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Marketingovy vyzkum spokojenosti divakii Televiznich
novin na TV Nova

Souhrn

Hlavnim tématem diplomové prace je marketingovy vyzkum. Tento vyzkum je
zaméteny na spokojenost divaku s Televiznimi novinami, které jsou vysilany na stanici
Nova. Préce je slozena z teoretické a praktické ¢asti.

V teoretické Casti prace jsou definovany pojmy, které souvisi s marketingovym
vyzkumem. Jedna se o vymezeni typli marketingového vyzkumu a druhii otazek, které se
pouzivaji. Déle jsou v této casti podrobné popsany metody, na zdkladé kterych jsou
ziskdvana primarni a sekundarni data, a postupy pro jejich nasledné vyhodnoceni.
Teoreticka ¢ast zaroven slouzi jako podklad pro vypracovani ¢asti praktickeé.

Uvod praktické ¢asti se vénuje spoleénosti, které televizni kanal Nova patii. Dale je
popsana televizni stanice Nova a jeji zpravodajska relace Televizni noviny. V dalsi ¢asti je
vypracovan jiz samotny marketingovy vyzkum na zikladé¢ dotaznikového Setfeni a
nasledného porovnani jeho vysledkd s jinym vyzkumem zabyvajici se stejnou tématikou.
V zavéru praktické Casti je vypracovano zhodnoceni a navrhy na zlepSeni, které by

napomohly ke zlepSeni aktudlniho postaveni Televiznich novin.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy vyzkum, typy otazek, spokojenost, televizni

divaci, televize, dotaznik, TV Nova



Marketing research of TV news at the NOVA station
viewers satisfaction

Summary

Main topic of this thesis is a marketing research. This research is focused on the
satisfaction of the viewers of the Television news, that are broadcasted on the Nova station.
The thesis is composed of theoretical and practical part.

In the theoretical part are defined terms, that are related to marketing research.
These are the definitions of different types of marketing research and types of questions,
that are used in the researches. Next in this part are described methods, that are used to
collecting primary and secondary data and the procedures for their following evaluation.
The theoretical part is also used as a basis for the practical part.

Introduction of the practical part is about the company, that owns the Nova station.
After that is described the Nova station and its Television news broadcat. In the next part is
already done the marketing research, which is based on the survey and following
comparison of its results with another reasearch dealing with the same theme. At the end of
the practical part are done suggestions for improvements, which would help to improve

current position of the Television news.

Keywords: marketing, research of marketing, type of questions, satisfaction, TV viewers,

television, questionnaire, TV Nova
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1. Uvod

Marketingovy vyzkum je ndastroj, pomoci kterého je mozné zjistit nejriznéjsi
informace od preferenci spotiebiteld na vybrany druh zbozi, pfes ndzory respondentli
na danou politickou stranu ¢i vybraného politika, az po zjisténi aktualni pozice na trhu

dané firmy.

Hlavnim tématem diplomové prace je marketingovy vyzkum, jehoz cilem je
zhodnoceni spokojenosti divakil s Televiznimi novinami na stanici Nova. Toto téma jsem
si vybrala z divodu vysoké sledovanosti, ale nikde neni oficidlné zvefejnéné informace

o tom, jak jsou divéci s touto zpravodajskou relaci spokojeni.

Pro kazdou televizni spoleCnost totiz neni mozné ziskat veskeré divaky,
protoze spektrum jejich zajmu je Siroké, a neni v siladch spolecnosti, aby veskeré divakovy
pozadavky splnila. V oblasti zpravodajskych relaci plati to samé a mezi jednotlivymi
televiznimi programy tak vladne obrovsky boj o kazdého divdka. Televizni stanice se tak
snazi divaky ziskat na svoji stranu pomoci nejriznéjSich nastrojii. Stanice Nova
jako nastroj pouziva ukazky na televizni potady a seridly, které budou nasledné vysilany.
DalSim néstrojem jsou zavérecné reportaze, ve kterych ukazuji humorna videa se zviraty.
Televizni kanal Nova se také snaZi upoutat na své internetové stranky, a to pomoci
kratkych ukazek na vybrané téma, které jsou vysilany v prub&hu Televiznich novin.

Tyto ukazky pak vzdy kon¢i dovétkem: ,, Vice se dozvite na tn.cz! “.

4

Pravdou je, ze pomoci téchto ukdzek a reportazi, mize televizni stanice ziskat vice
divaki a navstévnikd jejich internetovych stranek, ale nemusi to tak byt ve vSech
ptipadech. Je mozné, Ze urcité divaky to mize odradit, protoZe se danou informaci chtéji
dozvédét hned a nekoukat na internetové stranky. Pokud se jednd napiiklad o clanek,
ktery je o znamé osobnosti, daného divéka toto téma nemusi zajimat, poptipadé¢ mu muize
toto téma ve zpravodajské relaci ptipadat jako neadekvatni. Z tohoto diivodu pak mtize dat

ptrednost zpravodajské relaci na jiné televizni stanici, kde tyto ukazky nejsou.

V televiznim primyslu neni jednoduché mit dobré postaveni na trhu a udrZet si
nejvetsi sledovanost nejen u jednotlivych poradd, seriald a filmd, ale také televizni stanice

jako celku. Kazda televizni spole¢nost totiz pouziva vybrané nastroje, pomoci kterych si

10



divaky ziskava. Proto je velice dulezit¢ zvolit vhodnou marketingovou strategii, pomoci
které si stanice divaky udrzi, popiipadé ptivede nové. V oblasti zpravodajskych relaci plati
to samé. Dilezit¢ je spravné zvolit téma reportazi, které divaky zajima, a také to,

aby byly co nejvice objektivni. Samoziejmosti je pak aktudlnost vybranych témat.
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2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni spokojenosti divaka se
zpravodajskou relaci Televizni noviny. Tento zpravodajsky potfad je kazdy den vysilan

na stanici Nova.

Dil¢im cilem je zjisténi, jaké aktudlni postaveni na trhu ma vySe zminovana
zpravodajska relace ve srovnani s konkurenénim zpravodajstvim na jinych televiznich
kanalech. Dale jsou analyzovany divody, pro¢ respondenti nesleduji Televizni noviny
na stanici Nova a misto nich upfednostiiuji zpravodajské relace na jinych televiznich

kanalech.

2.2. Metodika

Pro marketingovy vyzkum v této diplomové praci byla vyuZita primarni
a sekundarni data. Pro ziskani sekundéarnich dat byla jako hlavni zdroj vybrana odborna
literatura. Tato data po podrobném nastudovani poslouzila jako podklad pro teoretickou
Cast diplomové prace, ktera se vénuje vysvétleni pojmt marketing, marketingovy vyzkum
a typy marketingového vyzkumu. Dal$im zdrojem sekundarnich jsou internetové stranky.
Vybrané webové stranky jsou zaméfené na vybrané televizni stanice v Ceské republice,

na sledovanost porada téchto stanic a historii vybrané spolecnosti.

Primérni data byla zjiStovana pomoci kvantitativnich metod. Z kvantitativnich
metod, které byly stézejni pro ziskani primarnich dat, bylo vybrano dotazovani pomoci

dotaznikového Setieni.

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno na internetové strance vyplnto.cz a pomoci
osobniho dotazovani respondentd. V dotaznikovém Setfeni byly pouzity otdzky filtracni,
identifikacni, uzaviené, oteviené a polooteviené. Z uzavienych otdzek byly vybrany otazky
alternativni, dichotomické a vyctové. V otazkach alternativnich vybira respondent pouze
jednu odpoveéd’, v otazkach dichotomickych vybird ze dvou odpovédi a v otdzkach

vyctovych vybira z nékolika moznych odpovédi najednou.

12



Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo provedeno pomoci programu Excel.
Pro lepsi prehlednost vysledkii byly vypracovany grafy s pfisluSnym okomentovanim.
Nasledn¢ bylo provedeno porovnani vysledkli ziskanych z dotaznikového Setfeni
s vyzkumem, ktery se zabyva sSledovanosti zpravodajskych relaci v ¢eskych médiich.
Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a porovnani bylo provedeno celkové zhodnoceni
a navrzeny vhodné tipy na zlepseni, které by televizni stanici Nova pomohly ziskat vice

televiznich divaku, ktefi by sledovali Televizni noviny.
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3. Literarni resSerse

3.1 Marketing
Na uvod literarni reserse bude vysvétlen samotny pojem marketing.

Marketing je manazersky a spolecensky proces, prostfednictvim kterého se
uspokojuji potteby a ptani jednotliveil i skupin, a to pomoci vyroby a nésledné smény

vyrobktli nebo sluzeb (Kotler, Amstrong, 2004, str. 30).

Jedna se hlavné o fizeni trhu, kde je hlavnim cilem vytvoieni hodnoty a uspokojeni

potieb zakaznikl, a to pomoci smény a vztah.

Marketing zejména zjistuje spolecenské a lidské potieby, které¢ nasledné napliuje.

«

Pojem marketing ma mnoho definic. ,,Napliiovat potreby se ziskem.“, je jedno

funkci organizace a souborem procesu k vytvareni, sdelovani a poskytovani hodnoty
zakaznikiim a k rozvijeni vztahu se zdakazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch
firma a drzitelé jejich akcii. . S touto definici pfisla Americkd marketingova asociace

(American marketing association) (Kotler, Keller, 2007, str. 43).

Znamena to tedy, Ze marketing je ¢innost, ktera klade diraz hlavé na to, aby firma
davala zadkaznikovi hodnotu. Prospéch z této hodnoty, nebude mit vSak jen organizace,

ale i zakaznik a dalsi skupiny vefejnosti (Foret, 2012, str. 12).

Podstatou marketingu je schopnost vytvofit z nabidky a nasledné spotieby vyrobku,
ktery vyhovuje potfebadm zikaznika, nevSedni a nezapomenutelny prozitek ¢i hodnotu.
Pojem hodnota v marketingu lze vysvétlit jako ,,vyznam nabidky pro zdkaznika
i pro spolecnost”. Je tedy dulezit¢ co nabidka daného produktu ¢i sluzby pfinasi
pro zakaznika a spolecnost. Hodnota produktu je podminéna piedev§im vniméanim
zékaznikli. Vnimani zdkaznikti Ize ovlivnit pomoci prvkii marketingového mixu
a jeho jednotlivymi nastroji. Pro zédkaznika se tak muzZe jevit pfitazlivy produkt, ktery neni
tak kvalitni, ale ma vlidnou cenu, kvalitni propagaci a je lehce dostupny (Foret, 2012,

str. 11 — 12).
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Vyvoj marketingu je velice spojeny s existenci trzni ekonomiky, s rozvojem trhu
a trhem samotnym, které jsou zakladnim kamenem pro marketingovou koncepci.
Adam Smith vysvétlil marketingovou koncepci takto: ,, spotieba je hlavnim ditvodem proc
vyrabet“. Pro kazdou firmu je dilezité, aby se soustiedila na trh a uspokojovani jeho
potieb. Jedna se o zjisténi potieb zakaznikd a védomi, ze Gispéch spociva v uspokojovani
potteb zakaznikd. Dilezita je také prace s trhy, jejich porozuméni a dosazeni stanovenych
cili. Neni mozné nutit zdkaznika ke koupi toho, co se na trhu vyrabi, ale vyrobeni
takového produktu, ktery zadkaznik vyzaduje. Podstatné je také sledovani nejen soucasnych

potieb, ale také jejich vyvoj a zmény (Hordkova, 2003, str. 15).
3.2 Marketingovy vyzkum

Historie marketingového vyzkumu saha az do 19. stoleti a velice pestrd. Historicky
prvni marketingovy vyzkum se uskutecnil jiz v roce 1824, kdy byli zkoumani podrobeni
voli¢i v prezidentskych volbach. G. Gallup a E. Roper tyto vyzkumy rozsitili o vybér
vhodného vzorku respondentti pomoci statisticky vypracovanych postupu. P. F. Lazarsfeld
a B. R. Berelson vytvofili objasnujici modely chovani ve 40. letech minulého stoleti.
Tyto modely vypovidali o tom, jak nazorovi viidci miizou ovlivnit rozhodovani volict
a Vvjaké mite. Tyto poznatky se dale aplikovaly do marketingu, a to zejména
do rozhodovéni zdkazniki a jejich chovani. Z tohoto diivodu jsou vyzkumy o rozhodovani

a chovani voli¢i povaZovany za zacatek marketingového vyzkumu (Foret, 2008, str. 9).

Marketingovy vyzkum je soucasti marketingového fizeni podniku. Marketingové
fizeni by bez marketingového vyzkumu nemélo smysl, protoZe realizace marketingového
vyzkumu je zavisld na ostatni marketingové cinnosti. Toto tvrzeni plati 1 naopak.
Bez marketingového vyzkumu by nebylo mozné UspésSné aplikovat marketingové fizeni.
Hlavnim tkolem marketingového fizeni je uspokojeni podnikatelskych cili tim, Ze budou
uspokojeny pfani a potieby zakaznikii. Pokud maji byt splnény tyto cile, je nutné,
aby podnik vyrab¢l produkty, po kterych je poptavka. Poptavku podnik musi uspokojovat

mnohem lépe nez konkurence. V praxi je proto nutné:

e znat podnikatelsky prostor, ve kterém se podnik pohybuje, znat trhy,
na kterych chce umistit své vyrobky, zmat zdkazniky, jejich potreby

a moznosti, znat konkurenci,
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e redlné zhodnotit vnitrni moznosti podniku, jeho zdroje a schopnosti

a stanovit si redlné cile na trhu “ (Ptibova a kol., 1996, str. 11).

Marketingovy vyzkum se vyznacuje zejména sbérem dat, analyzou a informacemi o trhu
zakaznik (spotfebitel), vyrobek a prostfedi. Do prostfedi se fadi konkurence, ekonomika,
technicky rozvoj a moderni trendy. Na zakladé¢ vyzkumu trhu se ziskavaji informace,
které¢ vypovidaji o trznim procesu. Tyto informace se zabyvaji vznikem, prab&éhem
a samotnym vysledkem. Vznik zahrnuje procesy vytvoreni nabidky a poptavky. Pribeh
popisuje pusobeni podminek. Ve vysledku je uvedeno, jak se realizuje koup¢€, prodej

a spotfeba (Bouckova a kol., 2003, str. 51).

3.2.1 Typy marketingového vyzkumu

Zakladni ¢lenéni marketingového vyzkumu je primérni a sekundarni marketingovy

vyzkum.

V primarnim vyzkumu se jedna zejména o sbér informaci, ktery se koné v terénu.
Primarni marketingovy vyzkum se dale déli na kvantitativni a kvalitativni (Foret,

Stavkova, 2008, str. 10).

Kwvantitativni vvzkum

Kvantitativni vyzkumy se zabyvaji zkoumanim velkych souborti, kter¢ mohou
dosahovat stovek i tisic respondentii. Vysledky se nésledné zjistuji pomoci statistickych

postupt (Foret, Stavkova, 2008, str. 11).

Kvantitativni vyzkum spociva ve zjistovani mnozstvi vyskytu zkoumaného vzorku.
Hlavnim ukolem kvantitativniho vyzkumu tedy je ziskani ¢iselného udaje. Ziskavani
informaci pi1 tomto typu vyzkumu je provadéno naptiklad analyzou sekundarnich dat
nebo dotazovanim velkého mnozstvi respondentti na formalni urovni tak, aby vysledky

vyzkumu byly statisticky spolehlivé (Zboftil, 1998, str. 11).

Podstatou kvantitativniho vyzkumu je tedy zjisténi redlnych ciselnych udaji.
Tyto udaje jsou v dalsi fazi podrobeny analyzam, pfi kterych jsou zkoumany zavislosti
a vazby mezi divody a nasledky zkoumanych situaci. DileZité je, aby zkoumany vzorek

byl dostate¢né veliky (Maly, 2008, str. 45).
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Kvantitativni analyza mulze zjistovat napiiklad udaje o vybavenosti, o spotiebg,
o nakladech nebo o objemech vykonl. Mezi zdkladni kvantitativni analyzy, které mohou
méfit jiz zminéné udaje, patii analyza znalosti, penetrace, spotiebniho deniku, vybavenosti
a komoditniho omnibusu. Pii analyze znalosti je zkoumano, jak je dana znaCka znama,
popiipad¢€ je mozné pomoci této metody testovat ic¢innost propagace dané znacky. Analyza
penetrace se zabyva silou pronikani znacky ¢i produktu na trh. Je velice tzce spjat
s nakupni aktivitou zékazniki. Analyza vybavenosti zkouma vybavenost domécnosti
predméty, které maji charakter dlouhodobé spotieby. Dalsi analyzou je spotiebni denik,
ktery spociva v zapisovani veskeré ndkupni aktivity vybranymi popiipad¢ vSemi cleny
domécnosti. Posledni analyzou kvantitativniho charakteru je komoditni omnibus. Jedna se
0 ,,fizeny* rozhovor s vybranym vzorkem respondentti, kdy rozhovor fidi vyskoleny tazatel

(Kozel a kol., 2006, 121 — 123).

