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UVOoD

Cilem této prace je provést prizkum vetejného minéni o olomouckém vodnim
polu, oddil vodniho pola zastfeSuje organizace Sportovni klub Univerzity Palackého

v Olomouci.

Pro uvedeni do dané problematiky je potifeba znat nézory odbornikli v odvétvi
sportu vodniho pdla, abychom mohli hodnotit aktudlni situaci. Jan Zigmund, clen
predstavenstva soutézni komise pro vodni pola, zhodnotil situaci vV soucasném vodnim
poéle na serveru Sportimage.cz (2012) nasledovné: ,,Krom¢ malé ¢lenské zakladny, ktera
Citd necelé tfi tisice polistl, se potykdme s nezdjmem médii. Nejsme v televizi a
naprosto minimalné v tiSténych periodikach.* Podobné se k této problematice vyjadril i
opavsky trenér mladeZe a asistent reprezentacniho trenéra juniord Véclav Jedlicka pro
Opavsky a Hlu¢insky denik.cz (2011) ,,Clenské zakladna je mald. Neni odkud brat nové
hrace. Zajem o vodni polo neni takovy, jak by si vSichni pfali.“ Podobna situace je

I v olomouckém vodnim polu.

Z tohoto duvodu by bylo potieba zvolit vhodnou marketingovou strategii pro
zvyseni popularity vodniho pola v Ceské republice. Souéasti této strategie by mél byt
prizkum vetejného minéni, aby marketingovad strategie mohla byt co nejcilené;si.
A proto budou predstaveny nastroje marketingové komunikace a nové trendy v ni.
Soucasti marketingové komunikace je také prizkum vefejného minéni, ktery ma fadu

ukolii, co by nemély byt vynechany, aby mohl probéhnout.

Budou piedstaveny vlivy vodniho pola na ¢lovéka nebo sportovce z nékolika thlu

pohledu, jak z hlediska sportovniho, biologického, tak psychického a socialniho.

Pii predstaveni vyzkumu se budeme zabyvat prizkumem vefejného mirnéni o
olomouckém vodnim pole, také zjisténim sportovni aktivity respondentii, jejich
plavecké dovednosti a povédomi o vodnim poéle, zdroj prvotnich informaci, a zda by se

chtéli respondenti s vodnim pdlem dale setkavat.



SYNTEZA POZNATKU

1.1 Marketing

Vetejné minéni je jednim z komunikacnich néstroji marketingu, proto je nutné se
dozveédét vice informaci o tomto oboru. Je soucésti propagace, ktera je jednim za Ctyt
nastroji marketingu — komunika¢niho mixu. Proto je dilezité si termin marketing

a s nim spojené terminy vysvétlit a piibliZit, abychom se v této oblasti sndze orientovali.

,Marketing je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace
a rozSifovani myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem vyvolani smény, kterd uspokoji
pozadavky jednotlivet i organizaci” (Schulz, 1995, 29). ,,Prostor pro marketing vznika
ve chvili, kdy na trh vstoupi vice producentli, vznikne vétsi nabidka substituénich
produktii a existuje potencial zvySeni poctu spotiebitelti, kteti si mohou zvolit, jaké

mnozstvi dan¢ho produktu spotiebuji (Bacuvcik, 2011).

Kotler a kolektiv (2007) uvadéji, ze marketing znamend fizeni trha tak,
aby dochazelo ke sméné a vztahtim, s cilem vytvofit hodnotu a uspokojit potieby
aptani. Ztoho vyplyva, ze hlavnim ukolem marketingovych specialisti je umét
odhadnout a pochopit trh a zvladnout roli prostfednika, ktery vyvazuje vykyvy mezi
poptavkou a nabidkou a pruzné reaguje na aktudlni situaci na trhu. Neni tedy nutné
jenom prodavat zbozi a sluzby, ale je tfeba umét rozdmychat zdjem o produkt.
V piipadé, ze je poptavka vEétsi neZz nabidka, tento zdjem pifesunout jinam. Kazda
definice nAm v podstaté fika to stejné, jen je pouZito jinych termind. Riké, Ze marketing

je ur€itd metoda fizeni, kterd vychazi z potieb zédkazniki.
1.2 Nastroje marketingu neboli marketingovy mix

Marketingova komunikace podle Bacuvika (2011) je piibliznym synonymem
pojmu propagace a tvoii zvenc¢i nejviditelngjsi ¢ast marketingovych aktivit. V odborné
literatuie se hovoii o tzv. marketingovém mixu, ktery popisuje vlastnosti komplexniho

produktu tak, jak jej producent pfipravuje pro uvedeni na trh.
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Nastroje marketingu ,,4P* podle Kotlera (2000):

e Produkt (Product): Trzni nabidka sama, konkrétn¢ hmatatelny produkt, jeho
baleni a riizné sluzby.

e Cena (Price): Cena produktu spolu s dalSimi poplatky za dodani, zaruku
apod..

e Misto a distribuce (Place): Opatieni pfijimand k tomu, aby byl produkt
na cilovém trhu snadno dostupny a dosazitelny.

e Propagace (Promotion): Komunikacni aktivity jako je reklama, podpora
prodeje, direkt mail a vytvafeni publicity, jejichz smyslem je cilovy trh
informovat, ptfesvéd¢it jej nebo mu piipomenout dostupnost a piinosy

produktu.

Bacuv¢ik (2011) popisuje orientaci taktiky marketingu smérem k zakaznikovi.
V posledni dobé se misto koncepce 4P Castéji hovoti o koncepci 4C, ktera se na tentyz

problém diva spise z pohledu zédkaznika.
Marketingovy mix z pohledu zdkaznika podle Bavurcika (2011):

e zakaznicka hodnota (customer value), tedy o tom, jaké hodnoty
¢1 benefity nakupem ¢i konzumaci ziskava,

e zakaznicky naklad (customer costs), ktery kromé samotné ceny zahrnuje
jeho nepohodli pfi nakupu,

e pohodli (convenience), tedy jak narocné je pro zakaznika produkt ziskat,

e komunikace (communication), kterd je chapana jako dvojsmérny

symetricky proces.

V marketingu existuje pét zakladnich forem komunikace, které 1ze podle Kotlera
(2001) shrnout do téchto skupin:

e reklama,

e podpora prodeje,

e public relations,

e prodejni personal (osobni prodej),

e pfimy marketing.
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1.2.1 Public relations

Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim
organizace pusobi na vnitfni 1 vnéj$i vefejnost se zaméfenim vytvaret a udrzovat
Sni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemného porozuméni
a divéry. Public relations organizace se také uplatiiuji jako nastroj jejiho

marketingu (Svoboda, 2009, 17).

Public relations — (angl.) vztahy s vefejnosti. Jde o zamérné, planované
a dlouhodobé tsili vytvaiet a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi
firmou/organizaci a vefejnosti. Je to socidlné-komunikac¢ni disciplina, ktera hleda
témata k diskuzi, vysvétluje, argumentuje, usiluje o pochopeni zamért, cild,
aktivit firmy/organizace a vytvofeni davéry. Public relations jsou uméni a socialni
véda analyzujici trendy ve spolecnosti a jejich dopad na firemni prosperitu. Jsou
nastrojem managamentu, ktery hodnoti postoje vetejnosti a snazi se tyto postoje
ovliviiovat tak, aby vefejnost firemni strategie pochopila a ptijala. Public relations
usiluji o navazdni a udrzovdni vzijemného porozuméni divéry, respektu
a socialni odpovédnosti mezi firmou/organizaci a vefejnosti. Mezi hlavni formy
PR patii media relations, employee relations, industry relations, minority
relations, investor relations a dalSi. Nastroje public relations jsou napft. tiskova
zpréava, tiskova konference, firemni Casopis, bulletin, vyrocni zprava, newsletter,
sponzoring, event, osobni komunikace, blog, diskuzni forum a dalsi. Aktivity
public relations zajist'uji specializované PR agentury nebo jsou ve firmach vlastni
PR oddé¢leni ¢i pozice tiskového/tiskové mluvei, ktetfi tyto aktivity zajistuji

(Juraskova, Hornak, & kolektiv, 2012).

Public relations (PR): aktivni ovliviiovani minéni vefejnosti nebo jiné cilové

skupiny scilem ziskani souhlasu mezi ob¢any. Souhlasem muze byt nakup

invertovaného zbozi, sluzeb, volba — hlas pro konkrétniho politického kandidata nebo

politickou stranu v ritualu demokratickych (Ftorek, 2012).

Podle Kotlera (2003) public relations disponuji celou fadou nastroju, jak upoutat

pozornost a vytvofit novou pfiznivou atmosféru, aby se o vyrobcich ,,za¢alo mluvit®.

Souboru téchto nastrojt se fika PENCILS:

Publikace (Publication)
Udalosti (Events)
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o Zpravy (News)

e Zapojeni do mistni komunity (Community affairs)
e Identifika¢ni media (Identity media)

e Lobbovani (Lobbing)

e Sluzby vefejnosti (Social investmenst)

Pro spravnou funkci public relations plati n€kolik doporuceni a zasad, které by

se mély dodrzovat.
Zasady Public relations podle Kohouta (1999):

e aby lidé mohli vérit, musi védét - tato zdsada vyjadiuje docenéni pravdivych
informaci a je zaroven vyrazem etiky

¢ nikoli prodat, ale prodavat - zdsada vyjadiujici objektivni zdkony ekonomiky
masove vyroby

e vefejné minéni ma silu nicit, musi tedy mit i silu tvoFit - tento pfistup
docefiuje rostouci silu vetejného minéni, hleda cesty k jeho védecké regulaci

e pusobit na vefejné minéni nelze amatérsky — amatérské pristupy mohou vést
k necekanym az fatalnim dtsledktim

e védeckym zakladem metod public relations jsou sociologie, psychologie
a zurnalistika - sociologie proto, Ze uci chapat strukturu soucasné spolecnosti
a umoziiuje socidlni analyzu trhu; psychologie proto, Ze umoziuje proniknout
hloubéji do struktury potfeb a motivaci zdkaznikli a tim 1 pfedvidat jejich
chovani na trhu; zurnalistika proto, Ze dava mozZnost spravné stanovit
masmedialni cesty k témto zdkazniklim

e specialisté v public relations vyZaduji vysokoskolskou pripravu

e v praxi je tieba vytvorit institucionalni zakladnu - u firem vznikaji oddéleni
public relations, nejvétsi firmy =zafazuji specidlni oddéleni PR do TOP
managementu, tim se zajiStuje dostatek informaci i moznost ovliviiovat image
firmy

e image firmy je cilovou funkci metod public relations - odd¢leni PR ma
navrhovat celkovou koncepci, koordinovat je a také sledovat jejich u¢innost

e public relations nelze ztotoZiiovat s reklamou - reklama oslovuje vefejnost
jednosmérné, oznamuje, informuje, ziskadva ke konkrétnimu nakupu; metody PR

vychazeji z dlouhodobé koncepce, nesleduji ptimy prodej, ale vytvaii pozitivni

13



vztahy mezi vefejnosti a firmou; reklama se realizuje prostfednictvim kampani;
PR se realizuje prostiednictvim dlouhodobé a cilevédomé prace s vefejnosti;

oddéleni PR hodnoti reklamu z hlediska upeviiovani image firmy.

1.2.2 Reklama

U Kotlera (2001, 569) se setkdvame s nasledujici definici: ,,Reklama je jakakoliv
placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
konkrétnim investorem®. ,,Reklama: zajmové vazana informace zadavatele s cilem
vyvolat konkrétni potfebu, touhu. Jednd se vétSinou o vefejné oznameni urcené
k podpote, propagaci véci, myslenky nebo k vyvolani touhy ¢i jiného G¢inku zadaného

zadavatelem reklamy* (Ftorek, 2012).

Reklama je placenou formou masové komunikace, kterd se uskutecnuje
prostiednictvim médii. Oslovuje Siroky okruh zdkaznikli a snazi se ovlivnit jejich
nakupni chovani. Sdé¢luje omezené mnozstvi informaci velkému poctu osob.

V zédkaznikovi by méla upoutat pozornost a vzbudit zdjem o dany produkt.

1.2.3 Podpora prodeje

»Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich néstroji prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich nakupt
urcitych produktti zakazniky nebo obchodniky* (Kotler, 2001, 590). Mezi hlavni
nastroje podpory prodeje stimulujici spottebitele zahrnujeme: vzorky, kupony, rabaty,
ceny baleni, prémie (darky), vyhry, odmény, vyzkouSeni zbozi zdarma, zaruky
na produkt, spojenou propagaci, spoleCnou propagaci a vystavovani s predvadénim

produktii. Pfi tomto zptisobu podpory je efekt vidét diive.

