protoze hodnoty pravdépodobnosti chyb prvniho
druhu ,,p* jsou vétsi nez hladina vyznamnosti alfa 0,05, coz platnost nulovych hypotéz

nezamita.

4.3.7. Testovani vztahu otdazky nejcCastéji vyuzivané

sluzby

a) stanoveni nulovych hypotéz
Ho: Nejcastéji vyuzivana sluzba Czech POINT neni ovlivnéna ekonomickou aktivitou

respondentt.

b) vysledky testovani kategorialnich dat

Pocet Testové
o p - Cramérovo
Vztah stupni | kritérium
] ) hodnota \%
volnosti X
Nejcastéji vyuzivana sluzba Czech
POINT
- katastr nemovitosti 2 1,45 0,483 X
- rejstiik trestd 2 0,04 0,981 X
- ovéteni pravosti podpisu 2 0,70 0,704 X
- ostatni 2 0,67 0,717 X
a ekonomicka aktivita respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

x sila Cramérovych vztahil nebyla pocitana, jelikoZ vyznamnost nebyla prokazéana.

c) shrnuti
Nulovou hypotézu nelze zamitnout, protoZe pravdépodobnosti chyby prvniho druhu
P jsou vétsi nez hladina vyznamnosti alfa 0,05 a testova kritéria ¥* jsou ve viech

ptipadech mensi neZ tabulkové hodnoty ¥%, proto platnost nulovych hypotéz nezamitame.
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Lze tedy fici, Ze nejCastéji vyuzivanad sluzba Czech POINT neni ovlivnéna ekonomickou
aktivitou respondenti. U tohoto vztahu by bylo mozné ocekdvat zavislost, protoze jak
vyplynulo z dotaznikového Setfeni, druhou nejcastéji vyuzivanou sluzbou je rejstiik trestd,
ktery pravé nejvice vyuzivaji zaméstnanci. Ti ho potiebuji pii vstupu do zaméstnani ¢i jeho

zméne.
4.4. Sance a rizika

Tabulka 8: Asocia¢ni tabulka

Vyuzivéani sluzeb Pfinos pro obfany
Celkem
Ano 157 4 161
Ne 44 3 47
Celkem 201 7 208

Zdroj: vlastni zpracovani

Vypocet:
Relativni riziko vypocitano dle vzorce 2.17

RR =1,04

Pravdépodobnost piinosu projektu Czech POINT pro obcany je 1,04 krat vyssi
u respondentt vyuzivajicich sluzeb Czech POINT neZz u respondentt, ktefi tyto sluzby
nevyuzivaji. Vzhledem Kk vyznamnému zastoupeni respondentii povazujicich Czech
POINT za ptinosny lze fici, Ze pravdépodobnost piinosu pro obcany nevyuzivajici tyto

sluzby se prakticky nezvysuje, je zanedbatelna.
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Relativni atributivni riziko vypoc¢itano dle vzorce 2.20
AF=4%

Pravdépodobnost piinosu projektu Czech POINT pro obcany vyuzivajici sluzby Czech
POINT je 0 0,039 vyssi nez u respondentti, ktefi tyto sluzby nevyuzivaji, a to 0 4 %.

4.5. Znaménkové schéma

Tabulka 9: Znaménkové schéma — vztah ucel vyuziti sluzeb Czech POINT a nejcastéji
vyuzivana sluzba Czech POINT

Nejcastéji vyuzivana sluzba Czech POINT
Ugel vyuziti
sluzeb Czech XY Celkem
oy Oveéreni
POINT Kata;tr , ReJStrfk pravosti Ostatni
nemovitosti tresti .
podpisu
Soukrome 21 - 13 a1 17 92
potieby
Vdamel g +++ 29 — 4 10 46
Zamestnani
Pro soukromé
potfeby i 9 13 18 12 52
V rdmci
zaméstnani
Celkem 33 55 63 39 190

Zdroj: vlastni zpracovani
Z tabulky je patrné, ze rejstiik trestli je vyrazné€ vice vyuzivan v ramci zaméstnani, pro
soukromé potieby tato sluzba vyuzivana téméf neni, coz splituje ocekdvani. Ovéteni

pravosti podpisu je naopak vyrazné vice vyuZivano pro soukromé potieby.
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5.7Zaveér

Statisticka analyza byla zaloZzena na prizkumu spokojenosti se sluzbami Czech
POINT. Prizkumu piedchazelo vlastni sestaveni dotazniku, pomoci kterého bylo
realizovano dotaznikové Setfeni. Dotaznik se sklada z 25 otazek a zjiStuje nejen
spokojenost se sluzbami Czech POINT, ale také pohlavi a veék respondenta a dalsi
charakteristiky (viz Pfiloha ¢. 1 Dotaznikové Setfeni). Data ziskana z dotaznikového Setieni
byla analyzovana pomoci softwaru STATISTICA. Dale byly zkoumény faktory ovliviiujici
spokojenost se sluzbami Czech POINT.