Kvalitativni vyzkum

Prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu je zkoumano pro¢ se dand situace dé¢la
nebo zrovna déje. Hlavnim ukolem je zjiSténi motivli, minéni a postojii spotiebiteld,

které vedou k jejich danému chovani (Zbofil, 1998, str. 11 - 12).

Tyto poznatky se néasledné pouzivaji pii projektech, které se zabyvaji chovanim
nejen ke koneénému zakaznikovi, ale 1 na business trzich. Psychologické poznatky je
mozné vyuzit ve vyrobkové, distribucni, cenové 1 komunikaéni politice (Kozel a kol.,

2006, str. 125).

Pomoci kvalitativnich vyzkumi je mozné zjistit stimuly podnécujici chovani lidi
a vysvétlit tak divody jejich chovani. Mezi zékladni nastroje kvalitativniho vyzkumu patii
individualni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projektové techniky. Vyhody
oproti kvantitativnimu vyzkumu spocivaji v rychlosti a nizSich nakladech. Kvalitativni
vyzkum se provadi ve velmi malém poctu respondentl. Z tohoto diivodu neni mozné
vysledky zobecnit na vétsi pocet lidi, poptipadé na celou populaci. Jeho vysledky jsou
pouze priblizné. Velikou vyhodou kvalitativniho vyzkumu je, Ze je velmi vhodny pro prvni

setkani s danou problematikou (Foret, Stavkova, 2008, str. 12).

Individualni hloubkovy rozhovor je zaloZzen na zakladé volného rozhovoru

s vybranym respondentem. Je nutné, aby rozhovor respondenta s tazatelem nevybocil
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od pfedem stanoveného tématu. Odpovédi respondenta vSak nejsou predem nijak
vyhrazené a je zcela na ném, jak na dané otazky odpovi. Touto metodou je mozné zjistovat
informace napiiklad o spotiebnim chovani zakaznikl, spotfebni motivaci ¢i soucasné
spotiebni situaci na trhu. Skupinovy rozhovor se od individualniho rozhovoru Ilisi.
Tato odliSnost spociva v tom, ze skupinovy rozhovor je fizeny se skupinou vybranych
respondentl. Rozhovor je fizeny tak, aby vybrani respondenti neodpovidali pouze
na kladené dotazy, ale také aby se dostali do konfrontace s ostatnimi respondenty.
Tento typ rozhovoru je vhodné provadét pouze na malé skupiné vybranych osob.
Dalsi metodou kvalitativnich vyzkumii jsou projektivni techniky. Tyto techniky slouzi
jako dopliovaci metody k individudlnimu hloubkovému rozhovoru a k fizenému
rozhovoru. Mezi projektivni techniky patii naptiklad test barev, test tvar, seznam
nakupovaného zbozi atd. (Maly, 2008, str, 96 — 101).

Dalsi a dodatecné vyuziti v podobé statistického zpracovani dat, kterd byla
zpracovana, jako marketingovy vyzkum je sekundarni marketingovy vyzkum. Spociva
ve statistické analyze dat. Tato data byla jiz dfive zjiStovana jako priméarni marketingovy
vyzkum pro jiny Ucel a jiné zadavatele nez pro feSeny marketingovy vyzkum. Sekundéarni
vyzkum vyuziva dat neagregovanych a agregovanych. Neagregovana data jsou hodnoty
zjisténé za jednotku. Vyhodou je moZnost jejich zpracovani pro své ucely. Nevyhodou
neagregovanych dat jsou vSak finan¢ni a ¢asové naklady na ziskani téchto dat. Oproti tomu
data agregovand maji sumarizovanou hodnotu za cely vybrany vzorek nebo jsou
zpracovany v procentech, primérech, rozptylech nebo koeficientech. Tato data je mozné
vyhledat s minimalnimi finanénimi néklady, a to napiiklad z webovych stranek Ceského
statistického ufadu. Diky nim je mozné srovnavat celky, jako naptiklad firmy, staty

¢i regiony (Foret, Stavkova, 2008, str. 10).

Déle se marketingovy vyzkum déli podle ucelu na explorativni vyzkum,
deskriptivni vyzkum, kauzalni vyzkum, monitorovaci, prognosticky a koncep¢ni vyzkum.
Jak je mozné vidét na Obrazku Cislo jedna, kazdy typ marketingového vyzkumu ma jiny

ucel.
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Obrazek 1: Typy vvzkumu dle ucelu

Sledovat prostiedi ———@zzmm Monitorovaci vyzkum
| Nachazet téel vyzkumu e Explorativni vyzkum
‘ Popisovat jev TR Deskriptivni vyzkum

‘ Vysvétlovat priciny Kauzaini vyzkum

Odhadovat budoucnost B = von S Prognosticky vyzkum

Analyzovat vhodnost opatieni  —————somnsssmusrs St Koncepcni vyzkum

Zdroj: Kozel a kol., 2006, str. 114

Monitorovaci marketingovy vyzkum

Jelikoz monitorovaci vyzkum poskytuje vstupni informace, pouziva se proto
na pocatku marketingového vyzkumu. Pomoci monitorovaciho vyzkumu se také kontroluje
realizace marketingovych plani. Déle zjist'uje, jak se moc se marketingovy plan odchyluje

od reality (Maly, 2008, str. 8).

Monitorovaci marketingovy vyzkum vyuziva jak internich, tak i externich zdrojt.
Nejcastéji se pouziva pii monitorovani vnéjStho makroprostiedi 1 mikroprostiedi.
Méné castgjSi uziti monitorovaciho vyzkumu je monitorovani vnitiniho prostredi
spolecnosti. Tento typ vyzkumu se pouzivd v ur€itétm cCasovém useku. NejCastéjSim
pfedmétem monitorovaciho vyzkumu je sledovani konkurence a konkurenceschopnosti,

podpory prodeje, reklamy, slev atd. (Cichovsky, 2011, str. 121).

Explorativni marketingovy vyzkum

Explorativni marketingovy vyzkum (tzv. ,,pfedvyzkum®) slouzi k objasnéni situaci
(problémil). Napomaha definovat a pochopit feSeny problém a upfesiiuje, jak moc
je zkoumany problém ovlivnén vnéjSim 1 vnitinim prostfedim. PouZziva se v pocatecnich
fazich marketingového vyzkumu, jelikoz se pfedbéZzn¢ zkouma dana situace. Velikou

vyhodou tohoto vyzkumu jsou minimalni finan¢ni 1 ¢asové naklady (Kozel a kol. 2006,
str. 115).

Lze tedy fici, ze explorativni marketingovy vyzkum pomahd ke zjisténi,

jakym okruhem, smérem a oblasti by se dany marketingovy vyzkum mél nadéale zabyvat.
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Dulezité je vSak u explorativniho vyzkumu védét, Zze nezkouma piic¢iny daného problému,
ale pouze monitoruje danou situaci, ktera je predmétem zkouméani. Pfedmétem tohoto typu
vyzkumu jsou napiiklad pokles trzeb, zména chovani zakaznika atd. (Cichovsky, 2011,

str. 122).

Deskriptivni marketingovy vyzkum

Hlavnim tkolem deskriptivniho marketingového vyzkumu je piesnéjsi definovani
(popsani) problémi. Jednd se naptiklad o popis demografickych udajii nebo postoji

zakazniki (Kotler, 2007, str. 407).

Explorativni vyzkum poskytuje informace o vybranych aspektech trzniho prostiedi
v piedem vybrany Cas. Dale charakterizuje veskeré jevy a procesy, které jsou podstatné
pro rozhodovani o nasledujicim pribéhu marketingového vyzkumu, a zjiStuje jejich
cetnost vyskytu. Pomoci explorativniho vyzkumu je také mozné urcit predikci vyskytu
zkoumanych jevu. Tento typ vyzkumu ziskavd informace pomoci metody pozorovani
nebo dotazovani respondentd. Popiipad¢ se provadi na zakladé studia sekundarnich udaji

(Maly, 2008, str. 9).

Pfedmétem vyzkumu je tedy zachyceni daného problému marketingového vyzkumu
v t¢ situaci, kdy je vyzkum provadén. Vysledky explorativniho vyzkumu pak popisuji

situace, které se v oblasti vyskytuji (Foret, Stavkova, 2008, str. 15).

Kauzalni marketingovy vvzkum

Hlavnim ukolem kauzélniho marketingového vyzkumu je odhaleni divodl
zkoumanych jevl a nasledné shromazd’'ovani informaci o pticinnych vztazich. Tento typ
vyzkumu lze pouzit nejen ve vnéjSim makroprostiedi 1 mikroprostiedi, ale 1 ve vnitinim
prostfedi pfisluSné spolecnosti. Kauzalni vyzkum je manaZery nejvyZadovanéjsi, jelikoz
poskytuje pfi¢inné souvislosti mezi vybranymi jevy, diky kterym lze poskytnout dilezité
podklady pro manaZerské rozhodovani. Nevyhodou vsak je, Ze se jednd o velice slozity typ

marketingového vyzkumu (Cichovsky, 2011, str. 124).

Kauzalni marketingovy vyzkum je vhodné pouzit, pokud jsou splnény nasledujici
tfi podminky. Prvni podminka udava, Ze je nutnosti prokédzat vedlej$i zmény pficiny

a vlivu. Za druhou podminku je povazovana existence ¢asové posloupnosti pficin a u€inku.
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Tteti podminkou je neexistence validniho vysvétleni pro sledovany ucinek. Kauzalni
marketingovy vyzkum nejcastéji vyuziva experimentalni metodu sbéru informaci (Zbofil,

1998, str. 11)

Prognosticky marketingovy vyzkum

Prognosticky marketingovy vyzkum mé za tkol odhadnout budouci vyvoj.
Aby bylo mozné provést tento typ vyzkumu, je nutné provést vyzkum deskriptivni
a kauzalni. Hlavnim divodem je, ze spojeni vysledkli z t€chto dvou marketingovych
vyzkumu udava nejdilezitéjsi souvislosti tykajici se budouciho vyvoje (Kozel a kol., 2006,

str. 116).

Pro pouziti prognostického marketingového vyzkumu je také dulezité znat udaje
Zz minulych let, a to z dGvodu analyzy trendi minulych let a souc¢asnosti. Po zanalyzovani
téchto trendd nésleduje jiz samotnd analyza budouciho vyvoje. Pfi analyze budouci
predikce se pouzivaji tfi mozné alternativy vyvoje. Témito alternativami jsou
minimalisticka, primérna a maximalisticka. Diky vysledkiim téchto analyz je pak mozné

odvodit smér budouci predikce daného jevu (Cichovsky, 2011, str. 125).

Koncepéni marketingovy vyzkum

Hlavnim ukolem koncep¢niho vyzkumu je ziskdni souhrnnych vysledki
zkoumaného jevu. Jedna se o nejpodrobnéjsi a nejkomplexnéjsi marketingovy vyzkum,
protoze udava vysledky, které obsahuji detailni analyzu skutecnosti, pficin,
pravdépodobnou predikci budouciho vyvoje a velké mnozZstvi informaci o ekonomice.
Jedna se tedy o podrobnou analyzu nastroji, diky které je mozné ziskat konkuren¢ni
vyhodu nebo minimalizovat rizika, popfipad¢ vyuzit ptileZitosti (Kozel a kol., 2006,

str. 116).

Lze tedy fici, Ze koncepcni marketingovy vyzkum spliiuje tii zakladni ukoly. Kazdy
ukol je v podstaté roli a to bud’ monitorovaci, deskriptivni, kauzalni nebo prognostickou.
Prvnim ukolem je sledovani a nasledné popsani zkoumaného jevu. Prvni ukol ma tedy roli
monitorovaci a deskriptivni. Role kauzalni je druhym tukolem a jedna se o vysvétleni

a objasnéni pfi¢in a nasledku zkoumaného jevu. Ttetim tkolem je stanoveni trendd
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a budouci predikce vyvoje v Casovych fadach. Tento ukol Ize povazovat za roli

prognostickou (Cichovsky, 2011, str. 128).

Na zakladé casového hlediska se marketingovy vyzkum cleni na jednorazovy,
dlouhodoby a opakovany. Jednorazovy (ad hoc) vyzkum se provadi k urcitému datu.
Béhem tohoto vyzkumu se zjist'uji aktualni informace. Vysledky jsou klicové pro feseni
okamzitych a kratkodobych pozadavki spotiebitelti nebo trhu. Dlouhodoby (konjukturalni)
vyzkum zjistuje informace, které jsou dilezité pro strategické rozhodovani.
Prostiednictvim tohoto vyzkumu je mozné zjistit, jak se vyviji prostfedi a trh.
Tyto informace neni mozné zpravidla dostat od spotiebitelll, a z tohoto diivodu se dotazuji
pfimo experti. Opakovany (kontinudlni) vyzkum se pouziva hlavné k pozorovani vyvoje
a to naptiklad poptavky, spokojenosti zakaznikli, prodeje a znadmosti znacky. Zkratka
ziskava informace o vybranych ukazatelich na trhu (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011,

str. 155 — 156).

Pro zjisténi kvalitnich vysledki pomoci dotazovani, je dilezité piesné formulovat
hlavni cile. Cilem muiiZe byt naptiklad zjisténi, jaké maji lidé své hodnoty, Zivotni Zebiicky
a zda tyto hodnoty jsou ovliviiovany naboZenstvim ¢i ekonomickym postavenim. Je mozné
také zjiStovat, jestli jsou dané informace zjistitelné. V tomto ptipadé se vyuziva tzv. pilotni
studie, béhem které se kona nestandardizovany rozhovor s velmi malym pocet vybérem

dotazii. Tyto dotazy se nasledné formuluji pro respondenty (Rezankova, 2011, str. 13).

Zakladni typy otazek pii metod€ dotazovani se deli dle ucelu, variant odpovédi,

vztahu K obsahu a $kaly.

Clenéni otazek dle ucelu

V dotazniku je nesmirné dilezity ucel a umisténi otdzek. Dle tcelu se otazky deli
na nastrojové, filtracni, analytické, kontrolni a vysledkové. Nastrojové otdzky jsou
vzdy vloZeny na zacatku a konci dotazniku. Tento typ otdzek napomaha respondenta uvést
do dotazniku, pochopit dané téma a nasledn¢ dotaznik ukoncit. Otazky filtracni jsou
umistény pred dalezitymi otdzkami, z kterych je mozné vyvodit vysledek. Tyto otazky

pomahaji k tomu, aby urcité otazky z dotazniku, byly pokladany pouze nékterym
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respondentl. Dochézi diky nim k takzvanému tfidéni respondentd. Hlavnim tkolem otazek
analytickych je analyza. Analytické otdzky jsou taktéz pouzivany ke tfidéni respondentt
jako otazky filtracni. Rozdil mezi filtraéni a analytickou otazkou spociva v tom,
ze analytické otazky se vyuzivaji ke tfidéni respondentii na zakladé¢ demografického
hlediska a otazky filtra¢ni na zdkladé urcité socidlni skupiny, do které respondent patii.
Kontrolni otazky zjist'uji pravdivost odpovédi, a to zejména u téch otazek, které jsou jedny
se po 3-4 dalsich otazkach nebo i na jinou stranku. Pomoci otazek vysledkovych se zjist'uji
zku$enosti, znalosti, ndzory, postoje a motivy respondentl. Otazky vysledkové se dale déli
na nomindalni, métitkové a dokreslujici. Nomindlni otazky slouzi ke slovnimu vyjadieni
zkoumané otazky. Meéftitkové otdzky umoznuji vyjadfit postoje, orientaci a motivy
respondenta. Dokreslujici otdzky umoziuji upfesnit otdzky nomindlni a méfitkové

(Kozel a kol., 2006, str, 166 — 169).

Clenéni otazek dle variant odpovédi

Otazky dle variant odpoveédi se déli na oteviené, uzaviené a polooteviené

(polouzavieng).

Otevrené otazky

V oteviené otdzce se respondentovi nenabizi z4dnd odpovéd. Respondent miize
na danou otazku jakymkoliv zpisobem odpovédét. Oteviené otazky se dale ¢leni na volné,
asociacni, volné¢ dokonceni véty, dokonceni povidky, dokonceni obrazku a dokonceni
tematického ndmétu. Pfi volné otdzce ma dany respondent uplnou volnost pti formulovani
své odpovédi. Pfi asociani otdzce musi respondent sdélit slovo, které ho napadne
jako prvni pfi reakci na dané slovo (obrazek) v dotazniku. Pfi volném dokonceni véty dany
respondent ukoncuje vétu podle svého uvazeni. U dokonceni povidky je respondent
zatkolovan dokoncenim dané povidky, kterd je v dotazniku nedokoncend. Pii dokonceni
obrazku jsou zobrazeny dvé osoby a jedna z téch dvou osob sdéluje jistou informaci druhé.
Hlavnim cilem respondenta je doplnit reakci druhé osoby. Dokonceni dané¢ho tématu
spo¢iva v tom, Ze je v dotazniku urCity obradzek a respondent musi vymyslet piibch

o daném obrazku, popiipadé co se d€lo nebo co by se mohlo dit (Foret, 2008, str. 51).