1.2.4 Direct marketing (pfimy marketing)

Pitimy (direct) marketing, tzv. ,,ndkup z kiesla®, je interaktivni systém marketingu,
ktery vyuziva jedno nebo vice reklamnich sd€lovacich prostfedkd, aby vyvolal
méfitelnou odezvu zakazniki nebo uskute¢néni transakci z jakéhokoliv mista. Do
pifimého marketingu spadaji trzni aktivity, které zajistuji ptimy kontakt s cilovymi
skupinami. Vybér probiha prostiednictvim databaze, ktera umoznuje vybrat kli¢ové
adresaty. Vyhodou je tedy zacileni nabidek na cilové skupiny zakaznikl, coz zvySuje
jejich u¢innost. Nevyhodou je naopak skute¢nost, ze neni vhodny pro vyrobky s nizkou
jednotkovou cenou. Kone¢ny néklad na distribuci mtize byt totiz vys$i nez samotny

nakup.
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Dle De Pelsmackera, Geuense a Van den Bergha (2003) se rozlisuji dva typy
médii pfimého marketingu: adresna a neadresnd. U neadresnych medii rozdil od bézné
masové komunikace spociva v tom, ze se generuje piima reakce piijemct sd€leni.
Kazdé z téchto médii pouziva n¢kolik nastroji:

e Neadresna média: tisténa reklama s moznosti piimé odpovédi; televizni
reklama s moznosti ptimé odpoveédi; teletext.
e Adresna média: nova interaktivni média; piimy mail (rozesilka); katalogy;

telemarketing.

1.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je nejpouzivangjsi forma ptimého marketingu (direct marketingu) a
je jednim zjeho hlavnich nastroji. Casto vSak byva piidavan jako paty néstroj
komunikac¢niho mixu. Je to velmi G¢inny, ale zaroven nejnakladnéjsi nastroj propagace.

Pfi osobnim prodeji se pouziva vztahovy marketing s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu.
1.3 Nové trendy v marketingové komunikaci

V poslednich letech se méni zavedeny vzorec, ktery tvrdil, Ze je potfeba hledat
stale nové zakazniky. Novym trendem je spiSe udrzovani vztahl se stalymi zédkazniky,
tedy budovani vzajemné divéry. Na zakladé poskytovani urcitych slev a dalSich vyhod
stalym klientim si zajistit jejich loajalitu, diky které firma nemusi investovat tolik
prosttedkii do propagace svych produkti. V ftadu let je totiz vyhodngj$i mit
spokojeného, stale se vracejicitho zdkaznika, nez investovat obrovské sumy penéz do

hledani nékoho, kdo si produkt koupi jednorazové a uz se nemusi vratit.
Frey (2011, 12) rozd€luje nové trendy v marketingu nasledovné:

e QGuerillovy Marketing — nekonvencni marketingovad kampaii, jejimz ucelem je
dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroju.

e Digitalni/mobilni marketing — Interaktivni marketingova kampan vyuzivajici
prostfedi internetu nebo sluzeb mobilnich operatort s cilem propagovat vyrobek
nebo sluzbu.

e Virovy marketing — Virovy marketing je uméni piimét zakazniky, aby si mezi
sebou fekli o vaSem vyrobku, sluzbé nebo webové strance.

e Product placement — product placement je zamémé a placené umisténi

znackového vyrobku do audiovizualniho dila s cilem ho propagovat.
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1.3.1 Guerillovy Marketing

Tento druh marketingu vznikl jako druh boje proti silngj$i konkurenci. Dnes
vSak neni spojen jen s bojem mezi konkurenty, malych proti velkym, ale vyviji se
spole¢né s technologiemi a moznostmi komunikace. Jeho hlavnim prvkem je stejné jako

u virového marketingu nizkd nékladovost a balancovani na hranici legalnosti.

Mezi formy Guerillového marketingu patii ambusch marketing, coZ je
parazitovani na aktivitach konkurence, kterou pfitahuji média. Snazi se vytvorit
vyvolani tzv. ,,burz neboli ,,Septandy“ kolem téchto akci. Hlavnim cilem je vyvolani
pozornosti u médii. Dale pouzivd metodu fingovanych dopist od ctenarti k ziskdni PR
pro vlastni cile. Vstupy do Zivého vysilani s logem nebo poutacem. Mezi moznosti, jak
se zviditelnit, je tfeba dat si reklamu na krabici pizzy nebo obal od kondomi.
Guerillovy marketing nese s sebou riziko negativni publicity, které se muze objevit
u urcité skupiny obyvatelstva nebo u médii. Cilem této marketingové akce je upozornit

na sebe nebo sviij vyrobek za jakoukoliv cenu.

1.3.2 Digitalni marketing

»Digitalni marketing chapu jako celkové zasttesujici pojem, nezahrnuji do n¢j jen
on-line marketingovou komunikaci na internetu, ale veskerou marketingovou
komunikaci, ktera vyuziva digitalni technologie. Jeho sou¢astmi jsou tedy také on-line

marketing, mobilni marketing a socialni média“ (Frey, 2011, 53).

V soucasné dob¢ se zvySuje pocet uzivatelli internetu, tim padem roste i jeho vliv
apocet lidi, které toto médium ovlivni. Vyhodou internetu je, ze mize pusobit
konkrétnéji na cilovou skupinu obyvatel. UZivatelé se sami rozdéluji podle svych z4jmu
a priorit pomoci sociadlnich médii. Jako piiklady mizeme uvést téchto Sest kategorii,

jak je rozdg¢lit (Sterne, 2011):

e diskusni féra a diskusni skupiny,

e prehledy a stranky s ndzory — napf. Amazon.com,
e socialni sit¢ — MySpace, LinkedIn, Facebook,
 blogy,

e mikroblogy — Twitter,

e zalozkovani (bookmarking) — Digg, Delicious, Stumbleupon.
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Facebook je jedna ze socidlnich siti, prostfednictvim které lidé navazuji
komunikaci s celebritami, hudebnimi skupinami, politickymi stranami, ale hlavné se
svymi prateli. Kazdy ma ve svém profilu své fotky, informace o sobé a zvefejnény
okruh svych pfihlaSenych pratel. Je mozné pro nckteré nezadouci osoby urcité
komponenty zablokovat. Nové pratele si 1ze postupné vyhledavat bud’ prostfednictvim

jména a pfijmeni nebo emailové adresy.

1.3.3 Virovy marketing

,Jde o jakoukoliv strategii, kterd povzbuzuje jednotlivé online uzivatele,
aby predali marketingové sdéleni dal§im (exponencidlni ifeni). Ugelem je vytvofit
format (napiiklad obrazek, animaci, spot), ktery by si uzivatelé sami rozesilali pro jeho

vtip, nadsazku apod.* (Frey, 2011, 58).
Podminkou je:

e Jednoducha pienositelnost na uzivatele.

e Koncept postaveny na bézné motivaci a chovani (napft. zabava).
e Nabidka produktu ¢i sluzby zdarma.

e Vyuziti existujici komunikacni sité.

e Vyuziti dalSich zdroji pro Sifeni.
1.3.4 Product placement

Product placement miizeme definovat jako zamérné umisténi znackového
vyrobku do audiovizualniho dila scilem jeho propagace. Jeho atributem
je reklamni efekt v dané cilové skupiné pfi vyuziti kontextu nebo znamych
osobnosti. Kvalitni product placement vyrobek je zasazen praveé do pozitivniho
kontextu a napt. ukazuje, ze jeho uzivani je béznou soucasti zivota hrdiny filmu

(Frey, 2011, 131).

Product placement spociva v podstaté v tom, Ze vyrobky nebo sluzby partnera
jsou zakomponovany do filmového déje nebo pocitacové hry. Je to odborné oznaceni
reklamni aktivity, kdy se vyrobek nebo znacka viditeln¢ umisti do déje, aby bylo
na prvni pohled jasné, o ktery konkrétni vyrobek nebo znacku jde. Divak nebo hrac

je zasazen touto reklamou pfimo a nemuzZe ji nevnimat.
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1.3.5 Event marketing

Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkl stejné¢ jako jejich
planovéani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol
vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostiedkované usporadanim

nejriiznéjsich akei, které podpoii image firmy a jeji produkty (Sindler, 2003, 22).
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2 PRUZKUM VEREJNEHO MINENI

Cilem této diplomové prace je zjisténi informovanosti vefejnosti ve vztahu
k vodnimu pélu v Olomouci. V nasledujici kapitole je proto zapotiebi vénovat se
vysvétleni pojmu vefejného minéni, protoze z pohledu této studie se jednd o pojmy

zasadni.
2.1 Minéni verejné — objasnéni pojmu

Minéni vefejné — souhrn nazoru, které vefejnost vyjadiuje k danému tématu,
vyjadieni vetejnosti k urCitym spolecenskym jevim. Vefejné minéni vznika
na zékladé poskytovanych informaci, pocitii, domnének subjektivnich usudka. Je
to shoda nazori mezi cleny vefejnosti dosazena vzajemnou diskuzi.
K ovlivitiovani vefejného minéni jsou vyuzivany formy a nastroje public relations

(Juraskova, Hornak, & kolektiv, 2012).

Teorie vefejného minéni se zabyva predevsim charakteristikami jeho poslani a
struktury, fungovani ¢i zkoumani ve vetejnosti, nechybéji mnohé diskutované
modely, teorie a ndzory o vefejném minéni, napiiklad, Ze vefejné minéni se
neskladd jen zhlasu lidu, ale rovnéZz vznika zpolitické komunikace elit
zprostiedkované z komunikujicich medii a z hovoru lidi o vefejnych zalezitostech.

(Svoboda, 2009, 15).
2.2 Vyzkum verejného minéni

,»Vyzkum vefejného minéni je specificky typ sociologického vyzkumu,
orientovany na poznavani vefejného minéni (Velky socilogicky slovnik, 1996).
»Vyzkum vetfejného minéni byva obvykle chdpan jako zvlaStni druh sociologického
vyzkumu, ktery nezkouma socidlni jevy, vztahy a procesy v celé jejich §ifi a hloubce,
nybrz se omezuje na zachyceni obsahu védomi néjaké populace — tj. nazord a postoju‘

(Hampl, 1998).
Empiricky vyzkum vefejného minéni podle Hampla (1998) probiha ve trech
fazich:

1) Faze ptipravna
2) Faze realiza¢ni

3) Faze vyhodnocovaci
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Podle Hampla (1998) je pak popisuje nasledovneé:

Pripravna faze verejného minéni

Na pocatku piipravné faze je konkrétni impuls k provedeni vyzkumu: zakazka,
objednavka. VétSinou se jednd o komercni zakazky nebo o rozhodnuti vyzkumné
organizace zjistit vefejné minéni v n¢jaké problémové ¢i zajimavé oblasti. Zakazka

odstartuje samotnou piipravnou fazi vyzkumu, ktera zahrnuje tyto etapy:

1) Orientaci problému a teoretické uchopeni vychozi problémové situace — studium
teoretickych podkladi k danému vyzkumnému problému.

2) Operacionalizaci teoretickych koncepttii do podoby empirickych indikatori a
jejich ovéfeni — formulace problémovych okruhii vyzkumu a jejich dovedeni do
podoby otazek, tvofici vlastni vyzkumny nastroj — dotaznik.

3) Zpracovani projektu vyzkumu a jeho metodicko-organiza¢ni piipravu —

sestaveni vybérového planu a Skoleni tazateld.

Realizacni faze vyzkumu verejného minéni

Spociva v:

1) Ve sbéru empirickych dat vterénu — zavisi na zvolenych vyzkumnych
metodach.

2) V upraveé téchto dat pro potieby statistického zpracovani — kontrola spravnosti

vyplnéni dotaznik.
Vyhodnocovaci faze vyzkumu veiejného minéni
Obsahuje etapy:

1) Statistické analyzy — tfidéni dat a vytvoreni piehledu statistické analyzy.

2) Interpretace vysledkl — zavérecna zprava o vysledcich vyzkumu.

3) Prezentace vysledki — prezentace vysledkd klientovi s doprovodnym
komentarem.