Z hlediska pohlavi v prizkumu prevladaly zeny, tvofily vice nez polovinu
dotazovanych (124 respondentll). Z celkového poctu 225 dotazovanych byly dvé pétiny
respondentl zafazeny do vékové kategorie 21 — 30 let (94 dotazovanych). Dalsi pocetnou
kategorii je kategorie 31 — 40 let (celkem 51 respondentil). VysokoSkolské vzdélani ma
76 dotazovanych, z nichz je 45 zen. Dv¢ tfetiny respondentil maji vzdélani stiedoskolské
(celkem 141 dotazovanych) a vzdélani zédkladni ma pouze 8 dotazovanych. Z celkového
poctu respondenttl, ktefi dotaznik zodpoveédeli, je vétSina (167 osob) zaméstnanych, dale se
v pruizkumu vyskytovali studenti, ktefi zaujimaji pouze jednu desetinu. Dalsi pocetnou
skupinou byli studenti, kteti jsou souCasné také zaméstnani, konkrétné 16 dotazovanych.
Dotaznik déle zodpovédelo 9 podnikatelii, 6 nezaméstnanych, 4 zaméstnani, ktefi jsou
zéroven podnikateli, a také jeden student, ktery soucasné se studiem také podnika.
Ze 187 zaméstnanych respondentii pracuje vice nez polovina v soukromém sektoru, a to
98 dotazovanych. Pracujicich ve statnim sektoru je neceld polovina (89 respondentit).

O projektu Czech POINT jiz nékdy slySelo 92,5 9% respondentil
(tj. 208 dotazovanych). Zbyli respondenti projekt Czech POINT neznaji a nikdy o ném
neslySeli. Z dotazovanych, kteti znaji projekt Czech POINT, se vice neZ polovina domniva,
7ze obcané nebyli pfi zavadéni projektu dostatetné informovéani (celkem
123 osob). Témétr vSichni respondenti povazuji tento projekt za piinosny. Vice nez
polovina respondentli povazuje spravni poplatky za vypisy z Czech POINTu za pfiméfené,
druha nejvice zastoupena skupina povaZuje poplatky za spiSe vysoké a pouze jeden

respondent si mysli, Ze jsou poplatky spiSe nizké.
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Z celkového poctu respondentit znajicich Czech POINT (208 osob) jiz vyuzily
tento projekt témei Ctyfi pétiny respondentti (161 dotazovanych, tj. 77 %). Nejcasté&ji
vyuzivanou sluzbou je ovéfeni pravosti podpisu, tuto sluzbu jiz vyuzila jedna tietina
respondentl (63 osob). Rejstiik trestd vyuzila vice nez ¢tvrtina dotazovanych (55 osob)
a katastr nemovitosti vyuzila jedna Sestina respondenti (33 osob). Necela polovina
respondentll vyuziva sluzeb Czech POINTu pro soukromé potieby (celkem 76 osob), pro
soukromé potieby i v ramci zaméstnani vyuziva téchto sluzeb vice nez jedna Ctvrtina
respondenti a dal§i Ctvrtina dotazovanych vyuzivd Czech POINT pouze v ramci
zaméstnani. Pfevazna ¢ast dotazovanych vyuzivajicich sluzeb Czech POINTu (86,3 %) je
S ptistupem pracovnikii spokojena a nespokojeno je 10 dotazovanych. S oteviraci dobou
kontaktnich mist jsou spokojeny vice nez tfi Ctvrtiny respondentt (128 osob). Dle
141 respondentt je dostupnost kontaktnich mist dostatecna. S timto ndzorem nesouhlasi
jedna osmina dotazovanych (20 osob).

Na otazku spojenou se spokojenosti s nabidkou sluzeb Czech POINT odpovédéla
témet polovina dotazovanych ,,spiSe ano* (122 respondentl), odpovéd’ ,,urcité ano* zvolila
jedna pétina dotazovanych, spiSe nespokojeni jsou 4 respondenti a odpovéd’ ,,urcité ne*
neuvedl zadny respondent.

Déle byly ovéfovany nulové hypotézy. U hypotéz tykajicich se pohlavi nebyly
nulové hypotézy zamitnuty, z ¢ehoz vyplyva, ze neexistuje zavislost mezi pohlavim
a vyuzivanim sluzeb Czech POINT, pohlavim a ¢etnosti vyuziti sluzeb Czech POINT ani
mezi pohlavim a zdrojem informaci.