Uzavrené otazky
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Pti uzavienych otdzkach jsou otazky i odpovédi normovany. To znamena, ze rizné
moznosti odpovédi jsou v dotazniku oznaceny a respondent si vybira odpoved’, ktera se mu
nejvice zamlouva nebo je nejpodobnéjsi jeho ndzoru. Tyto otdzky se vyuzivaji zejména
v kvantitativnich vyzkumech, pfi kterych se predpoklada prace s rozsahlymi soubory.
Mezi hlavni vyhody uzavienych otdzek patii jednoduché a rychlé vyplnéni, vyuziti
vV masovych Setfenich, jednotnost odpovédi a niz§i finan¢ni naklady. Za nevyhody
pii tomto typu otdzek je povazovdno hlavné omezeni moznosti svobodného nazoru
respondenta. Déle odpovédi nemusi piesn¢ vystihovat respondentovu odpovéd’, mohou
prilis zjednodusovat problém a jsou naro¢néj$i na vytvareni. Pfi tvorbé téchto otazek je
dalezité se drzet nékolika zasad. Varianty odpovédi se musi tykat pouze jednoho tématu.
Dale je nutné varianty pfizpusobit respondentovym védomostem a nesmi se piekryvat.
Je také nutné, aby odpovédi byly pfirozené i1 extrémni a musi vycerpat moznost odpoveédi.
Uzaviené otazky se déli na otazky alternativni a selektivni. Alternativni (vybérové) otazky
obsahuji odpovédi, které se navzajem vylucuji, a respondent si vybira pouze jednu
z nabizenych odpovédi. Pii selektivnich (vyétovych) otazkach odpovédi nejsou navzajem
vylu€ovany. V tomto piipad€ je mozZné vybrat jednu nebo vice z nabizenych odpovédi.
Tyto otdzky pomahaji presnéji vyjadiit ndzor respondenta, protoZe neni nutnosti si vybrat

pouze jednu odpoveéd’ (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, str. 215 — 216).

Alternativni a selektivni otdzky se dale déli na dvé skupiny a to na normalni

a specialni.

Normalni otazky se ¢leni na otdzky dichotomické, vybérove, vyctoveé
polytomické, s uvedenim alternativ. Dichotomicka otdzka ma na vybér ze dvou odpovédi,
a to bud’ odpovéd’ ano, nebo ne. Velikou vyhodou tohoto typu otazek je velice jednoducha
zpracovatelnost. Ptfi vybérové otazce (polytomicka S moznosti vybéru jedné odpoveédi)
je mozné vyjadfit svlij postoj a nazor. Déale umoziuji srovnani odpovédi a tak jako
dichotomické otazky, jsou jednoduSe zpracovatelné. Pti tvorbé tohoto typu otazek je vSak
slozité stanovit optimalni pocet odpovedi. Vyctové otazky (polytomicka s moznosti vybéru
nékolika alternativ) maji flexibilnéjsi vybér, a to napomaha k tomu, aby se odpovédi blizily
co nejvice skuteCnosti. Za nevyhodu u vycCtovych otdzek je povazovana obtizna

zpracovatelnost. Polytomické otazky, s uvedenim potadi alternativ jsou velice vyhodné,
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protoze respondentovi umoziuji urCovat potfadi odpovédi. Jsou vSak obtiznéji

zpracovatelné nez otazky vyctové (Foret, Stavkova, 2003, str. 38 — 39).

Polooteviené (polouzaviené) otazky

Polooteviené otazky jsou kombinaci otazek otevienych a uzavienych. Pii tomto
typu otazky je na vybér z nékolika variant odpovédi. Rozdil oproti uzavienému
¢1 otevienému typu otdzek spociva v odpovédich, a to tak, ze na vybér je urcity pocet
uzavienych odpovédi a jako posledni se uvede slovo ,,jiné“. Pfi vybéru odpovédi ,,jiné*
respondent nasledn¢ vypiSe svou vlastni odpovéd’, ktera ve variantdich odpovédi nebyla
uvedend. Tento typ otdzky spojuje vyhody otdzek otevienych (moznost vlastni odpovédi)
a uzavienych (otazky srlznymi variantami odpovédi). Déale je mozné a vhodné
respondentovi umoznit odpovéd ,nevim®, ,nemohu fict”, ,nejsem si jist“, ,ani tak,
ani tak®, pro pfipad, ze respondent bude nerozhodny nebo o daném tématu nebude mit

potiebné znalosti (Foret, 2008, str. 56).

Clenéni otazek dle vztahu k obsahu

Otazky, které se Cleni dle vztahu k obsahu, vyjadiuji taktiku, ktera byla zvolena
pro zjiSténi daného cile zkoumané problematiky. Tyto otazky se dale déli na pfimé
a nepiimé. Otazky piimé se pouzivaji v tématech, které se netykaji prestize
nebo spolecenskych tabu. Otazky piimé se €leni na otazky prosté, psychotaktické testy
a Skaly. Prosté otazky se vyuzivaji v pfipadech, kde nehrozi riziko zameérného
nebo neuvédomovaného zkresleni dané problematiky. Hlavnim cilem psychotaktickych
otazek je zmirnit napéti dané otdzky. Vysvétluji, pro¢ se respondent nema bat danych
variant odpovédi. Dale maji za ukol vést respondenta k tomu, aby na otazky odpovidal
pravdive. Z tohoto diivodu jsou tyto otdzky polozeny jinym zpusobem. Testy maji presné
danou formu a postup. Pii testech se vyuZzivaji hlavné schémata., kterd napomaha;ji k tomu,
aby respondent vyjadtil svilj ndzor, ktery by byl jinak velice téZko vyjadfovan. Diky pfesné
dané standardizaci je mozné kvalitni srovnani vysledktl. Skaly jsou takovy typ otazek,
pii kterych respondent hodnoti urcitou situaci. Témto typim otazek se tika takzvany

sémanticky diferencial, ktery pouziva spojeni grafu a skal (Kozel, 2006, str. 172 — 173).
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Nepiimé otazky vyuzivaji takzvanou projekci. Pfi tomto typu otdzek, které jsou
nestrukturované, je hlavni snahou zapojeni fantazie respondenta a je zde nutna spoluprace
psychologti. Pouzivaji se asociativni, konstruktivni, dokoncCovaci, vybérové, ftadici
a expresivni techniky. Asociativni technika pouziva skupinu slov, ktera urcitym zptisobem
podnécuji respondenta. Pii této technice jsou pouzity i slova neutralni. Podnécujici
a neutralni slova jsou pouzity tak, aby respondent nevédél, kterd jsou kterd. Respondent
musi vtomto piipadé odpovédét prvnim slovem, které ho jako prvni napadne.
Tato technika je dobra pro tvorbu propagace nebo hledani novych nazvi. Konstruktivni
technika zapojuje obrazky. Ukolem respondenta je vymyslet napiiklad piib&h
nebo vysvétlit dialog mezi zobrazenymi osobami. Pfi dokoncovaci technice mé respondent
za ukol dokoncit naptiklad vétu, dialog nebo ptibéh. Vyberova a tadici technika spociva
ve spojovani vyrobkl k obrazkim osob, které jsou typické pro urcitou socidlni skupinu.
Expresivni technika se projevuje jako hra. Jednd se naptiklad o rGizné hry nebo scénky

a vyuziva se v marketingovém vyzkumu jen ziidka (Kozel, 2006, str. 173 — 174).

Clenéni otazek dle $kaly

Clenéni otazek dle $kaly je nejlepsi nastroj pro méfi nazord a postoji respondenti.
Pii metodé Skalovani respondent hodnoti danou situaci, kterd je v dotazniku uvedena.
Otazky maji sice uzavienou podobu, ale respondent zde ma za ukol vyjadiiv svllj nazor
k dané problematice. Pocet odpoveédi se pii této metodé vSak muize lisit. Pokud bude
v dotazniku sudy pocet odpovédi, je respondent nucen vybrat si ur¢ity postoj. Pokud je
pouzity lichy pocet odpovédi, respondent miize zaujmout neutralni postoj, jelikoz je zde

uvedend i odpovéd’ ,,nevim®, coz u sudého poctu odpovédi neni (Foret, 2008, str. 53).

Vyhodou tohoto typu otazek je, Zze zneméfitelnych charakteristik vytvaieji
méfitelné. Nazory a postoje respondenta je mozné vyjadfit verbalné (,, napr.: obal vyrobku
se mi velice libi, dost se mi libi*), Ciseln€ (,, napr.: 1 = velmi se mi libi, 2 = dost se mi
libi ) nebo graficky. Jelikoz metoda $kalovani mize byt pro nékteré respondenty naroc¢na,
je vhodné, aby zde byla pouzita kombinace Skély s grafickym slovnim nebo c¢iselnym

vyjadienim (Pfibova a kol., 1996, str. 79 — 80).

Mezi zékladni typy Skal patii grafickd hodnotici Skala, Skala pofadi, ocenovani

a Skala konstantni sumy. Graficka hodnotici $kala je pouziva v ptipadech, kdy neni mozné

26



presné vyjadrit respondentiiv postoj, naptiklad v pfipadé, Ze respondent je negramotny.
Jsou zde vyuzivany zejména obrazky. Skéala poradi vyzyva respondenta k sefazeni
odpovédi podle jeho vlastnich preferenci. Jedna se naptiklad o sefazeni podle oblibenosti,
spokojenosti nebo vyznamu. Skala pofadi je vhodna pifi malém poétu nabizenych
odpovédi. Skala ocenovani ma za tkol pfimét respondenta, aby zhodnotil dané odpovédi
pfislusnym poctem bodl. V tomto piipadé je nutné, aby postup bodovani byl jasné
a podrobn¢ vysvétlen, jinak by mohlo dojit ke Spatnému pochopeni zadani ze strany
respondenta. Vyhoda tohoto typu otazek spociva v moznosti ud¢lit stejny pocet bodl
k vice odpovédim. Nevyhodou vSak je, ze respondent muze udélovat casto malo
nebo naopak hodné bodi a vysledek tak maze byt zkresleny. Skala konstantni sumy toto
riziko eliminuje. Princip je stejny jako u Skaly ocetiovani. Rozdil je vSak v tom, Ze je zde
pevné stanovené mnozstvi bodd, které respondent musi rozdé€lit mezi jednotlivé dopovédi.
Tento typ se proto povazuje za nejpresnéj$i metodu Skalovani, kterd navzajem poméiuje

varianty opovédi (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, str. 219 — 220).

3.2.2 Zdroje dat

Zakladni zdroje primdrnich udaju

Primérni informace jsou ty informace, které¢ jsou zjiStovany prostiednictvim

marketingového vyzkumu.
Zdroje primarnich udaju se Cleni na interni a externi. Mezi interni zdroje patfi:

e, kompetentni pracovnici podniku,

® podnikovy vyzkum a vyvoj,

o MIS, utvar marketingového vyzkumu,
e technicti prodejci,

e pracovnici vyzkumu a védeckych organizaci* (Maly, 2008, str. 22).
Externimi zdroji primarnich informaci jsou:

e , experti a konzultanti,
® pracovnici hospodarskych organii,
e pracovnici vyzkumnych a védeckych organizaci,

e konkurenti,
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e spotrebitelé,
e dodatelé atd. ** (Maly, 2008, str. 22).

Zdkladni zdroje sekunddrnich tudajii

V marketingovém vyzkumu jsou nejprve zkoumana sekundarni data. Tato data se
analyzuji a diky nim se zjisti, zda je nutné déale pokracovat v marketingovém vyzkumu
nebo jestli tato data jsou dostacujici k feSeni zkoumaného problému, ktery je pfedmétem

daného vyzkumu.

Sekundarni data jsou data, kterd jiz v minulosti byla pfedmétem zkoumani. Tato data
mohou poskytovat udaje, které neni jednoduché pro feSitele marketingového vyzkumu
zjistit. Nevyhodou sekundéarnich dat je vSak to, ze tato data byla zkoumana za jinym
ucelem, nez je dany marketingovy vyzkum a mohou byt bezpfedmétna pro dany vyzkum.
Dulezité je si proto vymezit kritéria, které sekundarni udaje musi spliovat. Kritériem
sekundarnich udaju tak mtze byt naptiklad ¢as, kdy data byla zjist'ovana nebo jak jsou data
podrobné zpracovana. Dalsi nevyhodou sekundarnich dat miize byt jejich wvalidita.
Informace totiz nemusi byt zcela piesné ¢i vérohodné. Mohou byt také zavadéjici,

nekompletni nebo nespolehlivé (Piibova a kol., 1996, str. 35 — 36).

Zdroje sekundarnich tdaji se déli stejné jako zdroje primarnich 1daju,

a to a interni a externi zdroje.

Interni zdroje sekundarnich tidaju

Interni zdroje sekundarnich 0idaji jsou takové zdroje, které jsou zjiStovany uvnitt
spolecnosti. Vesker¢ tyto daje jsou pak ukladédny do interniho informacniho systému dané
firmy, popiipadé jsou ukladana v archivech. Ukladani dat v archivech v dnesni dobé neni
jiz tak Ccasté. Zvelké casti se jedna o vedeni zaznamu podnikovych ¢innosti,
jako je napf. rychlost vyroby. Internimi zdroji sekundarnich udajii jsou tak evidence
objednavek, udaje o ndkladech a vykonech, o zdkaznicich a reklamacich. Dale se jedné o

rozpocty, plany a projekty, vyzkumné zpravy aj. (Maly, 2008, str. 22).
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Externi zdroje sekundarnich udaju

Externi zdroje jsou mimo ramec dané spolecnosti. Tyto zdroje jsou vytvaieny
jinymi spolecnostmi ¢i organizacemi. Sekundarni informace ziskané pomoci externich
zdrojii maji jak kvantitativni, tak 1 kvalitativni charakter. Za externi zdroj sekundarnich
udajt jsou povazovany archivy, tdaje zvetejnéné statistickymi ufrady, katalogy, vyzkumné
zpravy, databanky, denni a odborny tisk, legislativni opatteni, sdélovaci prostfedky atd.

(Cichovsky, 2011, str. 199).

3.2.3 Postup marketingového vyzkumu

Zakladem kazd¢é védecké prace je kvalitné vypracovany postup. To samé plati
i u marketingového vyzkumu. Diky postupu je pak prubéh vyzkumu jednodussi a je tak
spravné a kvalitné proveden. Pfi vytvafeni postupu je také vyhoda minimalizovani chyb,
kterych by bylo mozné se dopustit. Kazdy autor déli pribéh marketingového vyzkumu

trosku odlisné. V samém zakladu je postup vsak stejny.

Doc. PhDr. Miroslav Foret, CSc. a Prof. Ing. Jana Stavkova, CSc. déli pribéh
marketingového vyzkumu do péti Casti. V prvni €asti je dilezité stanovit problém a hlavni
cile. V druhé c¢asti se vytvaii plan marketingového vyzkumu. Nasledné se zjist'uji potfebné
informace, které jsou v dal$i ¢asti podrobné zanalyzovany. Posledni ¢asti je interpretace

zjisténych vysledka (Foret, Stavkova, 2003, str. 13).

Postup marketingového vyzkumu podle Ing. Romana Kozla, Ph. D. a kolektiv je

nasledujici:

o |, Zahdjeni marketingového vyzkumu,
e orientacni analyza,

e plan marketingového vyzkumu,

o sher udaji,

e zpracovani udaju,

e interpretace vysledkii,

e zavérecna zprava a jeji prezentace (Kozel a kol., 2006, str. 3).
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Doc. Ing. Kamil Zbotil, CSc. déli metodologii marketingového vyzkumu na dvé ¢asti,
a to na pfipravu vyzkumu a jeho realizaci. Pfiprava a samotna realizace se dale Cleni
na dals$i kroky. Ptiprava obsahuje body, které slouzi jako samotny zaklad pro realizaci
marketingového vyzkumu. Tyto body jsou ,,definovani problému, specifikace potiebnych
informaci, identifikace zdrojit a informaci, stanoveni metod sbéru informaci a vypracovani
projektu vyzkumu . Ptiprava vyzkumu je velice dulezitym zakladem pro realizaci
vyzkumu. Postup realizace je nésledujici. Nejprve se shromézdi informace, nasledné jsou

informace zpracovany a analyzovany. V samotném zavéru je pak ptredstaveni vysledka

(Zboril, 1998, str. 13).

3.2.4 Identifikace problému a stanoveni cili

Zahajeni marketingového vyzkumu spociva v definovani problému, poté formulaci

cile nebo cilti daného vyzkumu a v neposledni fad¢ definovani hypotéz.