4) Archivace — pro dalsi vyuziti.
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3 NEZISKOVY SEKTOR

Vzhledem k organizaci vodniho pola v Ceské republice spada toto odvétvi
do neziskového sektoru. Je vhodné zafazeni této kapitoly pro porozuméni danému
tématu, abychom si piibliZili problematiku rozdéleni neziskovych organizaci v Ceské

republice.
3.1 Objasnéni pojmu neziskovy sektor

Podle Skarabelové (2013) je nestatni neziskovy sektor jako soubor instituci,
které existuji vné statnich struktur, avSak slouzi v zasadé vefejnym zajmiim, na rozdil
od zajmi nestatnich. Za urCujici povazuje Ctyii zakladni vlastnosti, podle nichz jsou

nestatni neziskové organizace:

1. institucionalizované (organized),

2. neziskové (non-profit),

3. samospravné a nezavislé (self-governing),
4

dobrovolné (voluntary).
3.2 Neziskové organizace v oblasti sportu

Organizace pisobici v Ceské republice v oblasti sportu miizeme rozdélit na dvé
skupiny: ziskovou a neziskovou oblast. Rozdéleni neziskové oblasti v oblasti sportu
podle Caslavové (2009):

e Obcanska sdruzeni (zakon 83/1990 Sb.)
- ZastieSuji sportovni asociace (Cesky svaz télesné vychovy, Ceska obec
sokolska atd.).
- Samostatné sportovni asociace (napf. sportovni svazy pod CSTV, Cesky
olympijsky vybor atd.).
- Sportovni kluby, t€lovychovné jednoty.
¢ Rozpoctové nebo prispévkové organizace
- Rezortni sportovni stfediska zajist'ujici vrcholny sport.
e Nadace a nadacni fondy
- Subjekty zfizené za uUCelem shromazdovani prostiedkii urcenych
K rozvoji sportu a télesné vychovy.
e Obecné prospésné spole¢nosti

- Poskytuji obecné prospésné sluzby v oblasti télesné vychovy a sportu.
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4 VODNIi POLO

Vodni polo je micova hra, kterd se odehrava ve vodnim prostiedi. ZvlaStnosti
a vlivy tohoto prostfedi ve vztahu k lidskému organismu je nutné popsat, abychom
pochopili vlivy tohoto sportu a sportu obecné na ¢loveéka. Predstavime si vodni polo
ze sportovniho a biomedicinského hlediska. Dale se zaméfime na psychologické

a sociologické aspekty ve sportu, abychom meli komplexni pohled na tento sport.
4.1 O vodnim pélu

Vodni pdlo je hrou velmi pfitazlivou a jeji provadéni v zakladni formé& snadné.
Poskytuje nejen vyziti hrou, ale vede k rozvoji adaptacnich mechanizmli na
télesnou zatéz a ovlivituje socidlné-psychické aspekty skupinové €innosti. Hraji ji
rady 1 divky a casto s vEtsi vehemenci, pfiCemz je mozné sledovat strukturu
a soudrznost skupin a interpersonalni vztahy a chovani. Dokonce hru 1ze pojmout
jako touhou po soutézivosti a vyniknuti, zavislost na druhych a snahu k ziskani

kladné pozice ve skupiné (Nedorost, 1990).

»Vvodni polo je kolektivni hra, kterou hraji ve vymezeném case a prostoru dvé
druzstva na dvé branky. Cilem této hry je nastfilet soupeti vice branek, nez nastfili
soupef. Musi mit talent pro micové hry a zvladnout vysokou technikou ovladani mice.*

(Motycka, 2001).

Vodni pélo je plavecky sport, ale soucasné 1 sportovni hra. Pohyb hrace vodniho
pola na herni ploSe je zajistovan plavanim, proto hraci musi byt dobrymi plavci. Behem
hry jsou prakticky neustale v pohybu. Ve hie se stale opakuji kratké n¢kolika metrové
sprinty, plavané¢ s mi¢em i bez mice, s cilem co nejrychleji ziskat vyhodné&jsi hracské
postaveni. Ve hie se uplatituje rychlost rozhodovani a obecna i specifickd koordina¢ni

schopnost (Kovarovic, Felgrova, & Pleslova, 2009).

Vodni polo je sportovni tymova hra invazivniho a brankového typu. Specifikem
této hry je prostiedi, ve kterém se utkani odehravaji. Hraje se ve vodé¢, ve vymezeném
prostoru hiisté. Soupeii dvé druzstva, jejichz cilem je v mezich platnych pravidel
dopravit mi¢ do branky soupefe. ,,Hra je sou¢asnym ,bojem* o pfedmét — mic, s cilem
umistit je v cilovém prostoru — brance. Takto charakteristika zafazuje vodni p6lo mezi

invazivni hry brankového typu‘ (Kovarovic, Felgrova, & Pleslova, 2009).
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Vodni polo je zatazeno mezi plavecké sporty, nebot’ pro feSeni hernich situaci je
nutné, aby hraci byli velmi dobie adaptovani na vodni prostiedi a byli vybornymi
plavci. ,,Hra vyzaduje plaveckou vsestrannost, vybornou micovou techniku, fyzickou
kondici a hra¢ské mysleni. Klade vysoké naroky na kardiovaskularni a dychaci systém,
psychiku sportovce, taktiku mysleni, kombinac¢ni schopnosti a vysokou sociabilitu*

(Kovatovic, Felgrova, & Pleslova, 2009).
4.2 Biologické aspekty vodniho pola

Z hlediska kineziologie jsou svaly zatézovany podobné jako pii plavani. Podstatnou
Cast prace vykonavaji svaly pazi (hlavné flexory a extenzory), ale i svaly trupu
a dolnich koncetin (hlavné flexory a extenzory kycle). Hra¢ dosahuje pii plavani
a bezprostiedné po sprintu vysokych hodnot srde¢ni frekvence i nad 180 tept
zaminutu. Vydech je wulehCen (pokud neni proveden do vody) vlivem
hydrostatického tlaku a odporu vody. Pobytem a fyzickou aktivitou ve vodnim
prostfedi je vyssi vydej tepla, vySsi energetickd narocnost a spotieba kysliku nez

v ¢innostech ,,na suchu* (Kovarovic, Felgrova, & Pleslova, 2009).
Vyhody vodnich sportii uvadi Beale, Lynn a Jackson (2002) néasledovné:

Podle Rady AAALF vodnich sportt (2001) aplikace znalosti a dovednosti vodnich
sportll nejen Ze zlepSuje individudlni fyzickou kondici, ale také stanovuje rdmec pro
celozivotni fyzickou aktivitu a wellness. V disledku toho Rada vodnich sportt
doporucuje, ze jednotlivci kazdého véku bez ohledi na rizné fyzické, smyslové ¢i

mentalni postiZzeni, by se méli ucastnit vodnich sportii a aktivit, protoze jim umoznuyji:

e ucit se specifickym vodnim dovednostem

e Ucastnit se ve volnocasovych rekreacnich aktivitich

e rozvijet a udrzovat odpovidajici uroven osobniho fitness a wellness
e reagovat na osobni vyzvy

e dostavat moznosti socializovat se v rodin¢ a s prateli

e  Ucastnit se soutézi ve vodnich sportech a aktivitich

e bavit se a uzivat si zivota diky vodnimu prostredi
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Preisova (1987) vyhody plavani a vodniho prostiedi dale jesté rozsituje:

1. Plavani vSestranné a rovhomérné zatézuje svalstvo, a to predevsim velké
svalové skupiny, ¢imz zlepSuje prokrveni tkani. Zapojuje do Cinnosti
svalové skupiny, které jsou v bézném zivoté zanedbavany.

2. Utinky hydrostatického tlaku odlehduji patefi a celému pohybovému
aparatu, tim umozni provadét tuto ¢innost i lidem s omezenou mobilitou.

3. Vodorovna poloha téla je prosp€sna téz pohybovému systému. A spolu se
stejnomérnou a rytmickou cinnosti svali i hlubokym pravidelnym
dychdnim usnadnuje cirkulaci krve. Srdce nemusi pifekonavat odpor
gravitace z dolnich ¢asti téla, ¢imz je méné namahano.

4. Velky rozsah pohybtl ptisobi pfiznivé na rozvoj kloubni pohyblivosti.

5. Pohyb v chladné vod¢ zlepsuje termoregulacni schopnosti.

6. Pusobi na rozvoj dychaciho systému, nebot’ v disledku prekonavani tlaku
vody na hrudnik dochézi k posilovani dychacich svalt a organi.

7. Regeneracéni G€inky po psychické i fyzické strance.

8. Stimuluje vegetativni organy, jako je srdce a plice.

Hlavni vyhodou plavani ve srovnani s jinymi aktivitami je jeho Siroké vyuziti,

nebot’ jeho uplatnéni neni vékové omezeno.
4.3 Psychologické aspekty vodniho péla

Vychazim z definice, ze vodni polo je hra a proto pro né&j plati vSechny
psychologické aspekty jako ve sportovni hie. PfedevSim feSeni psychicky narocnych
situaci, které vznikaji z psychické zatéze ve sportu a mohou vyustit az do agrese.
Pozitivnimi vlivy sportu jsou jeho antistresové U¢inky a emocni stav radosti, ktery
pohybova aktivita zpusobuje. Naopak ve sportu se objevuji také negativni projevy, jako

je agrese nebo stres.

7 7 We

Pozitivni psychické ucinky sportu

Kazdy sportovec zazil nebo se snazi zazit pocit, kterym je piival pozitivni energie.
Tu citi pfi vitézstvi vlastniho tymu, nebo kdyz piekond ,,0sobni rekord®.
Je nepopsatelna a motivujici. Je to odména za to, ze se za Uspéchem skryva spousta
tvrdé prace a diiny pfi tréninku a vétSina z toho neni tak zdbavna jako sama hra nebo

zavod.
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Psychologické ptisobeni proti stresu ve sportu spo¢iva v odvedeni pozornosti ze
zivotni pracovni roviny do roviny zabavy a hry. Jde o mechanismus emocniho preladéni
s dobrymi psychohygienickymi disledky. Prozitky radosti maji harmoniza¢ni U¢inky
a vedou ke zkvalitnéni zivota. Prace a starosti v bézném zivoté sméfuji k hromadéni
napéti, které pocitujeme jako stres. Ve sportu se toto nepiijemné napéti snizuje.
Mluvime o mechanismu odreagovani. Diky tomuto mechanismu pievysi jiné emocni
reakce a ve svém vysledku snizi predchozi negativni emoc¢ni napéti. Znamena to sniZeni

piedpokladu vzniku stresu (Slepic¢ka, Hosek, & Hatlova, 2009).

»Podstatou teorie uspéchu je presvédceni, ze kazdy ¢lovék mé vnitini touhu
dosahovat uspéchu a vyhybat se neuspéchu. ...Vykon = motivace dosdhnout uspéchu —

strach ze selhani (Tod, Thatcher, & Rahman, 2012, 36)*

Prozivani radosti je nezbytnou podminkou sportovani. Sport, ktery nam
nepiinasi zddnou radost, zpravidla nemé dlouhého trvani. (Slepicka, HoSek, & Hatlova,
2009),,Vitézstvi celku neni mozné bez vysoké disciplinovanosti, schopnosti potlacit

nezadouci hra¢ské vasné, zvlasté po faulovani soupefem* (Motycka, 2001).
Negativni vlivy sportu

Se sportem jsou také spojené negativni plsobeni na clovéka. Pro objektivni

pohled na danou problematiku je nutné se zajimat o sport i z tohoto tthlu pohledu.
Obvyklymi zdroji stresu ve sportu jsou podle Slepicky a kol.(2009):

e napéti z ocekdvani (predstartovni stav, strach pfi riskovani),

e ndroCnost programu (nadmérné a obtizné¢ uwkoly, odpor protivnika a boj
s piekazkami, enormni namaha, nedostatek cCasu, bolest, nepiizen divakl
a rozhodc¢iho),

e porazka, potupa, ostuda, kiivda, zesméeSnéni, zranéni, nemoc, nominacni

procedura, ztrata formy, nedostatek financi, distance, diskvalifikace.

Castym nebezpeéim je ve sportu pietrénovani, které vytvaii stres. Psychologicka
nebezpecnost spocivd v tom, Ze je disledkem dobrych Umysli, zvySené motivace
a velké snahy se prosadit.

Tematika agresivity sportu je vyznamnd ze dvou hledisek: z celospole¢enského

a hlediska sportu jako ptimo v oblasti jeho déni. Z celospolecenského hlediska

je problém nartstajici agrese mezi mladezi. Na druhé strané¢ vzrusta frekvence
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agresivnich projevi u sportovct, Ktefi maji za cil zranit jiného sportovce, vyfadit ho
ze sportovniho boje a tim ziskat pro sebe urcitou vyhodu. Dalsim negativnim vlivem
jsou projevy nasili u sportovnich divaka v ndvaznosti s dénim na hfisti. (Slepicka,

Hosek, & Hatlova, 2009)

»Soucasti agrese je chovani, jez mé zplsobit Ujmu nebo zranit jinou Zivou bytost,
ktera nechce byt zranéna. Toto chovani mtize byt slovni nebo fyzické.* (Tod, Thatcher,

& Rahman, 2012, 47).

Sport ndm nabizi celou fadu situaci, kdy pfedev§im déti a mladez mohou ptihlizet
agresivnimu chovani dospélych sportovci a vznikaji tak u nich ptredpoklady
pro posilovani tendenci chovat se agresivng. Sport vytvaii mnoho situaci, ve kterych se

muze uplatnit u¢eni pozorovanim (Slepic¢ka, HoSek, & Hatlova, 2009).
4.4  Sociologické aspekty

Vodni pélo je hra, kde mezi sebou spoluhra¢i maji velké mnozstvi spoleénych
reakci, zazitk a emoci. Hraci se dostavaji jak béhem utkani, tak i v tréninku do mnoha
socialnich interakci. Tyto socidlni interakce v hraci i tymu jako v celku zanechavaji

stopy, které ho mohou do budoucna pozitivné nebo také negativné ovlivnit.

,Tato kolektivni hra vychovava hrace ke smyslu pro kolektiv, ke snaze v zdjmu
tymu vynaloZit v zapase vSechny sily a uplatnit plavecké a hra¢ské schopnosti kazdého

jednotlivce.* (Motycka, 2001).