Hypotézy stanovené pro proménnou vek také nebyly zamitnuty - vék nema vliv
na vyuzivani sluzeb Czech POINT a neovliviluje ani zdroj informaci. U vztahu vék
a vyuzivani sluzeb Czech POINT byla ocekavana zavislost ve vékovych kategoriich
21 — 30 let a 31 — 40 let pfedevsim z diivodu potieby ziskani vypisu z rejstiiku trestd pii
vstupu do zaméstnani ¢i zméné zaméstnani. Tato sluzba je druhou nejcastéji vyuzivanou
Z nabizenych sluzeb.

U vztahii stanovenych pro vzdélani opét nebyly zamitnuty nulové hypotézy
z divodu velikosti hodnot pravdépodobnosti chyby prvniho druhu ,,p%, které jsou vétsi nez
hladina vyznamnosti alfa 0,05. Testova kritéria %° jsou ve viech piipadech mensi nez

tabulkové hodnoty x°, co opét nezamitd nulové hypotézy.
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U hypotéz tykajicich se bydlisté nebyly nulové hypotézy zamitnuty. Bydlisté tedy
neovlivituje vyuzivani sluzeb Czech POINT, cetnost vyuzivani sluzeb Czech POINT ani
zdroj informaci.

Nulové hypotézy pro vztahy ,,Ho: Vyuzivani sluzeb Czech POINT neni ovlivnéno
vy$i spravnich poplatki“ a ,Hp: Vyuzivani sluzeb Czech POINT neni ovlivnéno
informovanosti o projektu” nelze zamitnout z divodu velikosti hodnot pravdépodobnosti
chyby prvniho druhu ,p“, které jsou vétsi nez hladina vyznamnosti alfa 0,05 a testova
kritéria xz jsou ve vSech ptipadech mensi nez tabulkové hodnoty le

Ze vztaht tykajicich se ucelu vyuziti sluZzeb Czech POINT byla prokéazana zavislost
u vztahu ucel vyuziti sluzeb Czech POINT a nejcastéji vyuzivana sluzba — katastr
nemovitosti. Z celkového poctu dotazovanych vyuzivajicich sluzby Czech POINT jiz tuto
sluzbu vyuzilo 33 respondentli, z nichZ polovinu tvofi muzi, kteti tuto sluzbu vyuzili pro
soukromé potieby (celkem 16 osob). Déle byl potvrzen vztah ucel vyuziti sluzeb Czech
POINT a nejc€astéji vyuzivana sluzba — rejstiik tresti. Tuto sluzbu vyuzilo 55 respondent,
nejvice ve vékové kategorii 21 — 30 let (30 dotazovanych) a se sttedoSkolskym vzdélanim
(32 respondentli). Vysokoskolsky vzdélanych respondentti tuto sluzbu vyuzilo
21 dotazovanych. Jako posledni byla zjiSténa zavislost u vztahu ucel vyuziti sluzeb Czech
POINT a nejCastéji vyuzivana sluzba — ovéfeni pravosti podpisu. Z celkového poctu
respondentll vyuZzivajicich zminénou sluzbu (63 osob) se z téméf 80 % jednd o zaméstnané
osoby (49 dotazovanych), z nichz je 30 osob zaméstnanych v soukromém sektoru.

U wvztahu ,Hp: Nejcastéji vyuzivand sluzba Czech POINT neni ovlivnéna
ekonomickou aktivitou respondenti* nelze zamitnout nulovou hypotézu, protoze testova
kritéria y° jsou ve viech ptipadech mensi neZ tabulkové hodnoty %, coZ nezamita platnost
nulovych hypotéz. Lze tedy fici, Ze nejcastéji vyuzivana sluzba Czech POINT neni
ovlivnéna ekonomickou aktivitou respondenti. U tohoto vztahu by bylo moZné ocekavat
zavislost, protoze jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, druhou nej€astéji vyuzivanou
sluzbou je rejstiik trestli, ktery pravé nejvice vyuzivaji zaméstnanci. Ti ho potifebuji pti
vstupu do zaméstnani ¢i jeho zméné.

Zpracovani diplomové prace bylo velmi pfinosné z diivodu prohloubeni znalosti
nejen ze statistiky, ale také z oblasti marketingu. V praxi bylo vyzkouSeno sestaveni

dotazniku, jeho distribuce a nasledné zpracovani a vyhodnoceni pomoci softwaru
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STATISTICA. Uskalim pii sestavovani dotaznikt bylo ponechani volné odpovédi v otazce
véku. Dalsim uskalim byly Siroké skaly odpovédi, které se tykaly Cetnosti vyuzivani sluzeb
Czech POINT, dale také odpovédi s vyétem sluzeb Czech POINT, a v neposledni fadé
odpovédi tykajicich se otazek spokojenosti. Tyto Skaly musely byt pro potieby

statistického vyhodnoceni slu¢ovany do kategorii.
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8. Prilohy

Pfiloha ¢&. 1: Dotaznikové Setfeni
Dobry den,

tento dotaznik se tykd analyzy spokojenosti se sluzbami Czech POINT a poslouzi
ke zpracovani diplomové prace s nazvem Statistickd analyza spokojenosti se sluzbami
Czech POINT na katedfe statistiky Ceské zemédélské univerzity v Praze. Dotaznik je zcela
anonymni a je uréen pouze pro zpracovani diplomové prace. Pokud neni uvedeno jinak,
je mozné zvolit pouze jednu odpovéd. Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni

dotazniku a pod€kovat za spolupraci.