Ptesné stanoveni problému je nejpodstatnéjsi ¢asti, jelikoz urcuje oblast, které jsou
vénovany nasledujici ¢asti marketingového vyzkumu. Pokud problém nebude peclivé
vymezen, mize se stat, ze cely vyzkum bude vypovidat o jinych vysledcich, nez bylo
puvodné vyzadovano a tim padem tak bude bezvyznamny. Pti formulaci problému je také
velice dillezité, aby nebyl pfili§ méalo nebo hodné vymezen. Pfesnd definice problému je
stézejni, a to z toho divodu, Ze je poté mozné pouzit nejvhodné&jsi postupy, které docili
zji$téni podstatnych informaci. Diky definovani problému se stanovuje cil marketingového
vyzkumu. Cile jsou formulovany pomoci otazek, které ftikaji, co se ma zjiStovat.
Po stanoveni cile vyzkumu, je dulezité si fici, jakou hodnotu ndm informace pfinesou.
Informace, které se bcéhem vyzkumu ziskaji, by mély byt predevSim nestranné
a cenngjsi nez ty, které jsou k dispozici v dany moment. Hodnota informace by méla byt
také navic cenné¢j$i nez néklady, které se na vyzkum vynalozi (Foret, Stavkova, 2003,

str. 15).

,,Dobre definovany cil je napul vyreseny problém . Z tohoto ptislovi se doporucuje
vychézet pii tvorbé marketingového vyzkumu, jelikoz dany problém je mozné zkoumat
z vice thla pohledl a zjistit riznorodé informace. Aby marketingovy vyzkum vykazoval
nejpresnéjsi vysledky, je diilezité si stanovit adekvatni pocet cili. Pokud by bylo stanoveno

pfili§ mnoho cili, vysledek vyzkumu by tak mohl byt nepfesny a zkresleny.
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Pokud by naopak bylo stanoveno pfilis malo cilt, je poté velka pravdépodobnost vysokych
nakladi a ptrehlédnuti dualezitych faktl. Pii formulovani problémi je podstatné popsat
veskeré vlivy, které by mohly mit zddouci 1 nezadouci G¢inky na zkoumany problém.
Z téchto vlivl se poté vyberou ty nepodstatnéjsi, které udavaji nasledujici postup vyzkumu

(Kozel a kol., 2006, str. 73).

Dale je také dilezité si stanovit ndhradni odpovédi na otazky v daném vyzkumu.
Néhradni odpovédi na otazky je mozné nazvat také hypotézou. Tyto hypotézy napomahaji

k uptesnovani otazek (Zbofil, 1998, str. 17).

vvvvvv

znalosti a explorativni vyzkum*“. Hypotézy maji za kol verifikovat vztahy
mezi proménnymi. Pomoci hypotéz dochazi k redukci dat. Hypotézy také zjednodusuji
tvorbu dotazniku nebo scénai marketingového vyzkumu a jejich interpretaci. Z tohoto
davodu je velice podstatné presné formulovat hypotézy. Jejich pocet je v kazdém vyzkumu
diferencidlni. I pfes to je nutné, aby ptedstavovaly jednotny celek (Kozel a kol., 2006,
str. 75 — 76).

3.2.5 Shér dat

Sbér dat pro marketingovy vyzkum je mozné provést n¢kolika metodami. Téchto
metod pro marketingovy vyzkum je hned nékolik. Mezi zakladni techniky sbéru

primarnich tdajh se fadi pozorovani, dotazovani a experiment.
Pozorovéani

Pozorovani znamena Cinnost, pii které se sbiraji primarni tidaje urcitych osob,
jejich jednéani a urcité situace. Pomoci pozorovani je velkd moznost ziskat informace,
které neni mozné poskytnout nebo je lidé dokonce nechtéji poskytnout. V danych situacich
je pozorovéani jedind mozna Sance, jak dané informace ziskat. Existuji vSak situace,
které neni mozné vypozorovat. Jedna se naptiklad o motivy, pocity, chovani v soukromi

(Kotler, 2007, str. 410).

Pozorovani je mozné provadét tak, ze pozorovany o pozorovani bud’ vi, nebo nevi.

Pozorovat je mozné v béznych situacich, které nejsou umeéle naaranzované, popiipadé
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jen velmi madlo. Dale se pozorovani provadi v situacich, které se uméle pfiipravuji
nebo navozuji. Jedna se o experimentalni situace, jako je napiiklad vyrobkovy test.
Pokud se pozoruje s védomim pozorovaného (pozorovani s ucasti) je mozné, ze tcastnik
svym védomim bude situace védomé zkreslovat ¢i prehravat. Toto nebezpeci zanika
U pozorovani bez védomi pozorované¢ho (pozorovani bez ucasti). Tento druh pozorovani
je vSak velice naro¢ny pro vytvofeni podminek, které je pro pozorovani dilezité,

aby situace probihala naprosto pfirozen¢ (Bouckova a kol., 2003, str 66).

Pfi pozorovani je nutné, aby pozorovatel i objekt zlstali objektivni, to znamena,
aby se navzajem neovlivnily a zddnym zpisobem na sebe nepiisobily. Pokud jsou
tyto podminky splnény, je pozorovani povazovdno za normalni a objektivni formu,
pii kterych se ziskdvaji dané informace. Zakladnim pokladem pro pozorovani je evidence,
registrace  vlastnosti a chovani sledovanych jednotek. Pozorovani se d¢li
na standardizované a nestandardizované. Pokud se jednd o standardizovanou formu, jsou
pfesné dané jevy, které ma sledujici pozorovat, dale jsou urceny kategorie, kam se budou
skuteCnosti zatazovat. Je také dany zptsob zaznamu, pozorovani, i chovani pozorovaného.
Standardizovana forma se fadi do kvantitativniho vyzkumu. Pfi nestandardizované formeé
je upfesnény pouze cil pozorovéani. Pozorovatel, ktery je sledovany, se miize volné
rozhodovat o svém chovani a o prubehu dané situace. Z tohoto ditvodu vSak neni mozné
porovnavat vysledky sriiznymi pozorovateli. Nestandardizované pozorovani patii
do kvalitativniho vyzkumu, pfi kterém ziskdvame prvni predstavu o urcité problematice

(Foret, 2003, str. 62-63).
Dotazovani

Pro spolecnosti je velice dileZité zjistit, jaké maji zdkaznici preference, jaké maji
zajmy, co je zajima a jak jsou spokojeni. Tyto veliCiny jsou dilezité k tomu, aby bylo
mozné je aplikovat na celou populaci. Kazda firma si tak mulzZe pfipravit svlj vlastni

vyzkum, prostiednictvim kterého tyto informace ziska (Kotler, Keller, 2007, str. 140).

,Kdo se nezepta, nic se nedozvi — to plati i ve vyzkumu trhu*. Metoda, kterd
se provadi pomoci dotazovani, je jednou z nejvyuzivangjSich metod, jak ziskat potiebné

informace pifi vyzkumu trhu. Dotazovani ma nékolik riznych technik, pii kterych jsou
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cilem rizné segmenty trhu. Odpovédi danych segmenti se nadidle zaznamenaji

a poté se podrobi analyze (Bouckova a kol, 2003, str. 63 — 64).

Aby m¢l dotaznik co nejlepSi vypovidaci schopnost a vysledky byly
co nejkvalitngjsi, je dualezité dotaznik sestavit spravné. Kvalitné vypracovany dotaznik
by mél spliiovat dva pozadavky, a to uelové technické a psychologické. Utelové
technické pozadavky zadaji sestavu a formulaci otdzek takovym zpiisobem,
aby bylo mozné co nejpiesnéji odpovidat. Psychologické pozadavky napomahaji k tomu,
aby se vypliovani dotaznikli zdalo snadné, chténé a ptfijemné. Hlavnim ukolem
psychologickych pozadavki je, aby respondent odpovidal pravdivé. Ugelové technické
a psychologické pozadavky se dale d€li na c¢tyfi oblasti a to celkovy dojem, formulace
otazek, typologie otdzek a manipulace s dotaznikem. Celkovy dojem spociva hlavné
ve Vizualni Gpravé dotaznikid. Spravna graficka uprava a vhodné zvolena délka dotazniku

dokaze respondenta navodit k vypInéni (Foret, Stavkova, 2003, str. 27 — 28).

Formulace otazek je také velice dulezitd, jelikoz Spatné formulované otazky,
jsou zékladnim kamenem neuspéchu dotaznikli. Odpovédi tak mohou byt zkreslené,
a nemusi mit kvalitni vypovidaci schopnost. Ke spravné formulaci otdzek napomaha
dodrZeni pravidel. Mezi tyto pravidla patfi pfimé a jednoduché dotazy. DalSim pravidlem
je pouzivani jednovyznamovych a znamych slov. Otdzky by mély byt formulovany
konkrétné a mély by nabizet srovnatelné odpovédi. V dotazniku je také doporucovano
pouzivat kratké otazky. Ke zlepSeni napomahd vylouceni zdvojenych otazek, otazek
s jednozna¢nou odpovédi, a v neposledni fadé nepiijemnych, zavadégjicich, citlivych,

negativnich a motivacnich otazek (Kozel a kol., 2006, str. 161 — 162).

Tieti oblasti je typologie otazek. Otdzky jsou voleny na =zaklad¢ toho,
co od dotazniku zadavatel vyzaduje. Ctvrta oblast, manipulace s dotaznikem, se zabyva

distribuci dotazniku a jeho navratnosti (Foret, Stavkova, 2003, str. 35 — 41).

Metoda dotazovani muZze probihat ustni, pisemnou, telefonickou, on-line

¢i kombinovanou formou (Bouckova a kol, 2003, str. 63 — 64).
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Osobni dotazovani.

Dotazovani ,,face to face” je jednim z nejstarSich a nejtradi¢néjsich metod
dotazovani. Tento typ dotazovéni je provadén pomoci piimé komunikace s vybranym
respondentem (tzv. tvari v tvar). Osobni dotazovani vznikd v momenté osobniho kontaktu.
Dotaznik mtze vypliiovat jak respondent, tak i tazatel, a pfesto forma dotazovani zlstava
nadadle osobni. V této metodé je nutné, aby zde probihalo vzijemné puhsobeni

mezi tazatelem a respondentem (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, str. 175).

Pti Gstni formé probihd dotazovani tak, ze tazatel ¢te dané otazky. Na tyto otazky
respondent odpovida. Jeho odpovédi jsou nasledné zaznamenavany do tisténého dotazniku,

do notebooku nebo jako audiozaznam (Bouckova a kol, 2003, str. 63 — 64).

Nejvetsi vyhodou je zde povazovéna piima zpétnd vazba mezi vybranym
respondentem a tazatelem. Tazatel muze stimulovat respondenta k odpovédim.
Dale je mozné respondentovi vysvétlit dané otazky, které respondent naptiklad nepochopi.
Je zde také mozné vyuzit ndzorné pomtcky, jako jsou naptiklad obrazky, karty a vzorky.
Za dal8i vyhodu je povazovana v&Si pravdépodobnost pochopeni otizek a névratnost
dotaznikd, které jsou i1 velmi divéryhodné. Nevyhodou je vSak casova a financni
naroénost. Casova naroénost spoéiva ve vyhledavani, skoleni a kontrole tazatelt (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, str. 175).

Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani je dalSim rozSifenym typem dotazovani. Dotazniky
se cilovému respondentovi posilaji pomoci posty nebo zodpovédnou osobou. Stejnou
cestou jsou dotazniky ziskdvany zpét od respondenta. Dale je mozZzné pisemny dotaznik
prilozit k urcitému vyrobku nebo pfi n¢jaké akci (vystava, konference). Nizké néklady jsou
povazovany za nejveétsi vyhodu této metody. V ramci pisemného dotazovani je totiz mozné
oslovit Siroky vybér respondentll na velikém uzemi. Na respondenta neni vyvijen tlak,
co se tyce rychlosti vypliiovani. Vyhodou je také to, Ze respondent neni ovlivnén tazatelem

(Kozel a kol., 2006, str. 143).
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Pisemné dotazniky mohou byt posly postou nebo byt doruceny zodpoveédnou
osobou. Tyto dotazniky jsou levné, ale navratnost vyplnénych dotaznikl je mala. Navic

se ztraci jejich divéryhodnost (Bouckova a kol, 2003, str. 63 — 64).

Telefonické dotazovani

Pti telefonickém dotazovani jsou dotazniky provadény pomoci specialnich agentur.
Pfi této metod¢ se pouziva kombinace pocitace se specidlnim programem a telefonem.
Tato metoda je velice rychla, dostupnd a je zde mozna 1 prabézna kontrola.
Pti telefonickém dotazovani je vSak velice vysoka vstupni investice, coz je povazovano

jako nevyhoda (Bouckova a kol, 2003, str. 63 — 64).

On-line dotazovani

Pfi on-line vyzkumu, ktery je provadén na Internetu, je v této dob¢ ¢im dale vice
vyuzivangjsi. Obrovskou vyhodou této metody je rychlost a vysoka flexibilita. Nevyhodou
této metody je nutnost pifipojeni k Internetu, pfistup k pocitaci a omezenost na vybrany

segment (Bouckova a kol, 2003, str. 63 — 64).

Experiment

Pfi metod¢ pomoci experimentu jsou zkoumény vlivy urcitého jevu na jev druhy.
Situace, behem kterého jsou vlivy zkoumény, jsou nové a umeéle vytvorené. Hlavnim
ukolem experimentu je snaha zjistit a nasledn¢ zaznamenat reakci respondenta na dany

podnét. Tuto reakci je poté dulezité vysvétlit (Foret, Stavkova, 2003, str. 42).

Pti provadéni experimentu jsou zvoleny dvé skupiny respondenti. Tyto skupiny
jsou nasledné podrobeny experimentu, béhem kterého jsou sledovany jejich reakce.
Nésledné¢ se vysledné reakce danych skupin porovnaji mezi sebou. Zdrojem
pro experiment tak mize byt zvoleno dotazovani a pozorovani respondentti (Kotler, 2007,

str. 411).

Situace béhem experimentu jsou uméle vytvofené. Jsou tedy stanovené podminky
a parametry, které v podstaté fidi cely experiment. Sté¢Zejnim bodem kazdého experimentu
je prostiedi, ve kterém probihd. Prostfedi tak miize zarucit Gspéch celého zkouméni.

Z tohoto diivodu je pokazdé zajisténo stejné prostiedi, aby byly pro vSechny respondenty
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zajiStény stejné podminky a vysledky se tak daly co nejlépe porovnat. Dulezité je také
zkoumani veérohodnosti vysledkii. Toto zkoumani napomaha ke zjisténi, zda se vybrané
skupiny neovliviiovaly navzijem, nebo zda zkoumany prvek nebyl ovlivnén jinym

faktorem odpovéd’ (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, str. 181 — 182).

Dilezité je umeét vCas rozpoznat faktory, které by mohly ovlivnit experiment
a znehodnotit tak zjisténé vysledky. ,, Negativni viiv na validitu mohou mit nahodné
uddlosti, subjektivni zmeény respondentit v dlouhodobém priméru experimentu (starnuti,
unava, odchod zexperimentu, panelovy efekt, zmeny ndstrojii pouzivanych v pribéhu

experimentu a nereprezentativni vybér respondentii“ (Kozel a kol., 2006, 145 — 146).

Velkym problémem experimentu, ktery probiha v marketingovém prostredi, jsou
také zmény v makroprostiedi. V praxi to znamend, ze na chovani zdkaznika ma vliv nejen
nabidka nové konkurence ale i inflace a celkova ekonomické situace. Z tohoto divodu
se nedoporucuje experiment v marketingovém vyzkumu pouzivat tak ¢asto jako naptiklad
Vv piirodnich a technickych oborech. V téchto védnich disciplindch si experiment ziskal
velikou oblibu a stal se tak zakladnim stavebnim kamenem pro veskeré védecké vyzkumy.
V marketingovém prostredi je vSak mnohem vice doporucovana technika pozorovani
nebo dotazovani, a to zdivodu, ze pfedmétem zkoumani je jedinec, skupina nebo

socioekonomicky tutvar, kterou je mozné velice snadno ovlivnit (Foret, 2008, str. 64).

Typy experimentu

Clenéni experimentu se mize li§it podle autora. Napiiklad podle pana Miroslava

Foreta se dé€li na:

e cexperiment, ktery se méti pouze v dobé plisobeni nezavisle promeénné,
e experiment, ktery se zjistuje pfed i1 po plsobeni vybrané nezavisle

proménné (Foret, Stavkova, 2003, str. 48).
Podle vétSiny autorti se vSak déli na laboratorni a terénni.