Sport hraje vyznamnou ulohu pii utvafeni spolecnosti v mnoha oblastech svéta.
Ovliviwyje zivot kolem nas a pro mnohé i ,zivot v nas“. Nejsme schopni
dostatecné presné¢ postihnout odlisitelny dopad sportovni a nesportovni
socializa¢ni zkuSenosti na celkovou tUrovenn zivota jedince a spolecnosti,
na povahu mezilidskych vztahi a charakter dané kultury. Sport je mistem
pro socializa¢ni zkuSenosti nez zdrojem odliSujicich socializa¢nich vysledk.
Sport sdm o sob¢ neni pfic¢inou zvlastnich zmén v povahovych rysech, postojich
a chovani. Pusobi vzdy jako v soucinnosti s vlivy specifik dané¢ho socidlniho

a kulturniho prostiedi v §ir§im kontextu socializa¢nich procest (Sekot, 2008).

Podstatu sportovnich her tvoii prace ve skupinach. Vzdy se jedna o urcity druh
soutéze, ale také, a to predev§im, spoluprace. Pozoruhodné emocionalni
prozitky, které sportovni ¢innosti pfinasi, se netykaji pouze jedince, ale odrazeji

se v nich 1 vztahy sportovce k ostatnim ¢lenim skupiny, vztahy k SirSimu

26



sportovnimu prosttedi, jako jsou divaci a vetejnost, ale i naopak. Z tohoto
pohledu je vhodné nezapomenout piisobeni na rozvoj smyslu pro spolupraci,
diskrétnost a korektnost, dale pak toleranci k druhym a ochotu vést skupinu

(Jansa, Dovalil, & kolektiv, 2009).

Podle Jansy a Dovalila a kolektivu (2009) kazdy, kdo chce uspét na sportovnim
poli, se musi naucit ziskavat charakteristiky sportovce. Hlavné jsou to cilevédomost
a houzevnatost, dale pak smysl pro pofadek a kdzeni a odolnost pti neuspéchu. Musi mit
dostatecnou davku sebevédomi, odvahu a smysl pro fair play. Hlavné projevované

vlastnosti, postoj k tréninku, ke spoluhrac¢tim, soupefi.

Sport sdm nebo ucast v jakémkoliv mimoskolni aktivit¢ neni rozhodujicim
faktorem na vSechny pozitivni vlivy na mladez. Cesta sportu je jedna z moznosti.
Pfidana hodnota organizované c¢innost (Sport + Aktivita) je spojena s vlivem
na pozitivni rozvoj mladeze. Samotny vliv sportu je motivujici nebo pfindsi spontanni
moznosti ziskani zivotnich zkuSenosti a dovednosti. Byt na ulici nebo se poflakovat
neptispiva k pozitivnimu vyvoji mladeze. Zkusenost se sportem muize ushadnit cestu
k pozitivnimu pohledu na Zivot. Je potieba se vice zacilit na potencial fyzické aktivity
mladeze, aby méla dopad na $ir$i oblast Zivota jedince a spole¢nosti. (Carreres-Ponsoda,
Escarti, Cortell-Tormo, Fuster-Loret, & Andreu-Cabrera, 2012)

Ke sportu patii pravidelnost a dochvilnost v celodennim cyklu stravovani,
pitném rezimu, sprchovani a odpocCinek (spanek, regenerace, psychické uvolnéni
ve volném cCase apod.). Sport je jakysi navod k zivotu, v némz je obsazeno zdravi,
télesnd zdatnost, estetické prostiedi, zodpovédnost za vlastni chovani a jednani (Jansa,

Dovalil, & kolektiv, 2009).
4.5 SK UP Olomouc - oddil vodniho péla

Oddil vodniho pdla v Olomouci je pod stieSni organizaci Sportovniho klubu
Univerzity Palackého v Olomouci, ktera je pravni formou obcanské sdruzeni. Oddil

eviduje 125 ¢lent, z nichZ ne vSichni jsou registrovani hraci.

V zacatcich organizovaného plavani v Olomouci se objevovalo vodni pélo jako
dopln¢k plaveckych zavodi, které se tim ozivily a lakaly divaky na tehdy dost neznamy
sport. Specializace hrac¢i vodniho pola prakticky neexistovala, vodni pdlo hrali vSichni
plavei po kazdych zavodech. K opravdovému vzestupu, specializaci a vyraznému

zlepSeni doSlo po otevieni krytého bazénu v Olomouci vroce 1965. Postup do
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I. federalni ligy v roce 1975. Tam ziskavala zkuSenosti s daleko vyspélejSimi muzstvy
ze Slovenska a sestoupila ze sedmého mista vzhledem k reorganizaci 1. ligy. V
mezidobi do dalSiho postupu hralo druzstvo vzdy I. NL na ptfednich mistech. Posledni
roénik federdlni ligy pred rozdélenim CSFR bohuZel znamenal opét sestup. Oddil
vodniho pdla se osamostatnil pod hlavickou SK UP Olomouc Vv roce 1992. Pies tyto
potize se druzstvo udrzelo na tfetim misté az do konce L. ligy. V narodnim druZstvu nas
reprezentoval Petr Hegr (1998 nejlepsi stielec 1. ligy a v letech 1997 - 99
Vv reprezentaci). Dorostenci hrali II. ligu a skon¢ili v letech 1993 - 96 nejlépe na druhém
misté. Piehled nejlepSich umisténi druzstva vodniho poéla SKUP. (Sportovni klub
Univerzity Palackého v Olomouci)

Tabulka 1. Pfehled vysledki SK UP Olomouc (Sportovni klub Univerzity
Palackého v Olomouci)

Rok Muzi

1993 Muzi 3. misto CR

1994 Muzi 3. misto CR

1995 Muzi 2. misto CR

1996 Muzi 3. misto CR

1997 Muzi 4. misto CR

1998 Muzi 6. misto CR Z4ci 2. misto CR

1999 Muzi 4. misto CR Mladsi dorostenci 5. misto CR
2012 Muzi 3. misto CR
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5 CIiLE A UKOLY PRACE

Cil prace
Cilem prace je prizkum vetfejného minéni 0 olomouckém vodnim pole.
Dil¢i cile prace
e Prizkum vefejného pomoci anketniho Setfeni u rodict zakladni skoly
v Olomouci.

e Prizkum vefejného pomoci anketniho Setfeni prostfednictvim socidlni sité

Facebook.
Ukoly prace

e Provést syntézu pottebné teorie tykajici se feSené problematiky.

e Predstaveni subjektu SK UP Olomouc oddil vodniho péla.

e Provést anketu na zakladni Skole v Olomouci a ziskat priizkum minéni o vodnim
polu od rodict déti druhého stupné navstévujicich tuto skolu.

e Vytvofit on-line anketu se za meéfenim na prizkum vetfejného minéni
0 olomouckém vodnim polu prostiednictvim socialni sit¢ Facebook.

e Vyhodnoceni a grafické zpracovani dotaznikového Setieni.
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6 METODIKA

Piiprava dotazniku — Byl vytvofen soubor otazek, které nas u respondenti
zajimaly. Aby bylo vyuziti dotaznikli SirSitho charakteru a ziskali jsme vice
vypovidajicich informaci 0 respondentech, rozhodli jsme se do n¢&j zafadit i otazky,
které piimo nesouvisi s vodnim pdlem. Cilem dotazniku bylo totiz zjistit, jestli rodice
déti ze zakladni skoly, poptipadé ndhodné vybrany vzorek respondenttll, zné sport vodni
poélo. Jestli vi, Ze je v Olomouci oddil vodniho pdla, zda by si ptisel vyzkouset zahrat

vodni pélo nebo zapsal své dit€¢ do oddilu.

Konzultace — Ptfed samotnym anketnim vyzkumem probihala konzultace
se sociologem, podle kterého prob&hly tpravy v ankété, aby doslo k maximalnimu
vyuziti tohoto vyzkumu a zarovén bylo upraveno pohodli pro respondenta. Otazky byly
sefazeny tak, aby pfi negativni odpovédi na jednu otazku a nasledném rozvijeni tohoto
tématu nebyl nucen respondent na tyto otazky zodpovidat a byl mu tak usetfen jeho cas.

Dale po konzultaci byly upraveny formulace otazek a odpovédi, aby vedly
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Pilotni vyzkum — probihal na 10 respondentech. Na zaklad¢ jejich zpétné vazby
se pak upfesnovaly otazky a odpovédi, aby byly 1épe srozumitelné. Pilotni vyzkum byl
aplikovan na ob¢ dvé¢ ankety. Jak na anketu ur¢enou pro rodic¢e déti zakladnich skol, tak

na internetovou anketu.

Upravy — V otazkach a ve formé ankety probihaly upravy ve viech fazich
piiprav, aby samotna anketa pfinesla co nejefektivnéjsi vysledky. Pro druhou
internetovou c¢ast ankety byly pouzity podobné otazky jako pro rodic¢e déti, akorat byly
upraveny na ndhodné respondenty. Oba dva anketni formulafe jsou uvedeny V ptilohach
této prace jako pfiloha 1 — anketni formulaf pro internetové Sifeni a pfiloha 2 - anketni

formulaf pro rodice déti na zakladni Skole.

Vytisky — Pro vyzkum bylo ptfipraveno 70 vytiskii dotazniki. Tomu ptedchazelo
informovani se, kolik zaku je pfiblizné v této zakladni Skole. Pro druhou ¢ast dotaznikli

bylo vyuzito online ankety.
Vybér respondenti

Obecné lze ftici, ze aktivni trdveni volného casu déti je vyznamné zavislé

na iniciativé, informovanosti a moznostech jejich rodi¢ii, coz souvisi predevsim s urovni
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vzdélani a socioekonomickym statusem rodiny. Proto byli rodi¢e do prvni casti
vyzkumu zatazeni, jakozto zastupci hlavniho rozhodovani za volny ¢as déti 10-15 let
podle zavérecné zpravy vyzkumu hodnotovych orientaci déti ve véku 6-15 let (2011).
Bylo osloveno nékolik zékladnich Skol, kde by tento vyzkum mohl probihat.
Na pozadavky vyzkumu zareagovala pozitivné pouze jedna zakladni skola v Olomouci,

zbylé reagovaly bud’ negativné, nebo se viibec nevyjadiily.

Ve druhé ¢asti Setfeni nebyl vybér respondentt dopiedu urcen. Byl volen ndhodny
vybér respondenti. Bylo vyuZivano viralniho Sifeni dotazniku na socialni siti

Facebook.
Popis Setieni

Dotazniky s privodnim dopisem byly pfedany détem, které byly pouceny,
aby doma ptedaly rodicim anketu a pozadaly je 0 vyplnéni. Nasledné¢ pak byly
dotazniky vybirany od déti ve Skole. Sbér dat probihal v bfeznu 2013. Rodic¢e déti méli
tyden na vyplnéni téchto dotaznikl. V kazdé tfidé byl vybran jeden zastupce, ktery ve
svoji tfid¢ dotazniky sesbiraval a mél je pak odnést do tfeditelny. Détem bylo feceno,
7e maji dotazniky nosit diive. V den, kdy doslo k prevzeti dotaznikii, byla v feditelné
nachystana polovina vybranych dotaznikii. Jelikoz tento sbér dotaznikd nebyl natolik
efektivni, byly déti znovu osloveny a zbyla pllka vyplnénych dotaznikli vybréna.
Nekteré z déti vracely prazdné nevyplnéné dotazniky se slovy, Ze je ani neptedaly
rodi¢tim, jiné se omlouvaly, Ze jej nechaly doma. Cast zakd byla vden piedani
dotaznikli nemocna. Do budoucna mi bylo od kantorii doporuceno vice spolupracovat

s ucitelem télesné vychovy a s tfidnimi uciteli.

V druhé ¢asti vyzkumu bylo dotaznikové Setfeni Sifeno pomoci socidlni sité
Facebook viralnim zpusobem, kdy respondenti odpovidali pomoci on-line dotaznikové
sluzby mojeanketa.cz. Sbér dat probihal posledni tyden v bifeznu 2013. Vybér online
ankety byl zafazen do vyzkumu, aby se ziskal vétSi pocet respondentd, a vzhledem
k efektivnosti média internetu byl tento cil splnén. Vyhodou této formy Sifeni je,
ze na anketu odpovidali respondenti, ktefi méli o ni zajem, nebo se n¢jak s terminem

vodni polo setkali. Nevyhodou je, ze vysledky nemusi byt 100% validni.
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6.1 Popis sloZeni souboru

6.1.1 Vyzkum provadény na zakladni §kole v Olomouci

Vyzkum byl provadén na zékladni $kole ZS Gorkého v Olomouci, kde byly
zjistény tdaje od respondenti. Byli osloveni rodi¢e Zaku druhého stupné Skoly,
aby anketu vyplnili. Z 64 dotazniku se vratilo 31 vyplnénych, coz je 48,4 % navratnost.
Vyzkumu se zacéastnilo 6 rodi¢t zaka z 6. tfidy, 10 rodich zaku ze 7. tfidy, 6 rodica
zaku z 8. tiidy a 9 rodicu zakt z 9. tiidy. Podaftilo se tedy ziskat z kazdé tfidy podobny
pocet respondentli. Vyzkumu se zc€astnilo 19 rodict, jejichz dité byla divka a 12 rodicii
chlapcti. Praimérny pocet zaku v jedné t¥id€, ve kterych byl dotaznik rozdan, byl 16 zakt

na jednu tfidu. Odevzdalo primérné 7 zakl na tiidu.