S pozdravem Simona Béhmova

1) SlySel/a jste nékdy o projektu Czech POINT?
e Ano
e Ne

Pokud ne, pokracujte otazkou €. 19

2) Kde jste se dozvédél/a o projektu Czech POINT?
e Internet
e Noviny
e Kontaktni misto (obecni uiad, méstsky urad, posta)
e Televize, radio
o Jiné...........

3) Myslite si, Ze ob¢ané byli pri zavadéni projektu Czech POINT dostate¢né
informovani?

e Ano

e Ne

4) Je dle VaSeho nazoru projekt Czech POINT prinosny pro ob¢any?

e Ano
e Ne
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5) Které sluzby projektu Czech POINT znate (o kterych jste slySel/a)?
e Katastr nemovitosti
e Rejstiik trestd
e Registr fidict
e Oveéfeni pravosti podpisu
e Ovéfeni maturitniho vysvédceni
e Datové schranky
e Elektronicky podpis
e Autorizovana konverze dokumentti

6) Jaky nazor mate na vysi spravnich poplatki za vypisy z Czech POINTu?
e Vysoké
e SpiSe vysokeé
e Piiméfené
e SpiSe nizké
e Nizké

7) Vyuzil/a jste nékdy sluzby Czech POINTuU?
e Ano
e Ne

Pokud ne, pokracujte otazkou €. 19

8) Jak c¢asto Czech POINT vyuzivate?
e Ixtydné
e N¢kolikrat tydné
e N¢kolikrat do mésice
e N¢kolikrat do roka
e Teéméf nevyuzivam

9)Kterou sluzbu jste jiZ vyuzil/a?
e Katastr nemovitosti
e Rejstiik trestil
e Registr fidich
e Ovéfeni pravosti podpisu
e Ovéfeni maturitniho vysvédceni
e Datové schranky
e Elektronicky podpis
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e Autorizovana konverze dokumentu
e Jiné.......

10) Kterou sluzbu vyuzZivate nejéastéji?
e Katastr nemovitosti
e Rejstiik trestd
e Registr fidict
e Oveéreni pravosti podpisu
e Ovéfeni maturitniho vysvédceni
e Datové schranky
e Elektronicky podpis
e Autorizovana konverze dokumentti

11) Za jakym ucelem sluzby Czech POINT vyuzivate?
e Pro soukromé potieby
e V ramci zaméstnani
e Soukromé potieby 1 v rdmci zaméstnani

12) Zda se Vam uroven poskytnutych informaci pracovniky kontaktnich mist
dostatecna?

e Rozhodné ano

e SpiSe ano

e Nedokéazu posoudit

e SpiSe ne

e Rozhodné ne

13) Preferujete pri ziskavani potiebnych pisemnosti nav§tévu kontaktniho mista
Czech POINT pied konkrétnim aiadem?

e Ano

e Ne

14) S piistupem pracovniki jste?
e Velmi spokojen/a
e Spokojen/a
e Nespokojen/a
e Velmi nespokojen/a
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15) Myslite si, Ze je kvalifikace zaméstnancu kontaktnich mist souvisejici
S nabizenymi sluzbami dostateéna?

e Ano

e Ne

16) Jste spokojeni s oteviraci dobou kontaktnich mist Czech POINT?
e Ano
e Ne

17) Je dle Vas dostateéna dostupnost kontaktnich mist?
e Ano
e Ne
18) Jste spokojen/a s nabidkou sluzeb Czech POINT?
e Urcité ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Urcité ne

19) Pohlavi
e Muz

e Zena
20) VEk — uved’te...

21) Vzdélani, zaméreni

e 78
e SS
e VS/VOS

22) Jste (mozno i vice odpovédi)
e Student/ka
e Zamgéstnany/a
Podnikatel/ka

e Nezaméstnany

23) Pokud jste zaméstnany, pracujete v:
e Statni sektor
e Soukromy sektor
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24) Kategorie Vaseho hrubého mési¢niho prijmu
e Do 10000 K¢
e 10001 -20 000 K¢
e 20001-30000Kc¢
e 30001-50000K¢
e 50000 K¢ a vice

25) Uved’te misto bydlisté
e 0bec do 500 obyvatel
e o0bec 501- 1000 obyvatel
e o0bec 1001 - 5000 obyvatel
e obec 5001 — 10 000 obyvatel
e 0bec nad 10 000 obyvatel
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