Laboratorni experiment

Laboratorni experiment se provadi v uméle vytvofeném prostredi, které se vytvari

specidln¢é pro kazdy experiment zvlast. Respondenti, ktefi jsou pro experiment vybrani,
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jsou pozvani do pfedem pfipravenych mistnosti, které agentura specialn¢ pro tento ucel
ptfipravila. Respondenti jsou déale upraveny tak, aby vysledky experimentu byly
co nejpiesngjsi, a nasledné provadéji ukoly, které jim zada vedouci daného experimentu.
Jelikoz se ve vétsSing pripadech o ucasti na experimentu vi, vysledky tak mohou byt
zkreslené a respondent se nemusi chovat zcela pfirozené. Aby se vyhnulo témto
problémim, je prub¢h experimentu pravidelné a detailn¢ kontrolovan (Kozel, Mynéfova,

Svobodova, 2011, str. 182).

Tato metoda se nejvice pouziva pti vyrobkovych testech, skupinovych rozhovorech
a testovani reklamy. Kazdy typ laboratorniho experimentu je odliSny v ndro¢nosti
na piipravu dané situace a prostfedi. Dale je také veliky rozdil ve vybéru respondenti,

zaznamu dat atd. (Ptibova a kol., 1996, str. 51).

Vyrobkové testy zjistuji oblibenost chuti, libivost obalu, znalost znacky atd.
Pti vyrobkovych testech se pouzivaji vybérové a fidici techniky, vyfazovaci testy a testy
parového srovnani. Pfi testovani reklamy se testuji reklamni spoty a reklamy v tisténych
médiich. Zjistuje se, jaké ma reklama hodnoceni. Déle se zkouma jeji zapamatovatelnost
a celkova znalost reklamy. Ve skupinovych rozhovorech se probiraji ndzory vybranych
respondenti na dany vyrobek. Poté se zkouma spotiebitelské vnimani vyrobku

a preference respondentt (Kozel, 20006, str. 146).

Terénni experiment

Terénni experiment lze také nazvat experimentem v pfirozenych a skute¢nych
podminkach. Pfi terénnim experimentu se zanechava prostfedi takové, jaké je. Hlavnim
cilem je zachovat piivodni charakteristiku prostfedi. Z tohoto diivodu nejsou respondenti
pfedem informovani, Ze jsou soucasti experimentu. Diky jejich nevédomosti se respondenti
chovaji zcela pfirozené¢ a terénni experiment tak dosahuje mnohem lepSich vysledka,

nez u experimentu laboratorniho (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, str. 183).

Terénni experiment se pouziva velice ziidka. Tato metoda se vSak nejcastéji
pouziva ke zjiStovani zdjmu u novych vyrobkl. Experiment probihd ve vybranych
prodejnach, a to tak, ze se velice peclivé sleduje prodej testovaného vyrobku. Terénni
experiment vykazuje dobré vysledky, protoze kvalitné popisuje zdjem o vyrobek,

jelikoz si zakaznik musi vybrat, zda si vyrobek za danou cenu koupi nebo ne. Nevyhodou
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této metody je vSak jeji velikda naroCnost nejen na testovani samotné, ale i na piipravu
a vybér lokality. Za nejvétsi nevyhodu této metody je povazovadna moznost,
ze se konkurence dozvi o nové proddvaném vyrobku. Tato moznost je bohuzel velice

vysoka (Ptibova a kol., 1996, str. 51).

Online experiment

Online experiment se provadi pomoci simulace vybranych vyrobkil a sluzeb
prostfednictvim internetovych stranek dané firmy. V praxi to znamena, ze si podnik vybere
uréity vyrobek a na svych internetovych strankach spusti takzvanou demoverzi, ktera ma
podobu naptiklad 3D projekte vyrobku a sluzeb. V demoverzi je mozné nasimulovat
1 vybér a objedndni zbozi, dile také online platby apod. Aby firma mohla zjistit vysledky
online experimentu, je nutné peclivé sledovat chovani navstévnikii internetovych stranek
a pomoci této simulace vyhodnotit vysledky, které mohou byt napomocné k dal§imu

rozhodovéni (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011, str. 183).

3.2.6 Zpracovani a analyza dat

Zpracovani udajii je rozdéleno do nékolika ¢asti. Témito castmi je kontrola

a uprava udaju, klasifikace udajt, kédovani a technické zpracovani shromazdénych dat.

Kontrola a uprava udaja

Pfed samotnym zpracovanim a analyzou dat je dulezité ovéfit variabilitu
a reliabilitu tdajt, a nasledné provést kontrolu a tpravu shromazdénych udaji. Validita
znamena presnost zjisténych udaji. Reliabilita vyjadiuje, jak jsou zjisténa data spolehliva,
¢i pravdiva. Aby marketingovy vyzkum mél kvalitni vypovidaci schopnosti, je dilezité,
aby data byla nejen reliabilni, ale také validni. Je vSak mozné, Ze tidaje mohou byt
reliabilni, ale zaroven nejsou validni a naopak. Pokud nastane takova situace,
marketingovy vyzkum tak bude neptfesny, a nebude vykazovat kvalitni vysledky. DalSim
krokem je kontrola shromazdénych tdaji. Ta se déli na dva typy. Prvni typ spociva
Vv kontrole, zda jsou data uplna Citelnd. Pokud data nemaji tyto dv€ vlastnosti, neni mozné
zkontrolovat veskeré shromazdéné udaje. Neni nutnosti, aby se kontrolovaly udaje, ale ¢im
vice zkontrolovanych udaji, tim marketingovy prizkum ma vétsi vypovidaci schopnost

a vykazuje piesnéjsi vysledky. Pokud vSak vSechna data zkontrolovana nebudou, vysledky
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marketingového vyzkumu tak mohou byt zkreslené a neptfesné. Druhym typem kontroly
je kontrola logicka. Ta zjistuje, zda sbér udaji byl skutecné provadén tazatelem,

a zda respondent pravdivé odpovidal na kladené dotazy (Kozel a kol., 2006, str. 88).

Klasifikace tidaju

Aby bylo mozné data vyuzivat, je nutnosti, aby veskera zjisténa data byla rozdélena
do jednotlivych tfid ¢i kategorii. Hlavnim cilem spravné provedené klasifikace je nasledna
moznost pifesné¢ definovat znaky jednotlivych tfid, jejich pfesné vymezeni,
aby vSechny stanovené tfidy obsahly vSechny prvky, které jsou predmétem zkoumdani

(Maly, 2008, str. 106).

Klasifikace udaju (kategorizace, tfidéni) je stézejni pro dalsi cast vyzkumu.
Bez klasifikace neni mozné analyzovat vzajemné vztahy mezi vymezenymi tfidami
a kategoriemi v analyze odpovédi. Dulezité je proto volit rozsah klasifikace na zakladé
oc¢ekavani, co maji dané odpovédi zjistit a jaké analyzy budou nésledné ve vyzkumném
procesu pouzity. Pfi klasifikaci udajii se nesmi opominat také délka intervalt tid.
Méla by byt shodna, aby se zamezilo moznému preferovani urCitych tfid pred jinymi

(Kozel a kol., 2006, str. 90).

Kodovani udajia

Pod samotnym pojmem kddovani je mozné, si predstavit zpracovani udaji tak,
aby jim nerozumél nikdo jiny, nez ten, kdo ma ke kodovani kli¢. Kédovani se vyuziva
hlavné pfi pfenosu tajnych dat. V marketingovém vyzkumu se jedna o to samé. Kdédovani
je provadéno na zéklad€ pfevodu slov do riiznych symboll. Symboly, které jsou nejcastéji
vyuzivany, jsou Cislice. Je to z diivodu, aby pii zpracovani udajii mohla byt pouzita
vypocetni technika. V praxi kodovani funguje tak, ze se jednotlivym variantam odpovédi
na otazky ptidé€li Ciselny kéd. Vyjimkou jsou odpovédi vyloucené, popiipadé sloucené

do novych kategorii. U téchto odpovédi se kodovani nevyuziva (Kozel, 2006, str. 91).

Pti kodovani odpovédi je dilezité vlozit k zavérecné praci koédovaci tabulky
a detailn¢ popsany proces, jakym kodovani probihalo. Bez toho by totiZ nebylo mozné

pracovat s kodovanymi tidaji nadale pracovat (Cichovsky, 2011, str. 238).
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Technické zpracovani idaju

Pfed samotnym technickym zpracovanim udajt, je dulezité védet, jaka kategorie
dat bude zpracovavana. Jestlize se bude pracovat Snominalnimi informacemi,
u kterych nelze urcit primér ani potfadi odpovédi, je mozné pouzit kdodovani pomoci
potadovych ¢isel, kterda budou pfidélenda jednotlivym kategoriim odpovédi.
Jedna se o pfevod nominalni informace na ordinalni. V pfipad¢ ordinalnich informaci je
pred zpracovanim dilezité znat jejich pofadi. Nevyhodou téchto informaci vsak je,
nemoznost zjisténi vzdalenosti mezi jednotlivymi informacemi. Ordinalni informace jsou
napiiklad vzdélani, spokojenost, motivace atd. Kardindlni informace lze také nazvat
jako intervalové, jelikoZz je podstatné znat nejen jejich potadi, ale také vzajemnou

vzdalenost jednotlivych proménnych (Cichovsky, 2011, str. 240).

Technické zpracovani udaji se v dneSni dobé neobejde bez pomoci vypocetni
techniky. Pro ulehéeni zpracovani vysledkii je doporuc¢eno pracovat ve dvojicich.
Zpracovani je diky tomu jednodussi, protoze dva pracovnici si rozdéli préci tak, ze jeden
data ¢te a druhy je vkladd do pocitace. Je také menSi pravdé€podobnost chybovani
pii zadavani dat. Diky vypocetni technice se prace nejenom zjednodusi, ale také zptesni
vysledky nésledné faze vyzkumu. Je také jednodussi provadét razné zmeény,
oproti ru¢nimu zpracovani. Pii zpracovani tidajii se pouZzivaji jak specializované statistické
softwary, tak 1 obecné programové vybaveni. Mezi obecné programové vybaveni patii
napiiklad tabulkové procesory (Excel), databazové systémy (ACCESS), textové editory
(Word) a grafické, Ucetni a expertni SW. Nejc€astéji pouzivanymi specializovanymi
statistickymi softwary jsou SPSS, STATGRAPHICS, SAS, STATISTICA a SYSTAT.
Pted pouzitim statistickych softwarii je vhodné si vytvofit datovou matici (Kozel a kol.,

2006, str. 93 - 94).
Analyza tidaji
Po technickém zpracovani idajii nasleduje analyza tidajt.

Pfi analyze se Casto vyuzivaji statistické metody. Aby bylo mozné tyto metody

pouzit, je nutné vybrat skupinu prvki, kterd bude zkouména. Kazdy jednotlivy prvek musi
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mit nejrizngjs$i vlastnosti. Prvky mohou byt naptiklad osoby, domacnosti, prodejny,
vyrobei, atd. Skupina zkoumanych prvkil se nazyva statisticky soubor a jednotlivé prvky
jako statistické jednotky. Rozsah statistického souboru je tvofen jednotkami (Pfibova a kol,

1996, str. 93).

Aby statisticka analyza udaji prob¢hla spravné, je nutné mit rozdélené informace
na nominalni, ordinalni a kardinalni. Specifikace téchto informaci je popsana vyse. Dal§im
krokem je analyza jednotlivych otdzek (proménnych). Po tomto kroku je jiz mozné provést
hlubsi analyzu, pii které je mozné zkoumat nékolik proménnych najednou. Béhem toho je
(vyskyt) (polohu),
(proménlivost) a rozlozZeni (priibéh) zkoumanych znakii a zavislosti mezi promennymi‘

(Kozel a kol., 2006, 96 — 97).

zjiStovana ,, Cetnost zjisténych  odpoveédi, uroven variabilitu

‘

Naésledujici fazi analyzy je méteni zavislosti.

Obrazek 2: Kategorie méreni zavislosti

Zavislost
|
[ |
¢iselnych znaku slovnich znaki
(korelace) (kontingence)
I I
[ I [ I
mezi dvéma mezi vice zavislost zavislost
znaky znaky alternativnich mnoznych

(jednoducha) (vicendsobna) Znaku znakli

Zdroj: Foret, Stavkova, 2003, str. 71

V piipadé¢ méteni zavislosti u ¢iselnych znakl je méfen pribéh zavislosti a sily

(intenzity) zavislosti. Pribéh zavislosti je pocitan pomoci regresni ulohy.
Jedna se o standardné pouZivanou metodu pii zjiStovani zavislosti. Je zalozen na zaklad¢
meéfeni parametr regresni funkce. Pi1 méfeni sily zavislosti se pouziva korelacni index,
poptipadé korelaéni koeficient. Cast&j§i méfeni zavislosti spo¢iva na zékladé analyzy
kontingence, neboli slovnich znakl. Pfi tomto typu méteni zavislosti je vysledkem pouze
jedind informace, a to CcCestnost danych zmén. Vysledkem analyzy kontingence,

je kontingen¢ni, poptipadé¢ asocia¢ni tabulka (Foret, Stavkova, 2003, str. 71 — 74).
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Aby vysledky marketingového vyzkumu mély co nejvétsi vypovidajici schopnost,
je dulezité znat nejen zavislost jednotlivych informaci, ale také zjistit, jako moc jsou

ziskané vysledky spolehlivé.

Testovani zavislosti probiha na zaklad¢ pouziti statistickych hypotéz. Testy,
které 1ze pii tomto testovani pouzit, jsou naptiklad test o rozptylu, test o stfedni hodnotg,
jednovybérovy T-test, parovy T-test, test o testovani nezavislosti atd. Vybér testu,
ktery se pouzije, je zavisly hlavné na tom, co ma vybrana metoda vyjadtit. Dale je zavisly
na tom, zda se jedna o parametrické nebo neparametrické udaje, a také na poctu
proménnych a jejich stupni zavislosti. Obecnym pravidlem uspéSnych vysledka
marketingového vyzkumu je, Ze zavéry analyz musi byt logické a byt podloZzeny vice
soubory dat. Vysledky analyzy dat by mély byt zpracovany prehledné,
mély by mit co nejveétsi vypovidaci schopnost a byt co nejvice objektivni (Maly, 2008,
str. 109).

3.2.7 Interpretace vysledku

Pted samotnou interpretaci vysledkl je dulezité zhodnotit opét validitu. V tomto
kroku wvalidita neovéfuje ve€rohodnost u konkrétnich odpovédi na otazky pouzité
Vv marketingovém vyzkumu, ale ovétuje ziskané vysledky z provedenych analyz. Validita
vysledkl vyjadiuje jejich pfesnost, jak jiz bylo zminéno v kapitole Kontrola a zpracovani

dat.

Validita vysledkd jednotlivych analyz spociva v potvrzeni, ¢i vyvraceni hypotéz.
Nejen v ptipadé vyvraceni, ale i v ptipadé potvrzeni se jedna o specifikaci faktord,
které vysledky marketingového vyzkumu ovliviiuji. Dale je také mozné specifikovat dil¢i
doporouceni. Vysledky vyzkumu se povazuji spiSe jako pfiiblizné hodnoty, popiipadé
doporuceni, jelikoz veskerd marketingova Setfeni jsou ovlivnény vybérovou chybou
nebo dalSimi ,,problémy*, diky kterym se vysledek Setieni bude lisit od celkovych hodnot
(Kozel a kol., 2006, str. 104).

Po provedeni validity je mozné piejit jiz k samotné interpretaci vysledkd.

Vysledky se interpretuji pomoci Interpretacniho doporuceni. Toto doporuceni vytvari
marketingovy pracovnik. Jedna se o struéné shrnuti, které vypovidd o zjisténych

primarnich
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a sekundarnich datech, pouzitych statistickych a analytickych metodach pii vyzkumu
a naslednych vystupech. Interpretacni doporuceni je nejcastéji o rozsahu dvou stran
velikosti A4. Pokud interpretaci vysledkli marketingového vyzkumu provadi externi firma,
je nezbytnou soucasti Interpretacniho doporuceni také podpis pracovnika, ktery doporuceni
zpracovaval. Timto podpisem se zaroven stvrzuje validita vysledkti. Pro ovéfeni kvality
a spravnosti Interpretaéniho doporuceni se vyuziva takzvany audit. Jedna se o kontrolni
a controllingové ptrezkoumani celého doporuceni. Audit mize byt provadén interné
a externé. Interni audit se provadi v ptipad¢, pokud je-li Interpretacni doporuceni

provadéno pomoci outscourcingu. Jestlize se doporuceni vytvaii ,,in hause™ (uvnitf firmy),

je provadén externi audit (Cichovsky, 2011, str. 251).

Aby vysledky marketingového vyzkumu byly interpretovany spravné a divéryhodné,

je dilezité dodrzovat urcité zasady. Mezi tyto zasady patii:

e zachovani objektivity (vyhnout se zkreslovani vysledki),

e zobecnéni vysledkti malych vybéri na celkovy zakladni soubor,
e brat na zfetel, Ze veskeré souvislosti jsou podstatné,

e nebrat v uvahu nazory, ale pouze fakty,

e neplést si pfiCiny a disledky,

e vymezeni podminek a ¢asu (Maly, 2008, str. 109 — 110).