Obrazek 1. Grafické znazornéni poméru respondentti dle jednotlivych tiid

Obrazek 2. Grafické rozlozeni pomé&rt rodict chlapcti a divek

6.1.2 Internetovy pruzkum

Pfed samotnym vypliiovanim ankety ucastnici zadavali informace o sob&. Byly

to informace tykajici se jejich véku, pohlavi, vzdélani a mista bydlisté. Celkem se
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vyzkumu zucastnilo 145 respondentli. Muza bylo 81, coz bylo 56 % a zen 64, coz je
44 % z celkového poctu. Primérmny veék respondentt byl 23,4 rokd. NejmladSimu

respondentovi bylo 15 let a nejstar§imu 72 let.

Tabulka 2. Pocet respondentti ve vyzkumu podle pohlavi

Pocet respondentti Procentualni vyjadieni
MuZi 81 55,90%
Zeny 64 44,10%
Celkem 145

Obrazek 3. Rozlozeni muzi a Zen v dotazniku

V ramci komplementace vysledkil jsem rozdélil respondenty do kategorii podle
mista bydli§t€¢ a pomérové zobrazil podle jednotlivych kraji. Pocet respondentii
Z jednotlivych kraji je uveden v tabulce 3. Nejvice respondentl bylo z Olomouckého
kraje, kterych bylo 39 %.
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Tabulka 3. Pocet respondenti z jednotlivych kraji

Kraj Pocet respondentii Procentualni vyjadieni
Olomoucky 55 39%
Zlinsky 37 26%
Moravskoslezsky 12 9%
Jihomoravsky 11 8%
Hlavni mésto Praha 8 6%
Pardubicky 6 4%
Neurceno 4 3%
Kralovéhradecky 1 1%
Liberecky 1 1%
Plzeinisky 1 1%
Vysocina 2 1%
Mimo CR 2 1%

3% 1% 19

B Hlavni mésto Praha
% m Jihomoravsky

B Kralovehradecky

B Liberecky kraj

B Moravskoslezsky

B Olomoucky

B Pardubicky

M Plzensky

M Vysocina

B Zlinsky

Obrazek 4. Grafické znazornéni poctu respondenti z jednotlivych kraja

Dale jsme se zabyvali tim, jaké je nejvyssi dosazené vzdélani u respondenti.

Nejcastéjsim nejvyss§im vzdélanim u respondentit bylo stfedoskolské s maturitou s 94
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respondenty, coz délalo v celkovém poméru 65 %. Bakalaiské vzdélani uvedlo 25 %

respondentl.

Tabulka 4. Nejvyssi dosazené vzdélani u respondentt

Vzdélani Pocet respondentii Procentualni vyjadieni
Stiredoskolské vzdélani s maturitou 94 65%
Bakalarské 36 25%
Magisterské 6 4%
Zakladni vzdélani 4 3%
Stiredoskolské bez maturity 3 2%

2 1%

Vyssi odborné vzdélani

Zakladni vzdélani
3%

Stfedoskolské bez
maturity
2%

Vyssi odborné
vzdélani
1%

Obrazek 5. Grafické znazornéni dosazeného vzdélani u respondentii
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7  VYSLEDKY

7.1 Prizkum verejného minéni na zakladni §kole v Olomouci

V prvni fazi vyzkumu bylo provadéno Setfeni na zakladni kole ZS Gorkého
v Olomouci, kde byly ziskany nize uvedené vysledky. Byli osloveni rodice zaku

druhého stupné Skoly, aby tento dotaznik vyplnili.

7.1.1 Aktivni sportovani u déti

V prvni anketni otdzce bylo cilem zjistit, jestli se jejich dité¢ vénuje aktivné
néjakému sportu. Ze vSech respondentti odpovédelo 17 respondentti, ze se jejich dité
aktivn€ vénuje sportu a 14 déti se aktivné Zadnému sportu nevénuje. Mezi sporty,
kterym se déti vénuji, patii: fotbal, volejbal, cvi¢eni v Sokolu, cyklistika, florbal, vodni

polo, atletika, gymnastika, balet, brusleni, tanec, plavani, in-line, cyklistika, lyze, hoke;.

Obrazek 6. Grafické znazornéni poméru aktivné sportujicich a nesportujicich déti.

7.1.2 Divody aktivniho nezapojeni do sportu

Dalsi otazka byla pro rodice, kteti uvedli, Ze jejich dité¢ nesportuje, zajimalo nas,
jaky k tomu maji divod. Na tuto otazku bylo mozné uvést vice odpovédi od jednoho
rodice. Od 14 respondentli jsme ziskali 17 odpovédi. Odpoveédi jsou graficky
znazornény v obrazku 23. Nejcastéjsi diivod neprovozovani sportovnich aktivit jsou jiné
neZ sportovni aktivity 35 %. Nezdjem o sport uvedlo 23 % rodict, 18 % respondentti
uvedlo, Ze ho limituji zdravotni problémy a 18 % respondentti nema nedostatek financi.

Jako jiny diivod byl uveden vénovani se sportu rekreacné 6 %.
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Obrazek 7. Grafické znazornéni poméru davodd, pro¢ se déti respondentl

nevénuji aktivnimu sportu.

7.1.3 Plavecké dovednosti déti

Dalsi otazka, na kterou byli rodice dotazovani, byla: “Na jaké Grovni umi vaSe
dité¢ plavat?* Tato otazka byla zvolena do prizkumu z toho divodu, ze vodni poélo je
plavecky sport a je tady nutné mit alesponn zakladni plavecké dovednosti. Hranici pro
rozdéleni plavct a neplavei bylo zvoleno 200 m podle Kovarovice a kolektivu (2009)
ztoho divodu, Ze je tato vzdilenost v Ceské republice zazitd, uzivd se viak
pro dospélou populaci. Na tuto otdzku odpoveédélo 42 % rodicl, Ze jejich dité uplave
méné nez 200 m v Kuse, 58 % vice jak 200 m v kuse a zadné dité neni neplavec.

Ne
neumim

plavat
0%

Obrazek 9. Grafické znazornéni odpovédi plaveckych dovednosti déti.
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7.1.4 Zajem o zdokonaleni plaveckych dovednosti

Dalsi otazka, na kterou byli rodice dotazovani, byla:*“ Chcete, aby vase dit¢ umélo
plavat nebo si zdokonalilo své plavecké dovednosti?* Tato otazka byla do prizkumu
zatazena z diivodu, Ze vodni pdlo je plavecky sport, pii kterém se plavecké dovednosti
zdokonaluji, nebo se mlzete pfi ném naucit plavat. Na tuto otdzku odpoveédélo 42 %
rodict, Ze by chtélo, aby si jejich dité zlepsilo své plavecké dovednosti, 23 % rodici by
chtélo své dit€¢ naucit plavat a 35 % rodi¢l by nechtélo déale posouvat plavecké

dovednosti svych déti.

Ano —
zlepsilo si
své
dovednosti

42%

Ano — naucilo
se plavat
23%
Obrazek 10. Grafické znazornéni odpovédi na otazku, zda by chtéli rodice

zdokonalit plavecké dovednosti svych déti.

Pokud se podivame, jak vysledky této otazky korelovaly s otdzkou piedchozi —
na jaké trovni umi dité plavat, tak vysledky jsou nasledovné: ze 42 % respondentu,
kteti odpovedéli, ze chtéji, aby si jejich dité zlepsilo plavecké dovednosti, jich 32,3 %
uplave vice jak 200 m v kuse a 9,7 % méné jak 200 m. Z 23 % respondentu, kteti
odpoveédéli, Ze chtéji, aby se jejich dité naucilo plavat je 12,9 % déti, co neuplave 200 m
a 9,7 %, které 200 m uplave. O dalsi plavecky rozvoj svého ditéte nema zajem 35 %
rodicd, z kterych je 19,4 % jejich déti neuplavou asi 200 m souvisle a 16,1 %, které

uplavou vice jak 200 m v kuse.
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Naucilo se plavat Zlepseni dovednosti  Nezajem o dalsi plavecky
rozvoj

B Uplave méné jak 200 m B Uplave vice jak 200 m

Obrazek 11. Grafické porovnani zajmu rodi¢t zdokonalit plavecké dovednosti

svych déti
7.1.5 Povédomi rodi¢i o vodnim péle

Dalsi otazka se tykala povédomi o vodnim pole. Na otazku 90 % rodica
odpovédélo, Zze znaji tento sport, 7 % ho aktivné sleduji nebo provozuji (divodem je,
ze ho provozuji jejich déti) a 3 % rodic¢i viibec tento sport neznd. Obecné poveédomi
0 tomto sportu je tedy vysoké u téchto respondentd.

Ano — aktivné Ne, nezndm
ho sleduji nebo

provozuji
7%

Obrazek 12. Grafické znadzornéni povédomi o vodnim pdle.

7.1.6 Reference o vodnim poéle

Dalsi otazka se vénovala tomu, z jakého zdroje o tomto sportu ziskali povédomi.
Na tuto otazku odpovidali pouze rodice, kteti uvedli v pfedchozi otdzce, ze znaji sport

vodni pdlo nebo ho aktivné sleduji. Nejvice 50 % rodicti uvedlo, Ze znaji tento sport
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Z televize nebo jinych sd€lovacich prostiedkl, 40 % ziskalo reference o vodnim pole

z osobniho doporuceni a 10 % rodi¢t uvedlo, Ze ho znaji z internetu.

Zinternetu
10%

Z televize, radia
nebo jinych
sdélovacich
prostredkU

50%

Obrazek 13. Grafické znédzornéni referenci o vodnim polu

7.1.7 Povédomi rodi¢i o vodnim péle v Olomouci

Dalsi otazka v anketé se tykala povédomi o vodnim pole v Olomouci. Na tuto
otazku odpovidali pouze rodice, kteti uvedli v pifedchozi otdzce, Ze znaji sport vodni
polo nebo ho aktivné sleduji. Tato otdzka byla zatazena do vyzkumu z diivodu, aby bylo
zjisténo, jaké je povédomi rodi¢d o olomouckém vodnim pdle. VétSina 68 % rodica

védéla o tom, ze se v Olomouci hraje vodni po6lo a 32 % rodicu tento fakt nevédéla.

Obrazek 14. Grafické znazornéni o povédomi o vodnim péle v Olomouci

7.1.8 Divacka angaZovanost na zapas vodniho pola v Olomouci

Dalsi otazka se tykala toho, jaky by byl divacky zajem o tento sport v Olomouci.
Vidét zapas vodniho pdla je jedna z moznosti, jak se tomto sportu vice dozvédét a dat

ho do povédomi vetejnosti a zpopularizovat ho mezi $ir§i spektrum obyvatelstva.
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Rodice odpovidali nasledovné: 48 % by se neslo podivat na zépas vodniho pola, 39 %

nebylo rozhodnuto a 13 % by na zapas piislo.

Obrazek 15. Grafické znazornéni zajmu rodici piijit se podivat na zdpas vodniho

pola v Olomouci.

7.1.9 Zajem o prihlaseni se do druZstva vodniho pdla

Dalsi otazka se tykala, zda by rodice méli zajem piihlasit své dit¢ do druZstva
vodniho pola v Olomouci. 74 % rodi¢t by své dité nepiihlasilo, 16 % neni rozhodnuto a
10 % by ho prihlasilo. Mezi 13 % respondenty jsou jiz déti, které tento sport provozuji.

Duivody, pro¢ by své dité do vodniho pdla nezapsali, se zjist'ovaly v dalsi otdzce.

Obrazek 16. Grafické znazornéni zajmu o zapsani ditéte do vodniho pola

v Olomouci.

7.1.10 Duvody nezapsani svého ditéte do vodniho pola

Posledni otazka se tykala jen téch respondenttl, kteti v pfedchézejici otdzce nebyli

rozhodnuti, zda své dit¢ do vodniho poéla ptihlasi nebo ho nechtéji ptihlasit. Do této
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otazky bylo mozné uvést vice odpovedi. Ziskali jsme 31 odpovédi od 28 rodict. Na tuto
otazku odpovédé€lo nejvice 45 % rodict, Ze vodni p6lo neni pro jejich dité vhodny sport.
Faktem je, Ze to byli vétSinou rodi¢e divek. Druhou nejcastéjsi odpovedi (42%) bylo,
ze provozuje jiné nez sportovni aktivity. Dal§i odpovédi bylo, Ze jejich dité nema zajem

0 sport (10 %) a jako jiny divod uvedli, Ze je jejich dité divka.

Je divka
3%

Nezdjem o sport
10%

Obrazek 17. Grafické znazornéni divodu, pro¢ by rodice své dité¢ neptihlasili

do vodniho pdla.
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7.2 Verejny vyzkum pomoci internetové ankety

7.2.1 Sportovni aktivita u respondenti

Prvni otdzka ankety, kterou jsem se zabyval, byla, zda se respondenti vénuji
aktivn€ néjakému sportu. Tato otdzka byla zatazena do dotazniku z divodu zjiSténi
vztahu respondentt ke sportu. Pokud odpovédéli na otazku ano, dopliujici otazka byla,
jakému sporu se aktivné vénuji. Rozlozeni odpovédi pro tuto otazku bylo 48 zapornych
odpovédi, coz odpovida 33 % z celkovych respondentt, a aktivné se vénovalo sportu

97 respondentd, které odpovida 67 %.

Obrazek 18. Grafické znazornéni poctu odpoveédi na otazku sportovni aktivity

Odpovédi od respondenttl, ktefi uvedli, ze sportuji, byly rozdéleny do kategorii
podle jednotlivych sportovnich odvétvi. Rozdéleni sportli probéhlo podle serveru
Nérodni informacni centrum pro mladez (2012): atletika, cyklistika, estetické sporty,
extrémni sporty, deskové a karetni hry, individudlni a kolektivni hry, kombinované
sporty, moto-sport, rekreacni sporty, sporty se zvifaty, stfelecké sporty, vodni sporty,
zimni sporty, upolové sporty. Néktefi respondenti uvedli, Zze provozuji vice druht
sportt, proto jsem také uvedl jejich pocet v tabulce. Mezi nejcastéji provozované sporty
u respondentt patfily individudlni a kolektivni hry a vodni sporty. Vice druhli sporta

uvedlo 15 % z respondentt, ktefi sportuji. Pfesné hodnoty viz v tabulce ¢islo 5.
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Tabulka 5. Pocty respondentii u jednotlivych druhd sportd

Druh sportu Pocet respondenti Procentualni zastoupeni
Individuilni a kolektivni hry 25 22%
Vodni sporty 25 22%
Estetické sporty 15 13%
Neuvedeno 15 13%
Atletika 6 6%
Cyklistika 7 6%
Zimni sporty 7 6%
Extrémni sporty 6 5%
Upolové sporty 6 5%
Deskové a karetni hry 1 1%
Sporty se zviraty 1 1%
Vice druhi sporti 15%

Neuvedeno Atletika
13% 6% Cyklistika
6%
Upolové sporty
>% ™ Estetické sporty
" 13%
Zimni sporty
6%
Extrémni sporty
Vodni sporty 5%
22%

\\ Deskové a karetni
hry
1%

Sporty se zvifaty
1%

Obrazek 19. Graf rozdéleni poctu respondentii podle jednotlivy druhti sportti



7.2.2 Diivody proc respondenti neprovozuji aktivné sport

Pokud respondent odpoveédél v prvni otazce zaporné, Ze neprovozuje zadny sport,

byla mu polozena otazka: ,,Pro€ se spotu aktivné nevénuje?*‘. Zamérem bylo zjistit, jaké

divody ma respondent, Ze se nevénuje aktivné zadnému sportu. Na otdzku odpovidalo

48 respondentii a do ankety bylo mozné uvést vice odpoveédi. Na tuto otazku byly

mozné odpovédi: - Nemam o sport zajem; - Limituji m¢ zdravotni divody; - Provozuj

divod byl uveden nedostatek ¢asu.

.....

Tabulka 6. Ciselné vyjadieni diivodd, pro¢ se respondenti nevénuiji aktivné sportu

Otazka Pocet respondenti Procentuilni zastoupeni
Nemam o sport zajem 5 8,10%
Limituji mé zdravotni diuvody 2 3,20%
Provozuj jiné nez sportovni aktivity 21 33,90%
Nemam dostatek financi 13 21%

Jiny divod uved’te prosim jaky 21 33,90%

Nedostatek
financi

21%

Nezdjem o sport
8%

Jiné nez
sportovni
aktivity

34%

Zdravotni dGvody

3%

Obrazek 20. Grafické znazornéni poméru diivodl, pro¢ se respondenti nevénuji

aktivné sportu
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7.2.3 Na jaké urovni umi plavat respondenti plavat

Otéazka byla pro vSechny respondenty povinna. Otazka byla zatazena z diivodu,
ze vodni poélo je sport odehravajici se ve vodnim prostiedi a plavani patii k zakladni
lokomoci ve vodé. Proto je nutné znat, jaké ma respondent schopnosti nebo miru
osvojeni vtomto pohybu. Hranici pro rozdéleni plavci a neplaveu jsem volil 200 m
podle Kovafovice a kolektivu (2009) z toho diivodu, protoZe je tato vzdalenost v Ceské
republice zazitd. LepSi vypovidaci hodnotu by m¢l test na bazéné, kde by se daly
hodnotit 1 jiné aspekty plavani. Ale pro nase ucely zajisStovani plavecké urovné plavcil
nam dotaznik stacil. Jako Spatny plavec nebo neplavcem se oznacila 25 % respondentd,

zbylych 75 % respondentii uvedli, Ze jsou plavci, ktefi uplavou vice nez 200 m v kuse.

Tabulka 7. Po¢ty odpovédi na otazku: ,,Na jaké urovni umite plavat?“

Odpovédi Pocet respondentii Procentualni zastoupeni
Ne, neumim 2 1,40%
Ano — uplavu méné jak 200 m v kuse 36 24,80%
Ano — uplavu vice jak 200 m v kuse 107 73,80%
Ne, neumim Uplavu méné jak
plavat 200m v kuse

1% 25%

Uplavu vice jak
200m v kuse
74%

Obrazek 21. Grafické znazornéni odpovédi na otdzku: ,,Na jaké Grovni umi

respondenti plavat*

7.2.4 Zajem o zlepSeni plaveckych dovednosti u respondenti

Otazka byla pro vSechny respondenty povinna. Divodem zafazeni této otazky do
ankety bylo zjisténi, zda se respondenti maji zajem dale rozvijet ve svych plaveckych

schopnostech nebo jsou spokojeni s tim, co uméji. Vodni pdlo je vodni sport, kde by
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mohli své plavecké dovednosti rozvijet a zdokonalovat, proto je dobré zjistit, zda maji
respondenti o zdokonalovani zajem. Na otazku ,,Chtéli byste zlepSit své plavecké

dovednosti,” bylo mozné odpoveédét dvéma variantami ano nebo ne.

Tabulka 8. Ciselné vyjadieni na otazku: ,.Chtéli byste zlepsit své plavecké
dovednosti?*

Odpovédi Pocet respondenti Procentualni zastoupeni
Ano 95 65,50%
Ne 50 34,50%

Obrazek 22. Pomér respondentll v odpovédi na otazku, zda chtéji zlepsit své

plavecké schopnosti

Pro lepsi vyhodnoceni otazky bylo nutné porovnat odpovédi respondentl
s otazkou ,,Na jaké urovni uméji plavat?“. Zajimavé bylo, ze respondenti, ktefi uvedli,
ze umi plavat, chtéji dale rozvijet své plavecké schopnosti. Bylo jich 50 % ze vsech
dotazanych. Druhy nejvétsi podil byl v porovnani s plavci, ktefi se nechtéji dale
Vv plavani rozvijet. U §patnych plavct (uplavou do 200 m) byl pomér respondentt, co by

se chtéli i nechtéli dale plavecky rozvijet, podobny.
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Tabulka 9. Porovnani u respondenti, jejich plaveckych dovednosti a jejich

motivaci ke zdokonalovani svych plaveckych schopnosti

Ano, chci se | Procentualni | Ne, nechci se | Procentualni
zdokonalit zastoupeni zdokonalit zastoupeni
Neplavci 2 1,40% 0 0%
Uplavu méné nez 200m 20 13,80% 16 11,00%
Uplavu vice jak 200m 73 50,30% 34 23,40%
73

M Ano, chci se zdokonalit

Neplavci

H Ne, nechci se zdokonalit

Uplavu méné nez 200m

Uplavu vice jak 200m

Obrazek 23. Grafické znazornéni - Porovnani u respondentd, jejich plaveckych

dovednosti a jejich motivaci ke zdokonalovani svych plaveckych schopnosti

7.25 Povédomi respondentii o vodnim pdle

Otazka byla pro vSechny respondenty povinna. Cilem otazky bylo zjistit, zda

respondenti znaji sport vodni pdlo. Pokud by na tuto otdzku odpoveédéli zaporné,

tak by pokracovali v anketé na otazku cislo 8. Vysledkem bylo, Zze vSichni respondenti

tento sport znaji a n¢ktefi z nich (8 %) ho dokonce aktivné provozuji nebo provozovali

nebo ho pravideln¢ sleduji.
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Tabulka 10. Souhrn odpovédi respondentti na otazku: ,,Znate sport vodni p6lo?*

Odpovédi Pocet respondenti Procentualni
zastoupeni
Ne, neznam 0 0%
AnNo — slySel/a jsem 0 ném 133 91,70%
Ano = aktivné ho provozuji nebo 12 8,30%
sleduji
Aktivné ho
provozuji nebo
sleduji

8%

Obrazek 24. Grafické vyjadieni odpovédi respondentii na otazku: ,,Znate sport

vodni polo?

7.2.6 Reference respondentii 0 vodnim poéle

Otazka byla zatfazena do dotazniku z ditvodu zjiSténi, z jakych prostiedkl se
respondenti o vodnim pole doslechli. Coz je prvni impuls k tomu s timto zjiSténim dale
pracovat a rozvijet ho. U této otazky bylo mozné odpovédet zaStknutim vice moZznosti.
Ze 145 respondentt, ktefi na tuto otdzku odpovidali, bylo zjisténo 214 odpovédi. Mezi
nejcastéjsi jiné zdroje o ziskani informaci, odkud tento sport znaji, bylo uvedeno:
ze Skoly; obecné povédomi; z cestovani na dovolené; vidél jsem ho na bazéné. Nejvice
respondentti uvedlo, Ze se o vodnim poéle dozvédeli ze sdélovacich prostiedkd. Druhy
nejcastéjsi vysledek 30 % bylo doporuceni od kamarada nebo zndmého. Jako jiny zdroj
respondenti uvedli fakt, Ze se s nim setkali na dovolené nebo ho vidéli na bazéné€ nebo

uvedli, Ze je v jejich obecném povédomi.
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Tabulka 11. Pocty odpovédi respondentii na otazku: ,,Odkud znaji vodni pélo,*

Odpovédi Pocet respondentu Procentua,l m
zastoupeni

Z televmz, radia nebo jinych sdélovacich 97 4530%

prostredki

Od kamarada nebo znamého 66 30,80%

Z internetu 27 12,60%

Jiny zdroj 24 11,20%

linternetu
13%

Obrazek 25. Grafické znazornéni odpovédi respondenti na otazku ,,Odkud znaji

vodni p6lo?*

7.2.7 Povédomi o vodnim pole v Olomouci

Na tuto otazku odpovidali vSichni respondenti, ktefi se zuacastnili prizkumu,

i kdyz nebyla povinna. Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti védi,

7e se V Olomouci hraje vodni pdlo. Nadpoloviéni vétSina, 65 % respondentli, védéla,

Ze se v Olomouci vodni pélo hraje.

Tabulka 12. Pocty respondentu, kteti védi, ze se hraje v Olomouci vodni pdlo

Odpovédi Pocet respondentii Procentualni zastoupeni
Ano 94 64,80%
Ne 51 35,20%
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Obrazek 26. Grafické znazornéni poctu respondentl, ktefi védi, ze se hraje

Vv Olomouci vodni polo

Zajimavé bylo porovnani, jestli tento vysledek je ovlivnén také bydlistém
respondenttl. 95 % respondentl z Olomouce védéli o této skute¢nosti. U respondentd,
ktefi uvedli jiné bydlist¢ nez Olomouc, bylo povédomi 0 tomto sportu v Olomouci
docela vyrovnané. Respondentt, ktefi o polu v Olomouci védi, je 55 % a s opacnym
nahledem 45 %.

Tabulka 13. Porovnani védomi o vodnim péle v Olomouci s mistem bydlisté

Vite, Ze se hraje v | Olomouc Jiné bydlisté
Olomouci vodni pélo?
Ano 35 94,60% 59 54,60%
Ne 2 5,40% 49 45,40%
Pocet respondenti 37 108

70

60

B Ano M Ne

50

40

30

20

10 )

0

Obrazek 27. Grafické porovnani védomi o vodnim pole v Olomouci s mistem

bydliste

Olomouc

o1

Jiné bydliste




7.2.8 Divacka angaZovanost na zapas vodniho poéla v Olomouci

Vodni polo je divacky atraktivni sport hlavné v ptimotskych zemich. Bohuzel
v Ceské republice neni tato situace obdobni. Zajem o fandéni a sledovani sportu
zlepSuje jeho obecné povédomi ve spolecnosti. Cilem otazky bylo zjistit, jaké jsou
moznosti respondentll pfijit na zapas vodniho poéla v Olomouci. Otazka byla pro
vSechny respondenty povinna. Moznosti odpovédi na tuto otazky byly ano, ne nebo
nevim. Vysledky této otazky jsou, ze 45% respondentt by pfislo na zapas vodniho pdla
v Olomouci. Zbyla vétsi polovina respondenttl uvedla, Zze nevi, zda by pfisla nebo by

nepfisla. Duvody pro¢ tomu tak je, byly feseny v nasledujici otazce.