3.2.8 Vypracovani zavérecné zpravy a jeji prezentace

Po vypracovani kvalitniho Interpretatniho doporuceni je moZné piejit k fazi

vypracovani zavérecné prace a jeji prezentace.

Pii vypracovani zavérecné zpravy je dulezité, rozdé¢lit informace na zakladni
a detailni informace. Zprava by méla mit logickou strukturu, a to pomoci usporadani
informaci podle vyznamu. Diky tomu zprava bude pusobit nejen piehledné,
ale také poskytne mozZnost, doplnit zdvére€nou zpravu o detailni informace. Zavére¢na
zprava je v podstate zpétna transformace, ktera prevede vysledky marketingového
vyzkumu do formy informaci, které jsou podkladem pro rozhodovani vedeni spolec¢nosti.

Pfi vypracovani zavére¢né zpravy je mozné, kromé textu, pouzit také nejriznéjsi tabulky,
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Zpravy jsou ,,srozumitelnost, definice odbornych terminu, jasné popisy grafi, tabulek

a uvedeni pramenii ** (Ptibova a kol., 1996, str. 132).

Pti vypracovani zavérecné prace je k jeji srozumitelnosti diilezité, aby obsahovala
standardni kapitoly. Prvni kapitolou je samoziejmé Uvod, ktery je povazovan za zaGatek
zavérecné zpravy a uvede Ctenafe (zadavatele) do marketingového vyzkumu. Nésleduje
kapitola Zadani. V této kapitole je podrobné popsan projekt a plan marketingového
vyzkumu. Poté je zdvérecnd prace vénovana metodologii a realizaci, kde je popsan vybér
metody, pomoci které byl marketingovy vyzkum provadén. Nasleduje cast,
vénujici se samotnému sbéru primarnich a sekundérnich tdajt. V dalsi kapitole je popsana
,archivace primarnich dat a informaci ziskanych sberem®. ZéavéreCna zprava
také obsahuje kapitolu, kterd je vénovana kontrole, Upravé, klasifikaci a kodovani udaji
uréenych ke zpracovdni. Nesmi se opomenout také c¢ast vénujici se technickému
ptedpracovani a zpracovani udaji. Nasledna ¢ast popisuje vybranou analyzu, pomoci které
byly ziskané udaje testovany béhem marketingového vyzkumu. Po této Casti se pokracuje
popisem , interpretace vysledkii vcetné interpretacniho doporuceni a jeho auditu*.
Nedilnou soucasti je také samotna zavérecna prace, kterd obsahuje nejriiznéjsi doporuceni
managementu spolecnosti. Poté je definovan styl, jakym bude probihat prezentace
vysledkti marketingového vyzkumu. Nejpodstatnéjsi ¢asti pro management spolecnosti
jsou podklady marketingového vyzkumu, které jsou urcené pro strategické rozhodovani.
V zavére¢né zprav€é musi byt uvedeny také samotny zavér, ktery shrnuje celou zpravu.
Dale zdroje, ze kterych byly Cerpany sekundarni udaje a pfilohy, jako naptiklad text

zavéretné zpravy, elektronické verze prezentace a mnohé dalsi (Cichovsky, 2011, str. 252).

Prezentace zavérecné zpravy muze byt pisemna nebo ustni. Pokud se jedna

o pisemnou formu prezentace, méla by obsahovat vSechny vySe uvedené kapitoly.

Obsahem ustni prezentace by meélo byt definovani marketingového problému,
a komplexni poznatky. Nesmi se také opomenout vysvétleni, jakym zplsobem je
ovlivnéno prodejni a marketingové rozhodnuti diky vysledkim. Na zavér by me¢l byt
uveden piesné¢ definovany piinos plynouci spolecnosti z provedeného marketingového

vyzkumu (Piibova a kol., 1996, str. 138 — 139).
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4. Vlastni prace

Hlavnim tématem marketingového vyzkumu pro tuto diplomovou praci zpravodajska

relace Televiznich novin na TV NOVA, ktera spada pod spole¢nost CET 21, spol.sr .0.

4.1 Charakteristika spolecnosti CET 21 spol.sr. o.

Spole¢nost CET 21, spol.s r. 0., celym nazvem Central European Televiision
for 21st Century, byla zaloZena dne 17. ¢ervna 1992 jako spole¢nost s ru¢enim omezenym
na zakladé spolecenské smlouvy. Hlavnim pfedmétem podnikani spolecnosti je ,,cinnost
ucetnich poradcii, vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence, provozovani televizniho
vysilani, vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona
provozovani audiovizualnich medidalnich sluzeb na vyzadani*“. Jako kazda spolecnost
sruéenim omezenym, tak 1 spole¢nost CET 21, spol.s r. o. ma statutarni organ
a spolecniky. Jednateli jsou Christoph Benedict Mainusch, Ing. Klara Brachtlova
a Jan VIcek. Spole¢nikem je spolecnost CME Media Enterprises B. V. se sidlem

v Amsterdamu. (https://or.justice.cz).

Spolecnost CET 21, spol.s 1. 0. se svymi 750 zaméstnanci ma hned né¢kolik
hlavnich pfedmétti Cinnosti. Prvni je ,,celoplosné televizni vysilani “, dale se jednd o vyrobu
audiovizudlnich dél. Dal§im pfedmétem Cinnosti je ,,provozovani internetovych portali

a videoportalu VOYO “. Vyro¢ni zprava za rok 2015).

Spole¢nost ma také dcefinou spole¢nost, a tou je Nadace Nova. Nadace byla
zalozena 17. bfezna 2000. Hlavnim tkolem nadace je poméhat détem v Ceské republice.
Ziidka pomaha i détem v zahrani¢i. Financni prostfedky na pomoc détem pomahaji
Vv oblastech vzdé€lani, zdravi volny ¢as a humanitarni pomoc. Nadace ziskava financni
prostiedky riznymi charitativnimi koncerty a akcemi, popiipadé od pravidelnych darct.
Zameéstnanci spolecnosti CET 21, spol.s 1. 0. jsou ¢lenové dozorci a spravni rady této

nadace (www.nadacenova.cz).

Béhem roku 2017 dojde k pfejmenovani spolecnosti, a to z CET 21, spol.s r. o.
na TV Nova, s. r. 0. Tuto zménu jiz schvélila Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

(www.rozhlas.cz).
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4.2 Historie spolecnosti CET 21, spol.sr. o.

Zakladateli spolecnosti se sidlem na Staroméstském namésti v Praze 1 byli v roce
1992 Fedor Gal, Josef Alan, Péter Huncik a Vlastimil Venclik. K tomu aby spole¢nost
mohla vysilat v televizi, potfebovala licenci na celoplo$né televizni vysilani. Licenci ji
udé¢lila 30. tnora 1993 Vysilaci rada. Po udéleni licence spolecnost CET 21, spol.s r. o.
s americkymi partnery a Ceskou spofitelnou podepsala dohodu, diky které je spole¢nost
vedena jako Ceskd nezavisla televizni spoletnost. Diky tomuto oznaéeni bylo mozné
zahdjit vysilani televize Nova. Spole¢nost také piesunula své sidlo do ulice V jamé

na Praze 1 (http://www.bbc.co.uk).

Rok 1996 byl pro spoleénost zlomovy, protoze Vladimir Zelezny a spole¢nost CME
Media Services s. r. 0. (dale jen CME) uzaviela smlouvu o pijce 4,7 milionu dolard,
pomoci kterych byli vykoupeni podilnici spolecnosti CET 21, spol.s r. 0. Diky této pujce
ziskal PhDr. Vladimir Zelezny 60 % spolednosti a stal se generalnim feditelem
a jednatelem Ceské nezavislé televizni spolecnosti. Ve stejném roce Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani zruSila licenéni podminku. Tato podminka uklddala spolecnosti
povinnost ohlaSovat zmény, které jsou nad ramec zakona. Po zruseni této podminky doslo
k odkupu spoleénosti NOVA — Consulting, ktera vlastnila 5,8 % Ceské nezavislé televizni
spolecnosti. Tento odkup mél za nasledek odvolani generdlniho feditele a jednatele
PhDr. Vladimira Zelezného. Hlavnim diivodem jeho odvolani byl fakt, Ze doslo pfevodu
prav na nakup programii z Ceské nezavislé televizni spole¢nosti na spole¢nosti AQS.
Odkup se také nelibil spole¢nosti CME, ktera dala podnét k zahajeni arbitrazniho Setieni
z divodu hrubého poruseni zavazk® pana PhDr. Vladimira Zelezného. Hlavni akcionat
spole¢nosti CME, Ronald Lauder, zadal o odskodnéni ve vys$i 23 miliont dolart kvuli
,,poruseni cCesko-americké dohodé o ochrané investic”. Pozadovana suma mu byla

nakonec piiznana (WwWw.euro.cz).

V roce 1999 spoleénost CET 21, spol.s r. 0. uzaviela dohodu se spole¢nosti Ceska
produkéni 2000. Mesic po uzavieni dohody pfestala spolecnost CET 21, spol.s r. o.
spolupracovat s Ceskou nezavislou televizni spole¢nosti a spustila sviij vlastni televizni
kanal Nova. O dva roky pozd¢ji byla prodlouzena licence spole¢nosti CET 21, spol.s r. o.

na 12 let, a to na zadkladé¢ rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani.
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Toto prodlouzeni mohlo byt schvaleno diky novému vysilacimu zikonu, ktery toto

prodlouzeni umoznil (http://www.bbc.co.uk).

V roce 2003 doglo k odkupu vétsinového podilu v Ceské nezavislé televizni stanici.
Tento odkup probéehl skupinou PPF od firmy CME. Skupina PPF tak ziskala vice nez 60 %

podil spole¢nosti (WwWw.euro.cz).

Od roku 2003 do roku 2016 doslo ke slou¢enim zanikajicich firem se spole¢nosti
CET 21, spol.s r. 0. Prvni firmou, ktera byla slou¢ena, byla CME Media Services , s. 1. 0.
vroce 2006. Kromé slouceni také probehla zména sidla, a to na adresu Ktizeneckého
namésti 322 na Praze 5. Vroce 2008 doslo ke slouceni s dalS§imi zanikajicimi

spole¢nostmi. Konkrétné to byly spole¢nosti VILJA a. s. a HARTIC a. s. (www.firmo.cz).

Krom¢ slouceni sriznymi spole¢nostmi, doSlo kdohodé¢ o spolupréci
se spolecnosti MEDIATEL, spol. s . 0. Tato firma se zabyva marketingovymi ¢innostmi,

které maji za ukol piivést firmam vice zakaznikt (www.mediatel.cz).

Rok 2013 znamenal pro spole¢nost dalsi slouceni, a to se spole¢nosti Media
Pictures s. r. 0. Posledni slou¢eni prob&hlo v roce 2016 s firmou Certova nevésta s. r. 0.

(www.firmo.cz).

4.3 Aktualni postaveni na trhu spolecnosti CET 21, spol.sr. o.

Jelikoz spoleCnost uvetejiiuje ucetni zavérku a vyrocni zpravu V Cervnu

o 24

Rok 2015 byl pro spolecnost CET 21, spols r. o. velice uspésny.
Prvnim obrovskym uspéchem bylo dosazeni zisku v celkové vysi 196 722 tis. K.
Spole¢nost se zacala opét prosperovat, oproti roku 2014, kdy dosahovala obrovskych ztrat.
Tyto ztraty Cinily 10 860 tis. K¢. Druhy velikym uspéchem pro spole¢nost bylo umisténi
468 potadii mezi TOP 500 nejsledovanéjSich potfadl. Doslo také ke spusténi nékolika
novych televiznich projekti. DalSim tuspéchem bylo pifekroceni tficetitisicové hranice

predplatiteli na videotéku VOYO (Vyrocni zprava za rok 2015).
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Nejvétsim konkurentem spolecnosti CET 21, spol.s r. 0. je spole¢nost FTV Prima,
spol. sr. o., ktera ma také celoplo$né vysilani programt. Témito programy jsou Prima,
Prima COOL, Prima love a Prima ZOOM. Kazdy rok spole¢nosti mezi sebou bojuji o vyssi

sledovanost.

4.4 Vedeni spolecnosti CET 21, spol.sr. 0.

Vroce 2013 dosSlo kobrovskym finanénim ztrdtdm ve  spolecnosti.
Vysledek hospodateni byl — 1 780 678 tis. KE. To mélo za nésledek vyménu generdlniho

feditele.

Pana Jana Andrusku vystfidal na feditelském kiesle Christoph Mainusch,
ktery je zaroven jednatelem spolec¢nosti. Christoph Mainusch je také generalnim feditelem
spolecnosti CME a stard se o Sest stfedoevropskych a vychodoevropskych televiznich
skupin, které spoleCnost CME vlastni. Novy generalni feditel vSak nebyl oficidlné
titulovan. Titulovani neni mozné kvili tomu, ze funkce generalniho feditele spole¢nosti

CET 21, spol.s r. 0. a CME je neslucitelna (www.digizone.cz).

Pro Christopha Mainuscha to neni zdaleka prvni zkuSenost s fizenim medidlni
firmy. V minulosti pracoval naptfiklad pro skupinu RTL v Chorvatsku, pro spole¢nosti
Alpha Media Group v Recku nebo pro spoleénost ACS Media. Pracoval také na pozici
konzultanta pro Turner Broadcasting International, kterd spad4a do skupiny Time Warner.
Diky jeho zkuSenostem spolecnost opét zaCala dosahovat zisku. Stalo se tak z nékolika
divodli. Spolecnost vypracovala lepsi obchodni podminky k napraveni vztahu
s medialnimi agenturami a klienty. Déle, a to je snahou i nyni, se zlep$ila kvalita a objem
produkci. Jedna se zejména o lokdlni seridly a zabavni potrady, kde je hlavnim cilem

dlouhodobé sledovanost. Poslednim krokem, ktery vedl ke zlepSeni pozice spole€nosti,

bylo zlepseni nakladové a provozni efektivnosti (www.mediaguru.cz).

V roce 2017 planuje spole¢nost CET 21, spol.s r. 0. zménit svllj obchodni nazev
na TV Nova, spol. s. 1. 0. Pfedvojem této zmény je pfejmenovani jejich televiznich kanalt
s vyjimkou kanalu Nova a Nova Cinema. Doslo také ke zménam log televiznich kanalu.

Aby bylo mozné provést piejmenovani, bylo nutné ziskat souhlas Rady pro rozhlasové
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a televizni vysilani. Jednim z cild spolecnosti v roce 2017 je tedy sjednotit své televizni

programy s ndzvem spolecnosti.

4.5 Televizni vysilani spolecnosti CET 21, spol.s r.o.

Spole¢nost CET 21, spol.s r. o. je provozovatelem né¢kolika televiznich kanali.
Jednd se o Skupinu Nova. Dale je provozovatelem filmového videoportalu VOYO.
Skupinu Nova tvoii televizni kanaly Nova, Nova Cinema, Nova Gold, Nova Action, Nova
2, Nova International, Nova Sport 1 a Nova Sport 2. Filmovy videoportal VOYO je také
distribu¢nim kanalem vysilanych pofadii na televiznich kandlech Skupiny Nova. Veskeré
televizni kandly je mozné sledovat ve standardnim rozliSeni i v HD rozliSeni

(www.rozhlas.cz).

4.6 SKkupina Nova

Nova

Hlavnim pfedmétem vysilani televize Nova jsou seridly, které televize
vysila pravidelné€, zabavni potrady, reality show, Televizni noviny a celoveCerni filmy.

Vysilani televize Nova je nepietrzité.

Serialy, které televize Nova vysila, jsou jak ¢eského, tak zahrani¢niho charakteru.
Jedna se o seridly, které jsou nové natoCené 1 starSiho data. Seridly, které jsou natocené
Ceskymi reziséry, jsou z produkce televize Nova. Jde o serialy Ulice a Ordinace Vv rizové
zahradé¢ 2. Tyto seridly se vysilaji do soucasnosti a u divakli maji velikou oblibu
a vysokou sledovanost. Seridly vytvofené v zahrani¢i jsou pievazné starSiho data.
Nejnovejsim vysilanym zahraniénim seridlem je v soucasnosti Krimindlka: Oddéleni

kybernetiky.

Zabavni potady, které televize Nova vysila, jsou natoCeny cCeskou produkci.
Aktualné vysilané zabavni porady jsou Tvoje tvai ma znamy hlas, Co na to Cesi
a Chart show. Mezi dalsi zabavni potrady, které byly v minulosti vysilany, jsou

Master Cheff Cesko, Superstar, Chcete byt milionafem atd.
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Piivod vSech vysilanych reality show je v zahrani¢i. V Ceskych verzich jsou vSak
¢esSti ucastnici. V soucCasnosti televize Nova vysild Vyménu manzelek a Robinsoniv

ostrov. V minulosti byla vysilana reality show Big Brother.