Tabulka 14. Souhrn odpovédi na otazku: ,,Pfisli byste se podivat na zapas vodniho

poéla v Olomouci?*

Odpovédi Pocet respondentii Procentualni zastoupeni
Ano 66 45,50%
Ne 36 24,80%
Nevim 43 29,70%

Obrazek 28. Grafické znazornéni odpovédi na otazku: ,,Pfisli byste se podivat

na zéapas vodniho péla v Olomouci?*

Zajimavé bylo porovnat, z jakého zdroje maji respondenti informace o vodnim
polu a zda by se pfisli podivat na vodni zapas. Nejmarkantnéjsi rozdil v negativnim
a pozitivnim pfistupu bylo doporu€eni od kamarada nebo zndmého. U respondenttl,

kteti uvedli jako zdroj informaci o vodnim poéle sdé€lovaci prostiedky, byl nejvétsi podil
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nerozhodnutych respondentii. Tyto poméry jsou zaznamenany v tabulce 14 a graficky

znazornény v grafu v obrazku 29.

Tabulka 15. Porovnani odpovédi: ,,Védomi o vodnim poéle* s odpovédmi

na otazku: ,,Prisli byste na zapas vodniho p6la?*

Odpovédi | Ano Ne Nevim Celkem
respondenti
Sdelovaci 35 36,10% | 27 |2780% | 35 | 36,10% 97
prostredky
Kamarad 35 5300% | 17 | 2580% | 14 | 21.20% 66
nebo znamy
Internet 14 51,90% 4 14,80% 9 33,30% 27
Jiny zdroj 13 54,20% 3 12,50% 8 33,30% 24

Sdélovaci prostfedky ~ Kamadad nebo znamy Internet Jiny zdroj

Obrazek 29. Grafické porovnani odpovédi: ,,Védomi o vodnim pdle*
s odpovéd’mi na otazku: ,,Pfisli byste na zapas vodniho pola?‘
7.2.9 Diivody nenavstiveni zapasu vodniho péla v Olomouci

Otazka byla pro respondenty, ktefi odpovédeli v predchozi otazce ne, nebo nevim,
zda by pfiSli na zipas vodniho poéla. Cilem této otdzky bylo zjistit, jaky divod je

k tomuto rozhodnuti vede.
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U této otazky bylo mozné odpovédét zastknutim vice moznosti. Ze 79

respondentll, ktefi na tuto otdzku odpovidali, bylo zajisténo 134 odpovédi. Nejcastéjsi

divod, pro¢ by respondenti nepfisli na zapas vodniho pdla, byl ten, Zze nejsou

z Olomouce. Druhym nejcastéjsim divodem byl fakticky nezdjem o tento sport a dale

nedostatek ¢asu.

Tabulka 16. Souhrn odpovédi na otazku: ,,Pro¢ byste nenavstivili zapas vodniho

p6la v Olomouci?*

Odpovédi Pocet respondentu Procentudlni zastoupeni
Nevim, kdy a kde se hraje 23 17,2%
Nemam c¢as 28 20,9%
Nejsem z Olomouce 46 34,3%
Jiny divod 1 0,7%
Nezajima mé vodni pélo 36 26,9%

Jiny davod
1%

Obrazek 30. Grafické znazornéni odpovédi na otazku: ,,Pro¢ byste nenavstivili

zépas vodniho péla v Olomouci?*

7.2.10 Zajem o vyzkouseni si vodniho po6la v Olomouci

Otazka byla pro vSechny respondenty povinnd. Odpovidalo na ni vSech 145

respondentll. Cilem této otazky bylo zjistit, zda by byl zajem ze strany vefejnosti si
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prijit vyzkouset tento sport. Divodem jsou pfipravované eventy ze strany sportovniho

klubu pro vetejnost. Zjisténi zajmu o tuto aktivitu bylo tedy klicové.

Vysledkem této otazky bylo, ze 42 % respondentd ma zajem o tuto aktivity, 22 %

neni rozhodnuto a 36 % respondentll 0 ni nemé zajem.

Tabulka 17. Pocty respondentt, kteti by si pfisli zkusit zahrat vodni polo

Odpovédi Pocet respondenti Procentualni zastoupeni
Ano 61 42,1%
Ne 52 35,9%
Nevim 32 22,1%

Obrazek 31. Grafické znazornéni, kolik respondentti by si chtélo zkusit zahrat

vodni polo

Dale bylo porovnavano, jak dané odpovédi koreluji s vysledky z otdzky ,na jaké
urovni umite plavat“. Nejvétsi podil respondentli byl podle ocekavani u dobrych

plavcil. Pfevaha negativni nebo nerozhodnuti nad moznosti jit si vyzkouset vodni polo.
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Tabulka 18. Srovnani odpovédi na otazku, jestli by si chtéli respondenti vyzkouset

vodni polo a jejich plaveckych schopnosti

Schopnost plavani/ | Ano Ne Nevim
zkouska vodniho péla

Ne 0 0,0% 2 1,4% 0 0,0%
Méné nez 200m 7 4,8% 20 13,8% 9 6,2%
Vice nez 200m 54 37,2% 30 20,7% 23 15,9%
60
37,2%
50 B Ne M Ménénez200m Vice nez 200m
40
20,7%
30
15,9%
13,8%
20
6,2%
10
0% .
0
Ano Ne Nevim

Obrazek 32. Grafické srovnani odpovédi na otazku, jestli by si chtéli respondenti

vyzkousSet vodni pdlo a jejich plaveckych schopnosti

7.2.11 Diivody negativni odpovédi na pozvani na vodni pélo

Cilem polozeni této otazky bylo zjistény divodu, pro¢ by si respondent nechtél
zkusit zahrat vodni polo v Olomouci, aby si sportovni klub mohl pfipravit lepsi

argumenty, pro¢ si tento sport vyzkouset.

U této otdzky bylo mozné odpovédét zastknutim vice moZznosti. Na tuto otazku
odpovidalo 84 respondentt, kteti odpoveédéli na predchozi otizku moznost ne nebo
nevim. Bylo ziskdno 129 odpovédi na tuto otdzku. NejvySsi pocet oznafeni méla
odpovéd’, Ze dany respondent neni z Olomouce (31 %), dale nedostatek ¢asu (28 %) a

nezajem o vodni pdlo.
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Tabulka 19. Souhrn vysledkii na otazku: ,,Z jakého diivodu byste si nepfisli zahrat

vodni polo?

Odpovédi Pocet respondentt Procentuilni zastoupeni
Nemam o sport zijem 22 17,1%

Nemam ¢as 37 28,7%

Nejsem z Olomouce 40 31%

Neumim plavat 2 1,6%
Nezajima mé vodni pélo 28 21,7%

Pro lepsi vyhodnoceni vysledki bylo vhodné diferencovat vysledky

na nerozhodnuté a rozhodnuté pro vhodné;si zacileni akce.

Tabulka 20. Podrobnégjsi souhrn vysledkd na otazku: ,,Z jakého dtvodu byste

si nepfisli zahrat vodni p6lo?*

Odpovédi Ne Nevim

Nemam o sport zajem 16 19,8% 6 12,5%
Nemam cas 19 23,5% 18 37,5%
Nejsem z Olomouce 22 27,2% 18 37,5%
Neumim plavat 2 2,5% 0 0,0%
Nezajima mé vodni pélo 22 27,2% 6 12,5%
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8 DISKUSE

Kprvni fazi vyzkumu byl vybran vzorek rodi¢t déti zakladnich Skol, hlavné
z divodli angazovanosti oddilu vodniho poéla v Olomouci. Zajem byl pfedevSim o
roz§iteni ¢lenské zadkladny mladeze. Proto byl vyzkum zaméfeny na rodic¢e déti druhého
stupné zakladni Skoly. Pro pfisti Setfeni by bylo lepsi vénovat vice ¢asu domluveni
podminek pro provadéni tohoto vyzkumu na vice zdkladnich Skolach pro objektivnéjsi
vysledky. Zaroven toto Setieni ma i1 marketingovy charakter a rozsifilo povédomi o
vodnim poéle v Olomouci. Samoziejmé¢ pokud bychom chtéli, aby tato akce méla Sirsi
dopad, méla by se vypracovat kvalitni marketingova strategie, ktera by kombinovala
moznosti reklamy, eventu a virdlniho marketingu.

Vzorek respondentlit v prvnim Setfeni byl vékové rovnomérny, v zadné tiidé
nebylo vyrazné vice nebo mén¢ zaki. Navratnost dotaznikd 48 % neni nejhorsi, ale
predpokladal jsem vyssi. Navratnost byla ovlivnéna hlavné nadchazejicimi prazdninami
a nezapojenim kantort do procesu Setfeni. Potvrdila se nam domnénka, ze vétSina
respondentt byli rodice divek, které jsou v tomto véku zodpoveédnéjsi.

Aktivni sportovni zapojeni je srovnatelné s primérem a pro piisté bych tuto
anketni otdzku presnéji definoval. VétSina rodici si mysli, ze jejich dit€¢ umi plavat,
dokonce 58 % rodicu si mysli, ze jejich dit¢ uplave vice jak 200 m v kuse. Nad témito
odpovéd’'mi bychom se méli zamyslet, do jaké miry jsou odpovédi pravdivé a jak moc
rodic¢e své déti nadhodnocuji. Protoze 200m vzdalenost je pro ¢loveka, ktery se plavani
pravidelnéji nevénuje, docela dlouhd. Zajimavé je porovnani zajmu o zdokonaleni
plaveckych dovednosti s uvedenymi plaveckymi schopnostmi déti, které uvedli rodice.
Docela zarazejici ¢islo bylo, Ze skoro 20 % rodict déti z celkového poctu, které
neuplavou vice jak 200 m, nechtéji, aby se jejich dité dale zdokonalovalo. Mozna bylo
lepsi u této otazky 1épe formulovat odpovéd’. Pokud si pieji rodice, aby se jejich dité
naucilo plavat, tak by mélo umét plavat Spatné nebo viibec. Ale nékteti rodic¢e uvedli, ze
chtéji dité naucit plavat a pfitom paradoxné uvedli, Ze je dobry plavec.

Pozitivni vysledek u povédomi o vodnim pole je takovy, ze z téchto dotazovanych
respondentli byl pouze 1 respondent, co o vodnim pole neslySel a tudiz povédomi o
tomto sportu je vysoké. VétSina respondentll uvadéla jako zdroj prvni informace o
vodnim pole média — v pfistim dotazovani by bylo lepsi tuto kategorii vice roz¢lenit.
Docela velkou ¢asti zdroje informaci je osobni doporuceni. O tom, Zze se v Olomouci

hraje vodni poélo, vi 70 % rodict. Domnénka je, ze tak vysoké povédomi je ovlivnéno
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tim, Ze zékladni Skola byla docela mala a nékteti z rodici dotazovanych maji své dité
v oddilu, proto si o ném mezi sebou mohli povédét. Na zapas vodniho pola by §li hlavné
rodice déti, které tento sport provozuji, zbytek vzorku je bud’ nerozhodnuty, nebo nema
zajem. Na nerozhodnuté rodi¢e by bylo dobré zaméfit Cast propagace, aby se Iépe
rozsitilo obecné povédomi z osobniho doporuceni. Podobné vysledky vysly i u otazky,
zda by rodice pfihlasili své dit¢ do oddilu. Polovina rodict by své dité¢ do vodniho pdla
neptihlasila a to hlavné z divoda, Ze je jejich dité divka a je to pro ni nevhodny sport.
Tento vysledek je podnét k zamysleni, jak 1épe prezentovat, Ze je vodni sport také pro
divky.

U druhé ¢asti vyzkumu pomoci online ankety, jejichz Sifeni probihalo pomoci
socialni sité, je nutné uvést, ze ¢ast respondentd, ktefi na tento dotaznik odpovidali, byli
pratelé a znami autora, ktery se vénuje plavani a vodnimu polu. Je tedy mozné, ze
vefejné minéni o povédomi o vodnim pole je mnou ovlivnéno. Proto i tak velké
procento respondentd uvedlo, ze jsou dobrymi plavci a uplavou vice jak 200 m v Kuse.
Pomér respondentll muzii a Zen byl vyrovnany, ale muzi bylo 0 8 % vice. Z celkového
poctu respondentti uvedlo 67 %, Ze aktivné sportuje, coz je relativné vysoké Cislo. Proto
pro pfisti vyzkum by bylo vhodné 1épe definovat aktivni sport napf. 2 hodiny tydné.
Hlavnim diivodem, pro¢ se vétSina respondentii nevénuje sportu, je nedostatek casu.

Informace o vodnim poéle maji respondenti nejcastéji z médii a jsou to pak
vétsinou i ti, ktefi nemaji zajem pfijit na zapas vodniho pola. Protipdlem je tietina lidi,
ktefi znaji pdlo z osobniho doporuceni, ktera by na zapas pfisla, coz potvrzuje autorovi
domnénky, Ze osobni doporuceni je nejkvalitnéjsi reklama. Znamost olomouckého
vodniho pdla je vysoka (65 %) a pomér u mimo olomouckych respondentt je 55:45,
ktefi o olomouckém pole vi. Naprosta vétsina (95 %) olomouckych respondentt o tomto
oddilu vi. Nejcastéjsi davod, pro¢ by respondenti nepfisli fandit v Olomouci na zapas, je
jejich misto bydlisté. Posledni otdzka se zabyvala, zda by si respondenti pfisli zkusit
zahrat vodni pdlo. Docela ptekvapujici byla celkem vysoka ¢etnost odpovédi ,,Ano* (42
%), coz je pro piipravovany event oddilu pozitivni zprava. Je to dano tim, Ze se
respondenti citi jako dobii plavci (88 % respondentd, kteti odpoveédéli na otazku, ze
maji zajem vyzkouSet si vodni polo, odpovédélo, ze jsou dobrymi plavci). Zavéreéna
doplnujici otazka ankety se tykala rozsifeni diivodu, pro¢ by si respondenti tento sport
nevyzkouseli. Do této otazky by bylo dobré pro ptisté¢ zahrnout volnou odpovéd’ ,,jiny
davod* pro bliz§i odhaleni problému respondent. Nicméné nejcastéjsim divodem je

nezajem o tento sport a jiné misto bydlisté nez Olomouc.
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9 ZAVER

Hlavnim cilem této prace bylo provést pruizkum veiejného minéni o olomouckém

vodnim polu.

Jako dil¢i cil bylo provedeno podani stru¢ného piehledu o zkoumané oblasti
marketingu, ndastroji marketingové komunikace, novych trendl v marketingové
komunikaci, neziskovych organizaci a charakteristika sportu vodniho poéla a jeho vlivy

na lidsky organismus a osobnost ¢lovéka.

Dalsim dil¢im cilem bylo zpracovani prizkumu vefejného minéni ve spolupraci
s SK UP Olomouc oddilem vodniho poéla, podle které¢ho byly zac¢lenény nékteré otazky.
Prizkum vefejného minéni probehl pomoci anketniho dotazniku ve dvou féazich.
V prvni fazi byli respondenti rodi¢e déti druhého stupné zakladni Skoly v Olomouci. Ve

druhé fazi bylo vyuZzito virdlniho Sifeni online ankety pomoci socialni sité¢ Facebook.

Na zaklad¢ vysledkd z prvniho prizkumu se da predpokladat, ze velka vétSina
respondenti zna sport vodni polo (97%), 68% respondentti vi, ze je v Olomouci oddil
vodniho pdla. Respondenti, ktefi uvedli, Ze znaji vodni pdlo, o ném nejcastéji slyseli z
médii televize a rozhlasu. Druhy nejcastéjsi zdroj informace bylo osobni doporuceni. U
tohoto vzorku by vétSina respondent neméla zajem o zapsani do oddilu vodniho péla

Z diivodu nevhodnosti tohoto sportu a provozovani jinych aktivit.

Ve druhé ¢asti vyzkumu nahodného vzorku respondentli vSichni znali sport vodni
pélo. Nejcastéjsi zdroj reference o vodnim poélu byly média: televize a radio (45 %) a
osobni doporuceni od znamého (31 %). Z respondentt 65 % vi, Ze je v Olomouci oddil
vodniho poéla. Pficemz 95 % olomouckych respondentti o tomto faktu vi a 55 % mimo
olomouckych také znd tento fakt. Na zapas vodniho pdla v Olomouci by pfislo 45 %
respondentli, zbytek bud’ neni rozhodnut, nebo nechce pfijit z divodu jiného mista
bydlisté nebo ho nezajima vodni polo. Ze souboru respondentii 42% by mélo zdjem si
vyzkouset vodni pdélo, vétSina z nich jsou dobii plavci. Zbytek respondentti bud’ neni

z Olomouce, nema ¢as nebo ho nezajima vodni poélo.
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10 SOUHRN

V této diplomové praci je zpracovana problematika zabyvajici se prizkumem

vefejného minéni o olomouckém vodnim polu.

V Givodu je nastinén duvod, pro¢ se problematikou vefejného minéni o vodnim

pole v Olomouci zabyvat.

Teoreticka Cast prace zahrnuje poznatky seznamujici Ctenate s pojmy k dané
problematice, jako jsou marketing a jeho néstroje, komunika¢ni mix, nové trendy
v marketingu. Dale je uvedena problematika neziskovych organizaci v Ceské republice.
Je popsano vodni pdlo z né€kolika pohledii a dal, jak je prezentovano vodni pdlo

v Olomouci.
Tieti cast se zabyva feSenim hlavnich a dil¢ich cila prace.

V metodické casti je popsdna metodika Setfeni, jakym zplsobem probihal
vyzkum. Sbér informaci probihal pomoci nastroje ankety. Dale je zde popsan vzorek

respondentli z jednotlivych vyzkumd.

Ve vysledkové casti prace jsou feSeny vysledky vyzkumu, kdy jsou nejprve
uvedeny vysledky odpovédi rodict zdkladnich Skol. Ve druhé casti vyzkumu jsou
vysledky zinternetové online ankety Sifené pomoci socialni sit¢ Facebook.
V jednotlivych anketach jsou vysledky zpracovany a odpovédi respondentii mezi sebou

porovnavany pro zjisténi zavislosti mezi odpovéd’'mi.
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11 SUMMARY

In this thesis are processed problems dealing with surveys of public opinion about

Olomouc water polo.

The introduction explains why the issue of public opinion on water polo in

Olomouc deal with.

The theoretical part includes knowledge of familiarizing the reader with the
concepts of the subject, such as marketing and its tools, communication mix, new trends
in marketing. Listed are also the issues of non-profit organizations in the Czech
Republic. Water polo is described from several perspectives and how it is presented in

Olomouc.
The third part addresses the major and minor objectives of the work.

The methodology of the survey methodology is described how the research was
conducted. Information gathering was conducted by using questionnaires. Further the

sample size of individual studies is described.

In the final section are addressed in the research results, which are the results of
the first responses of parents of elementary schools. In the second part of the research,
the results of the Internet survey distributed via online social network Facebook. In
various polls results are processed and the answers of respondents compared with one

another to determine the dependencies between answers.
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vyzkouset vodni polo a jejich plaveckych schopnosti

Obrazek 33. Grafické znazornéni souhrnu vysledkti na otazku: ,,Z jakého duvodu

byste si neptisli zahrat vodni polo?*
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PRILOHY

Seznam priloh:
Piiloha 1. Online anketa

Ptiloha 2. Dotaznik ur¢eny pro rodi¢e déti zakladnich Skol

Priloha 1. Online anketa

Zakladni informace

Dobry den, chtél bych Vés poprosit o vyplnéni struéné ankety tykajici se Vodniho
p6la v Olomouci. Bude slouzit jako podklad pro moji bakalafskou praci. Pokud byste
méli zajem ziskat vice informaci o tomto sportu, mulzete mé kontaktovat na

martinholas@seznam.cz. Piedem Vam dékuji za vas cas.

Martin Holas

Informace o respondentech:

Nejvyssi  dosazené

Pohlavi -
vk M
Bydliste

|

vzdélani

Nastaveni prizkumu
MozZnost vyplnéni: Z jednoho pocitace mizete odpoveédét pouze jednou
Zobrazeni otazek:: Otéazky prazkumu se zobrazi po jedné

1. Vénujete se aktivné n¢jakému sportu?

I_Ne
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Ano, jakému (Pfesunout na otazku €.: 3)

2. Pro¢ se nevénujete sportu? (vice moznych odpovédi)

" Nemam o sport zajem

2 Limituji m¢ zdravotni dGvody

[ p Ce ;o
rovozuj jiné nez sportovni aktivity

-

Nemam dostatek financi
2 Jiny diivod uved’te prosim jaky

3. Na jaké urovni umite plavat?

u ,
Ne, neumim

Ano — uplavu méné¢ jak 200m vkuse

" Ano- uplavu vice jak 200m vkuse

4. Chcete umét plavat nebo si zdokonalit své plavecké dovednosti?

I Ano

I_Ne

5. Znate sport vodni pdlo?

= Ne, neznam (Pfesunout na otdzku ¢.: 8)
I . . «

Ano — slysel/a jsem o ném
-

Ano — aktivné ho sleduji nebo provozuji

6. Odkud tento sport znate? (vice moznych odpovédi)
Z televize, radia nebo jinych sdélovacich prostiedk

I Od kamarada nebo znamého
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A Z internetu

2 Jiny divod uved’te prosim jaky

7. Vite, Ze se v Olomouci hraje vodni polo?

I Ano

© Ne

8. Pisli byste se podivat na zapas vodniho pola v Olomouci?

" Ano (Pfesunout na otazku ¢.: 10)
Ne
Nevim

9. Z jakych divodii byste nepiisli na zapas vodniho péla v Olomouci? (vice

moznych odpovédi)

L Nevim, kdy a kde se hraje
a Nemam cas
|— .
Nejsem z Olomouce
-

Nezajimd mé vodni polo
2 Jiny divod uved’te prosim jaky

10. Ptisli byste si zkusit zahrat vodni p6lo v Olomouci?

L Ano (Pfesunout na otazku ¢.: 12)
" Ne
Nevim

11. Z jakého dtivodu byste nepfisli? (vice moznych odpovédi)
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Nemdam o sport zajem

2 Nemam cas
I_ N .
ejsem z Olomouce
[ ,
Neumim plavat
-

Nezajima mé€ vodni po6lo

Ptiloha 2. Dotaznik uréeny pro rodice déti zakladnich $kol

""O vodnim poéle v Olomouci"

Cil: Ziskani analyzy povédomi o vodnim poéle v Olomouci od rodic¢t déti

zakladnich $kol. Zaméfena na II. stupen zakladnich skol v Olomouci.

Dobry den vazeny rodici,

jmenuji se Martin Holas, jsem studentem 3. ro¢niku rekreologie na Univerzité
Palackého v Olomouci. Chtél bych Vas pozadat o spolupraci vyplnénim této kratké
ankety. Vysledna data budu zpracovavat anonymné a vyhodnotim je ve svoji bakalatské
praci. Véfim, ze Vam tato anketa nezabere vice nez 5 minut ¢asu a me¢ pfi mé praci

hodn¢ pomuze.

V ptipadé nejasnosti meé mizete kontaktovat na emailové adrese

martinholas@seznam.cz

1) Kterou tFidu Vase dité navstévuje?

2) Jaké je pohlavi ditéte
a) Muz
b) Zena
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Vénuje se vaSe dité aktivné néjakému sportu?
a) Ano—jakému................
b) Ne, uved’te prosim divod (mutzete uvést vice odpoveédi)
1) Nema o sport zajem
i) Limituji ho zdravotni divody
iii) Provozuje jiné nez sportovni aktivity
Iv) Nemame dostatek financi
V) Jiné............

Na jaké arovni umi plavat vaSe dité?
a) Ne neumim plavat

b) Ano — uplavu méné nez 200m vkuse
c) Ano —uplavu vice nez 200m vkuse

Chcete, aby vase dité umélo plavat nebo si zdokonalilo své plavecké dovednosti
a) Ne

b) Ano — naucilo se plavat

¢) Ano — zlepsilo si své dovednosti

Znate sport vodni po6lo?
a) Ne, neznam
b) Ano - slysel/a jsem o0 ném
¢) Ano — aktivng¢ ho sleduji nebo provozuji
Pokud jste odpovedéli v této otdzce za a) pokracujte na otazku €. 10

Odkud o tomto sportu vite?

a) Ztelevize, radia nebo jinych sdélovacich prostredkt
b) Od kamarada nebo znamého

c) Zinternetu

Vite, Ze se v Olomouci hraje vodni pélo?
a) Ano
b) Ne

Piisli byste se podivat na zapas vodniho péla v Olomouci?
a) Ano

b) Ne

c) Nevim

75



10) P¥ihlasili byste vase dité do druZstva vodniho pola v Olomouci?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim

Pokud jste na otazku €. 11 odpovédéli b) nebo c) pokracujte na otazku €. 12

11) Z jakého divodu byste vase dité do vodniho poéla neprihlasili? (mGzete uvést
vice odpovedi)
a) Nema zajem o sport
b) Provozuje jiné sportovni aktivity
¢) Vodni pélo pro né€j neni vhodny sport
d) Jiny davod, uved’te jaky.............cooiininnn.l.

D¢kuji za Vas ¢as vynaloZzeny na vyplnéni a navraceni této ankety. V piipadé
zajmia o zépis do klubu se mizete podivat na naSe webové stranky

www.vodnipoloolomouc.cz

Martin Holas
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