Celovecerni filmy, které televize Nova vysila, jsou také Ceské i zahranicni, stejné
jako vysilané serialy. Vysilani celovecernich filma je také podminéno dobou, kdy jsou
vysilany. Pokud se jedna naptiklad o Vanoce ¢i Velikonoce, jsou vysilany hlavné pohadky,
jelikoz v tuto dobu jsou hlavni divackou skupinou déti. Vybér filmi je vzdy podminén
uréitym tématem. Televize Nova na dany mésic stanovi, jaky zanr celovecernich filmi

se bude vysilat.

Nova Cinema

Televizni kanal Nova Cinema byl spustén V roce 2007 jako druhy v rdmci Skupiny
Nova. Tento kanal je zaméfeny na vysilani novych i starych filmt. Dale se zaméiuje
na vysilani repriz filmu, které byly vysilany pfedchozi den na televiznim kanalu Nova.
Zanr filmi je velice rozmanity, nebot’ hlavni cilovou skupinou jsou divaci ve véku
15 — 54 let. Vysilané filmy pochézeji jak z Ceské, tak 1 ze zahrani¢ni produkce. Televizni

kanal ma celodenni nepfetrzité vysilani.

Nova Action

Televizni kanal Nova Action se diive jmenoval Fanda. Kandl byl spustén jako tfeti
ze Skupiny Nova Vv roce 2012. Hlavni cilovou skupinou jsou divaci muzského pohlavi
v kazdém véku. Televizni kandl totiz pfevazné vysild krimindlni a docu-real seridly.
Vysilané seridly jsou ze zahrani¢ni produkce. Déle pravidelné vysild ptimé pfenosy NHL
(National Hockey League) zdpasti. Nova Action ma stejné¢ jako Nova a Nova Cinema

také nepfetrzité vysilani.
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Nova 2

Televizni kanal se pted prejmenovanim nazyval Smichov. Nova 2 byl spustén spolu
s kanalem Nova Action v roce 2012. Televizni stanice vysild pfevazné komedialni serialy,
sitcomy, zabavni pofady a animované pohadkové seridly pro déti. Vysilané seriadly jsou
pievazné zahrani¢ni produkce. Co se tyCe zabavnich potfadu, ty jsou z produkce Ceské.
Nové je do veCerniho vysilani zafazena zpravodajskd relace TN 2. Hlavni cilovou
skupinou jsou déti a dospéli divaci. Vysilani televizniho kanalu Nova 2 je celodenniho

charakteru.

Nova Gold

Stanice Nova Gold se pivodné jmenovala Telka. Prvni vysilani televizniho kanalu
probéhlo v roce 2012. Televizni stanice je zaméfena na vysilani seriali, zabavnich potadd,
védomostnich soutézi a reality show. Vse, co Nova Gold vysila, pochazi z ¢eské produkce.
Veskeré seridly a pofady jsou vysilany opakované. Kazdy z nich jiz byl v minulosti
minimalné jednou Vv televizi vysilan, a to nejen na Nova Gold, ale také na stanici Nova.
Hlavni cilovou skupinou jsou divaci vSech vékovych skupin od 15 let. Stejné jako ostatni
televizni kanaly Skupiny Nova, tak i Nova Gold ma nepfetrzité vysilani televiznich potadi

a serialu.

Nova Sport 1 a Nova Sport 2

Oficidlni prvni vysilani televiznich kanali Nova Sport 1 a Nova Sport 2 probéhlo
Vv roce 2015. Tyto televizni programy jsou zamétfeny na vysilani nejriznéjSich sportovnich
prenosii od fotbalovych zdpast, golfovych turnajii, boxerskych zéapasi, tak po vysilani
NHL (National Hockey League). Dale wvysila sportovni dokumenty a sestiihy
z odvysilanych zapast. Jediny rozdil, ktery mezi témito dvéma stanicemi je,
ze Nova Sport 1 na rozdil od Nova Sport 2, vysild ranni, odpoledni a vecerni Sportovni
noviny. Tyto dva televizni kanaly vysilaji nepfetrzité. Jako jediné dvé televizni stanice ze
Skupiny Nova jsou prémiové. To znamend, ze si divaci musi zakoupit balicek stanic

k zakladni programové nabidce, aby tyto stanice mohli sledovat.
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Nova International

Televizni stanice Nova International je urena pro slovenské divaky. Vysila tedy
pouze na uzemi Slovenska od roku 2016. Programova nabidka je velice podobna
jako u televize Nova. Vysila seridly, zabavni porady a reality show. Rozdil oproti

televiznimu stanici Nova je ten, Ze vysilané potfady jsou vyhradné z ¢eské produkce.

Videoportdl VOYO

Videoportal VOYO byl zalozen v roce 2013. VOYO slouzi v podstaté jako archiv
pofadl. Jsou v ném uloZeny veskeré vysilané seridly, zabavni potady, pohéadky, televizni
soutéze, reality show a filmy, které byly na televiznich kanalech Skupiny Nova v minulosti
vysilany. Jedna se vSak o placeny videoportal, ktery je mozné spustit jak v pocitaci,

tak i v televizi. VOYO ma soucasné dob¢ pres tiicet tisic predplatiteld.

4.7 Vznik a vyvoj televize Nova

Prvni televizni vysilani televize Novy bylo 4. unora 1994 v 19:00 v cele
s generalnim feditelem a zarovei jejim zakladatelem PhDr. Vladimirem Zeleznym.
Oficialni zahajeni prvniho vysilani televizniho kanalu Nova probéhlo v Méstanské besed¢.
Samotnému zahdjeni predchazel slavnostni pifimy pifenos s Narodniho muzea v Praze.
Vibec prvnim vysilanym televiznim potfadem byly Televizni noviny, které zacinaly v pil
osm¢ vecer. Dal§Sim vysilanym potadem byly Sportovni noviny a pocasi. Prvnim ¢eskym
filmem, ktery byl v televizi Nova vysilan, byl Obecné Skola. Prvni zahrani¢ni vysilany film
byl Krotitelé ducht, ktery nasledoval po filmu Obecna skola (18 je jen zacatek, 2012,
str. 12).

V zacatcich televize Nova sidlila v nékolika budovach v Praze a vysilala z jednoho
studia. Po dokonceni rekonstrukce byvalé Méstanské besedy se televize piesidlila do nové
zrekonstruované budovy ve Vladislavové ulici. O par let pozdé€ji probéhlo sté¢hovani
do barrandovskych filmovych ateliérd. V barrandovskych filmovych ateliérech televize

Nova zustala az do soucasnosti.
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Jiz od pocatku vysilani si televizni stanice drzela nejvétsi pocet televiznich divaka,
a tim prvni misto ve sledovanosti. Nejvice divakl si televize ziskala v letech
1994 — 1998. Takto vysoka sledovanost byla hlavné z diivodu vysilanych potradi a filmi.
Televize Nova totiz cilila na své divaky pomoci pofadi snovym formatem.
Jednalo se naptiklad o potady Volejte fediteli, Obcanské judo atd. Obdoba téchto potada
na jinych televiznich kanalech nebyla. Veliké sledovanosti bylo také docileno diky vysilani
zahrani¢nich, konkrétné¢ americkych, seriali jako je naptiklad Dallas, Colombo, M.A.S.H.

a mnohé dalsi.

Obrazek 3: Sledovanost na televiznim trhu v letech 1994 - 2008
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Dalsim velikym uspéchem pro televizi Nova bylo dosazeni nejvyssi sledovanosti
z hlediska poctu divaki v roce 1997. Televizni stanici sledovalo 4 992 000 divaku, coz byl
84,46 % podil sledovanosti. Takto vysoké sledovanosti se televizi povedlo diky vysilani
poradu Miss desetileti. Rekordni podil sledovanosti se podafilo pifekonat pouze dvakrat.
Nejvice sledovanym pofadem V televizi byla tfeti tietina hokejového zapasu Ceska
republika — Rusko v roce 1998. Sledovanost zapasu byla 98,22 % a zapas sledovalo
4 446 000 divakd. Tento zapas byl vysildn na konkurenénim televiznim kanéle, a to CT 1.
Druhym nejvice sledovanym pofadem byl opét hokejovy zapas Ceska republika — Finsko,
kdy sledovanost dosahovala 87,85 %. Pocet divakt dosahoval 4 322 000. Hokejovy zapas

byl také vysilan na konkurenénim kanalu, a to CT 1 (www.mediaguru.cz).
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Vroce 2003 doslo ke zméné generdlniho teditele televize Nova.
Pan PhDr. Vladimir Zelezny byl odvolan z funkce kvili dlouholetym problémim. Jeho
nastupcem byl Petr Dvotak. Ten se zaslouzil v roce 2007 o start televizniho programu
Nova Cinema, diky némuz spolecnost dosahovala jesté vyssi sledovanosti, a tim 1 vyssiho
zisku. Sledovanost se také zvysila diky novym tuzemskym seridliim, které byly nataceny
pod zastitou televize Nova. Jedna se o seridly Ordinace Vv razové zahradé a Ulice, které

jsou vysilany do soucasnosti.

V roce 2010 doslo ke zméné generalniho feditele, jelikoz se pan Petr Dvorak stal
viceprezidentem spole¢nosti CME. Ve funkci generdlniho feditele ho nahradil pan Jan

Andrusko (http://www.parlamentnilisty.cz).

V dobé, kdy byl pan Jan Andrusko generdlnim feditelem televize Nova, doslo
v roce ke spusténi televiznich kanali Nova Action, Nova 2 a Nova Gold. Toto rozsifeni
Skupiny Nova mélo za cil dosahnout jesté vyssi sledovanosti, nez ji bylo doposud. O rok
pozdgji byl spustén internetovy videoportal VOYO. V roce 2013 doslo k dalsi zméné
generalniho feditele. Pan Petr Andusko na svou funkce rezignoval a jeho nastupcem se stal

dosavadni generalni feditel pan Christoph Mainusch.

4.8 Vedeni televize Nova

Generalnim feditelem televize Nova je jiz zmifovany Christoph Mainusch,
ktery je ve své funkci od roku 2013. Diky nému a jeho nové obchodni strategii doSlo
ke snizeni ztrat a spoleCnost CET 21, spol.s r. 0. a zaroven 1 Skupina Nova op¢ct zacala

dosahovat zisku.

4.9 Aktualni postaveni na trhu televize Nova

Televize Nova si s31,05 % drzi pozici lidra na ceském televiznim trhu.
Nejvetsim konkurentem televize je CT Group S podilem celkové sledovanosti 25,38 %,

ve které jsou zastoupeny vsechny televizni kanaly Ceské televize. Druhym nejvét§im
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konkurentem Prima Group, do které spadaji veskeré kanaly patiici spolecnosti Prima FTV.

Podil sledovanosti Prima Group je 24,36 % (http://mediamania.tyden.cz).

Graf 1: Prumérna denni sledovanost
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Televize Nova ma nejvétsi sledovanost v ¢ase od 19:00 hodin do 21:00 hodin. Z celkovych
3 720 000 divakd, stanici Nova sleduje 1 619 000 divakd, coz je 43, 51 %. Lze tedy fici,
ze skoro polovina divaku, ktefi maji zapnutou televizi v uvedeném case, sleduji kanal
televize Nova. Ve sledovanosti v prub&hu primetime (Cas, kdy je nejvétsi sledovanost) je

nejveétsi konkurenci televizni kanal Prima.

Naopak nejmensi sledovanost televize Nova je Vv ¢asovém rozmezi
od 6:00 hodin do 9:00 hodin, kdy televizni stanici ma pusténou 75 000 divaki z celkovych
309 000, coz je pouhych 24,87 %. Nejvétsim konkurentem v tomto vysilacim Case je
televizni kanal CT: D a CT2. Obé z uvedenych televiznich stanic sleduje v priméru 47 000

divaku (http://mediamania.tyden.cz).

Na nize uvedeném obrazku je viditelna sledovanost jednotlivych televiznich kanali.
Jak je vidét, televize Nova ma nejvétsi podil sledovanosti v pribéhu dne a potvrzuje tak
svoji pozici lidra mezi televiznimi programy. Vyrazné nizsi sledovanost je u televiznich

kanalti Prima Group a CT Group.


http://mediamania.tyden.cz/
http://mediamania.tyden.cz/

Obrazek 4: Prumérna denni sledovanost konkrétnich televiznich programu
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4.10 Televizni Noviny

Televizni Noviny jsou viibec prvnim pofadem, ktery byl na stanici Nova vysilan.
Prvni vysilani prob&hlo dne 4. Gnora 1994 v 19:30 hodin a moderatorskou dvojici byla
Stanislava Wanastowiczova se Zbynkem Merunkou. Vysilani trvalo 30 minut

(18 je jen zacatek, 2012, str. 14).

Od té doby jsou vysilany jako piimy pfenos pravidelné kazdy den. Televizni noviny
béhem vysilani prosly celou fadou zmén. Od obmény moderatori, pies zmény studia, typy
reportdzi a loga. Zné¢lka, délka vysilani a cas, ve kterém Televizni noviny zlstaly
od zacatku stejné. Televizni studio zpravodajské relace je v modré barve. Za stolem
moderatora je umisténa obrazovka, na které jsou zobrazovany projekce, které vzdy souvisi
S danym tématem, o kterém moderator hovoti. Aktualni fotografie soucasného televizniho

studia je v ptiloze ¢islo 3.
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Obrazek 5: Soucasné logo Televiznich novin
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Na zacatku vysilani jsou zobrazeny hodiny, ve kterych se odpociva ¢as do zacatku
Televiznich novin. Zacatek zpravodajské relace, presné v 19:30 hodin, je uveden znélkou,
po které nasleduje uvedeni moderatorské dvojice, kterd bude zpradvy ten den moderovat.
Nésledné jsou pusStény tii upoutavky na reportaze, které budou v pribéhu Televiznich
novin vysilany. Kazdou jednotlivou reportdz uvede jeden z moderatord dvojice.
Po uvedeni reportdZze je jiz samotna reportdz vysilana. Reportaze, které jsou vysilany,
jsou bud’ predtocené, nebo se jednd o zivé vstupy. Ve vétSin€ reportdzi jsou vzdy uvedeny
rozhovory s vybranym ¢lovékem nebo i vice lidmi. Zivy vstup miize probihat rozhovorem
moderatora s reportérem, ktery je v terénu, popiipadé rozhovorem moderatora ze studia
a vybranym hostem. Typ reportazi, ktery neni v Televiznich novinéch tak casty, je pomoci
interaktivni obrazovky, na které jsou ukazany napftiklad rtizné grafy nebo projekce na dané
téma vysilané reportaze, kdy reportér vysvétluje co je na daném grafu, poptipadé projekci

zobrazeno. Celkova délka vysilani Televiznich novin je tficet minut.

Zpravodajskou relaci je mozné shlédnout v televizi. Televize Nova nabizi také
mozZnost pustit si Televizni noviny V archivu na internetovych strankach televize Nova.
Televizni noviny vzdy uvadi dvojice moderatorti. Moderatorskou dvojici tvofi ve vSech
pfipadech muZz a zena. V soucasné dobé ma televize Nova tfi moderatorské dvojice.
Patfi mezi né Lucie Borhyova a Rey Koranteng, Kristina Kloubkovd a Martin Pouva.
Tteti dvojice je sloZena z moderatorky Renaty Czadernové a moderatora Petra Suchoné.

Jejich fotografie jsou umistény v ptilohach ¢islo 4 — 6.
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Studio, ze kterého jsou Televizni noviny vysilany, je v barrandovskych ateliérech,
kde je také sidlo spole¢nosti CET 21, spol.s r. 0. Televizni studio proslo od po¢atku mnoha
zménami. V soucasnosti vyuziva modernich technologii a nejruznéjSich projekei,

které maji za ukol prilakat televizni divaky.

4.11 Sledovanost Televiznich novin

Mezi televiznimi spolecnostmi vladne velky boj o divdky, a to samé plati
1 v ptipadé vysilani zpravodajskych relaci. Tyto relace jsou vysilany na televiznich
kanalech Nova, CT 1, CT 24, Prima a TV Baradnov. Nejvice sledovanou zpravodajskou
relaci jsou Televizni noviny, které sleduje v praméru 1 100 000 divakd z celkovych
3600 000. Televize Nova ma& béhem vysilani Televiznich novin 30,47 % podil.
Nejvétsim konkurentem ve zpravodajstvi jsou pak televizni zpravy na CT 1 a CT 24.
Tyto dvé televizni stanice sleduje v praméru 748 000 divakd s20,72 % podilem
sledovanosti. Je vsak dulezité vzit v uvahu i fakt, Ze zpravodajské relace na vySe
uvedenych televiznich stanicich nejsou vysilany ve stejny ¢as, a to miZe vyslednou

sledovanost velice ovlivnit.

Graf 2: Sledovanost zpravodajstvi dne 16.3. v letech 2013 - 2017
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5. Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo anonymné od 2. 3. 2017 do 18. 3. 2017
na internetovych strankach vyplnto.cz. Ddle byl dotaznik piedlozen osobné vybranym
respondentim. Otazky, které byly v dotazniku pouzity, jsou filtracni, uzaviené,
identifikacni, oteviené a polooteviené. Vybér respondentli pro vyplnovani dotazniku
na internetu byl ndhodny. Na tvod dotazniku byla vlozena filtracni otdzka, ktera zajistila,
ze dotaznik bude vyplnovat pouze cilova skupina, ktera je pro tento vyzkum stézejni.
Vybér respondentd pro osobni dotazovani, které bylo podlozeno dotaznikem, se zakladal
na véku respondenta, aby tak dotaznikové Setfeni bylo co nejvice objektivni.
Osobniho dotazovani se zucastnilo 10 vybranych respondenti v prifezu vSech vé€kovych
skupin. Dotaznik celkové vyplnilo celkem 161 respondentll, z toho 118 Zen a 43 muzu.
Respondenti, kteti se dotaznikového Setfeni zucastnili, jsou tedy pievazné zeny (73,29%)
ve véku 21 — 30 let s vysokoskolskym vzdélanim. Kompletni dotaznik je uvedeny v piiloze

¢islo 1.

Primarnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zkoumdani spokojenosti televiznich
divéka s Televiznimi novinami na stanici Nova. Dotaznik se déle zabyval tim, pro¢ nejsou

respondenti s Televiznimi novinami spokojeni, poptipadé pro¢ je nesleduji.

5.1. Sledovanost zpravodajskych relaci v televizi

Prvni otazka, ktera byla respondentim poloZena, se zabyvala tim, zda sleduji
zpravodajské relace v televizi. Pouze 19,88 % odpovédélo, ze zpravy V televizi nesleduje.

Jedna se pfevazné o respondenty Zijici v Praze s vysokoSkolskym vzdélanim nejcastéji

ve véku 21 — 30 let. Z téchto respondenttl je 14 muzského a 18 zenského pohlavi.

Z celkovych 129 respondentti, vice nez 95 % dotdzanych sleduje zpravodajské relace
na vice televiznich stanicich. Nejvice sledované zpravodajské relace jsou na televiznich
programech TV NOVA, CT 1, CT 24 a Prima. Nejvétsim konkurentem Televiznich novin
jsou Udalosti, které jsou vysilany na CT 1 a CT 24. Udalosti jsou totiz vysilany na téchto
dvou uvedenych programech ve stejny Cas, a obsah zpravodajskych relaci je totoZzny.

Sledovanost Udalosti je tak mozné pocitat u kazdé televizni stanice zvlast, popiipade
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dohromady. Pokud budeme sledovanost brat zvlast, pak jsou Udalosti nejcastéji
sledovanou zpravodajskou relaci, protoZe si ji vybralo 40 respondenttl. Udalosti na CT 24
sleduje 28 z dotazanych. Zpravy FTV zpravy, které jsou vysilany na Primé, zvolilo
jako nejcastéji sledované zpravodajstvi 24 respondenti. Televizni noviny na Nové€ jsou na

tom diky ctyfem respondentiim 1épe.

Respondenti, kteti sleduji zpravodajské relace v televizi, jsou hlavné
zeny (77,52 %). VétSina méa dokoncené vysokoskolské vzdélani a jejich vék je v rozmezi
21 — 30 let. Tato skupina respondentti zije hlavné v Praze a ve StfedoCeském kraji.

Muzi sledujici zpravodajstvi V televizi jsou nejcastéji ve véku 21 — 30 let, zijici v Praze

s vysokoskolskym vzdélanim.

Na zakladé¢ téchto vysledki 1ze fici, Ze celkova sledovanost zpravodajskych relaci

je v Ceské republice vysoka.

5.2. Sledovanost Televiznich novin na televizi Nova

Respondenti, ktefi sleduji zpravodajské relace v televizi, dale odpovidali na otazku,

zda se divaji na Televizni noviny na Nové.

Skupinu respondenti sledujici Televizni noviny, kterych je celkem 91,
tvoii 79,13 % zen a 20,88 % muzt. Jak bylo v dotaznikovém Setieni zjiSténo, vétSina
respondentt sleduje zpravodajské relace nejen na televizni stanici Nova, ale i na jinych
televiznich kanalech. Jedna se o stanice CT 1 a Prima. Jeden respondent dokonce
odpovédél, ze sleduje zpravy na slovenskych televiznich kandlech TV JOJ, Markiza
a TA3. Nejcastéji sledované vecerni zpravodajstvi je na stanici Nova, kterou zvolilo
31,12 % respondentl. Program CT 1 zvolilo 24,71 % dotazanych a Primu 22,36 %.
Sest z dotazanych uvedlo, Ze zpravodajstvi sleduje pouze na stanici Nova. Z téchto
vysledkil 1ze fici, Ze si Televizni noviny z hlediska dlouhodobé sledovanosti drzi pozici

lidra.

Diivody, pro¢ respondenti Televizni noviny nesleduji, jsou nejcastéji obsah
reportazi, emocn¢ zalozené reportaze, neobjektivita a také to, Ze nemaji radi televizi Nova.

Jako dal§i divody respondenti uvedli napfiklad, ze se nedozvi tolik informaci jako
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ve zpravodajské relaci na Ceské televizi a pisobi na respondenty také jako bulvar.
Kritizovany byly také zéavéreCné reportaze, ve kterych se objevuji zvitata.
Z této skupiny respondentl je 26 Zen a 10 muzu pievazné ve véku 21 — 30 let. 68,42 %

Z nich ma stiedoskolské vzdélani.

Graf 3: Davody, pro¢ respondenti nesleduji Televizni noviny
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5.3. Spokojenost divakii s Televiznimi novinami

Spokojenost divaku s Televiznimi novinami byla zkoumana pouze s respondenty,
kteti Televizni noviny sleduji. Pti této otadzce bylo zjisténo, Ze z celkovych 91 respondenti,
je pouze 37,78 % spokojeno se zpravodajskou relaci. Skupinu spokojenych respondentii
tvoii 25 zen a 7 muzd ve vékovém rozmezi 21 — 30 let s vysokoskolskym vzdélanim,
nespokojena. Mezi nejcastéji udavané divody nespokojenosti patii vysilani emocné
zalozenych reportazi, neobjektivita a také obsah vysilanych reportazi. Jako dalsi divody
respondenti uvedli, Ze se jednd& o ,Cernou kroniku“ popiipadé¢ bulvar.

Nespokojenost respondentt je také odivodnéna pouzivanim starych zabérti naptiklad

pii povodnich. Castym divodem jsou také ukazky na pofady, které budou naslednd
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vysilany. Skupina respondenttl, ktefi jsou se zpravodajskou relaci na televiznim programu
Nova nespokojeni, je tvofena 12 muzi a 47 Zzenami pochazejici pievazné z Prahy

a StredocCeského kraje.

Graf 4: Davody nespokojenosti s Televiznimi novinami
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale bylo v dotaznikovém Setfeni zkoumano, jak respondenti vnimaji vysilani
ukazek na nasledujici seridly a televizni potady v prib&éhu Televiznich novin. Dotazani
si mohli vybrat, zda ukazky vnimaji kladn€, neutralné nebo zaporné. Pouze 3 respondenti
vnimaji ukdzky kladné. Neutraln¢€ ukazky na porady a seridly vnima 22 respondenttl, coz je
pouhych 24,18 %. VétSina z dotazanych, tedy (72,53 %) vnima tyto ukazky negativné.
Zajimavosti je, Ze vSichni z dotdzanych nejsou spokojeni s celkovou délkou Televiznich

novin z divodu, ze jsou piili§ dlouhé.

5.4. Spokojenost s reportazemi v Televiznich novinach

V pribéhu zkoumani spokojenosti televiznich s reportazemi Televiznich novin bylo
zjisténo, ze z celkovych 91 respondentii, pouhym 26,37 % vadi hudba béhem vysilanych

reportazi. NejCastéjSim divodem, pro¢ divakim hudba vadi, je skutecnost, ze zveliCuje
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danou situaci. Nasledn¢ se dotaznikové Setfeni zabyvalo spokojenosti respondentt
s obsahem reportazi. 65,93 % televiznich divakd uvedlo, Ze s obsahem neni spokojena.
Hlavni duvody, které respondenti nejéastéji uvadéli, jsou emoéné zalozené reportaze
a jejich neobjektivita. Dale respondenti uvedli, Ze reportaZze maji 1zivy obsah, vraceji
se ke starym uddlostem, jsou pouze o kriminalité, silnicnich nehodach poptipadé¢ o

vrazdach.

Graf 5: Davody nespokojenosti divaku s obsahem reportazi

W 37
H Jsou emocné zalozené (61,67 %)

34
17 H Nejsou objektivni (56,67 %)
13 H Nezajima mé jejich obsah (28,33
%)
9 i Maji IZivy obsah (21,67 %)
0 10 20 30 40

Pocet respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

4

Objektivita reportazi vysilanych v Televiznich novinach byla také podrobena
zkoumani. Na otdzku, zda respondentim piipadaji reportaZe objektivni, méli na vybér
z odpovédi: souhlasim, spiSe souhlasim, nevim, spiSe nesouhlasim a nesouhlasim. Tém¢r
polovina dotazanych S objektivitou u reportazi spiSe nesouhlasila. Jedna se o 47,25 %
dotazanych. S objektivitou u reportazi naprosto nesouhlasi devét respondentt, tedy 9,89%.
Naopak s tvrzenim, Ze jsou reportaze objektivni, spiSe souhlasi 24,18 %. I tak je to vSak
mald ¢ast dotdzanych, jelikoz vice nez polovina respondentli nepovazuje reportaze vysilané
Vv Televiznich novinach jako objektivni. Tento fakt mlZe mit za nésledek ubytek
televiznich divaki, protoze je mozné, ze daji radéji prednost jiné zpravodajské relaci na

konkuren¢ni televizni stanici.
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Graf 6: Objektivita reportazi v Televiznich novinach
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V dotaznikovém Setfeni byla také zkoumana spokojenost respondentti s délkou
reportazi a ptipadny divod, pro¢ jsou s délkou reportazi nespokojeni. Prevazna vétSina
z dotazanych, tedy 76,92 % uvedla, Ze s délkou spokojend je, a neménila by ji. Pouhym
21 respondentim, zcelkovych 91, délka reportaZzi vadi. Jednd se o 23,08 %.
Osmnacti respondentim (85,71 %), ktefi nejsou spokojeni s délkou reportazi, vyjadrili
nazor, ze jsou vysilané reportaze pfili§ dlouhé. Pouze tii dotazani uvedli jako hlavni davod

sveé nespokojenosti s délkou vysilanych reportazi, Ze se zdaji byt piili§ kratké.

5.5. Spokojenost s moderatory a reportéry Televiznich novin

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni se zabyvala tim, jak respondenti vnimaji
moderatory a reportéry Televiznich novin. 72,53 % z dotazanych uvedlo, Ze jsou

s reportéry a moderatory spiSe spokojeni. Velmi spokojeno s moderatory a reportéry sedm
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dotazanych, tedy 7,69 %. Pouhych 19,78 % respondentt vyjadfilo svoji nespokojenost.
Spokojenost vétSiny z dotdzanych se projevila i u mluveného projevu moderatort
a reportérti Televiznich novin. Vice nez 80 % dotazanych totiz uvedlo, Ze jsou spokojeni
s mluvenym projevem moderatorli a reportérii. Sedmnact respondentt, tedy 18,68 %, ktefi
vyjadrili v této oblasti svoji nespokojenost, jako nejcastéjsi divod uvadeli fakt,
ze moderatofi a reportéfi se zasekavaji, Casto se prefeknou a nepouzivaji vhodné vyrazy.
Jeden respondent je dokonce nespokojen s jejich hlasem. Na grafu ¢islo 7 jsou zobrazeny

veskeré ditvody, které respondentiim na moderatorech Televiznich novin vadi.

Graf 7: Davody nespokojenosti divaka s moderatory a reportéry
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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6. Porovnani vysledkii dotaznikového Setireni s vyzkumy
zameérené na zpravodajské relace
Vysledky dotaznikového Setfeni jsou v této kapitole porovnany s jinymi vyzkumy.
Veskera ziskand data a vyzkumy, skterymi budou vysledky dotaznikového Setfeni

porovnavany, se zabyvaji zpravodajskymi relacemi nejen na televizni stanici Nova,

ale také na programu Prima a CT 1.

Sledovanost zpravodajskvych relaci v televizi

Bé&hem dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze nejsledovanéjsi zpravodajska relace
jsou Udalosti, které jsou vysilany na CT 1 a CT 24. Televizni stanice CT 1 je zaroveii

nejvetsim konkurentem televize Nova v celkové sledovanosti.

Pro srovnani s vyse uvedenymi vysledky byly pouzity udaje z internetovych stranek
Mediamania, které¢ se zabyvaji tiSt€énymi, televiznimi i internetovymi médii. Na strance
www.mediamania.cz bylo zjisténo, Ze nejvyssi sledovanost ma zpravodajska relace
Televizni noviny. Druhym nejvice sledovanym zpravodajstvim jsou pak Udalosti na CT 1
a na poslednim misté nejmensi sledovanosti jsou Zpravy FTV Prima. Jako poklad byla
pouzita data z obdobi 6. 3. 2017 — 12. 3. 2017 (www.mediamania.cz).

Graf 8: Sledovanost zpravodajskvch relaci ve dnech 6. 3. 2017 - 12. 3. 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jak jiz bylo zminéno, Televizni noviny maji nejvyssi sledovanost. Vysi
sledovanosti je mozné vidét na grafu ¢islo 8. Nejen v kratkodobém, ale i v dlouhodobém
C¢asovém horizontu, maji Televizni noviny nejvétsi podil sledovanosti zpravodajskych

relaci. V priméru se jedna o 39,17 % podil sledovanosti.

Diivodem, pro¢ vysledky marketingového vyzkumu jsou odliSné od méfeni

sledovanosti zvefejnéné na internetovych strankdch www.mediamania.cz, je ve vybéru

vzorku respondentti. Udaje sledovanosti umisténa na zmitiovanych webovych strankach
jsou za viechny divaky z celé Ceské republiky ve véku 15 — 54 let. Respondenti, ktefi se
zOcastnili dotaznikového Setfeni, jsou vSak lidé ve véku 21 — 30 let. Je tedy mozné,

ze kazda vekova skupina preferuje odliSny typ zpravodajstvi.

Spokojenost divaka s Televiznimi novinami

Respondenti, ktefi v dotaznikovém Setfeni uvedli, Ze jsou nespokojeni
se zpravodajskou relaci Televizni noviny, uvedli jako divody emocné€ zaloZené reportaze,
neobjektivitu, obsah reportazi, pouzivani starych zabér a ukézky na porady, které¢ budou

nasledné vysilany. Dale uvad¢li, Ze se jedna o ernou kroniku a bulvar.

Z Analyzy zpravodajstvi &eskych televizi a CRo (http://img.ceskatelevize.cz),
za rok 2016 kterou provadéla spole¢nost Mediatenor vyplyva, Ze nasilné trestné ¢iny jsou
nejCastéjSim tématem Televiznich novin. Proto televizni divdci mohou mit pocit,
ze se jedna o cernou kroniku. Tento fakt se z dotaznikového Setfeni potvrdil,
protoZze z hlediska cetnosti jsou nasilné trestné Ciny nejcastéjSim tématem reportazi.
Castym tématem jsou také celebrity a jejich Zivot. Z toho diivodu miZe zpravodajska

relace piisobit na televizni divaky jako bulvar.
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Graf 9: Cetnost tématu reportazi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Emotivni a dramatizujici prvky v jednotlivych reportazich Televiznich novin

Vseobecna analyza hlavnich zpravodajskych relaci CT 1, TV Nova a Prima
(http://medkult.upmedia.cz), ktera trvala od 1. zaii 2014 do 30. zafi 2014, poslouzila
pro porovnani vysledkid dotaznikového Setfeni, ve kterém respondenti uvadeéli, ze jim vadi
vysilani reportazi s pouzitim emotivnich a dramatizujicich prvkd. Mezi emotivni prvky
patii stand-up, hudebni progres a human interest. Stand-up je Zivy vstup, kdy reportér stoji
pfed kamerou a hovoii na dané téma. Reportaz, ktera pouziva human interest, popisuje

piibéh ¢lovéka, kterému se stala neobvykla udalost.

Z celkovych 946 reportazi se ve 131 ptipadech potvrdilo, Ze vyuzivaji prvka human
interest, coz je 13,85 %. Ze Vieobecné analyzy hlavnich zpravodajskych relaci CT 1,
TV Nova a TV Prima (http://medkult.upmedia.cz) bylo také zjisténo, ze se b&hem
nékterych reportdzi pouziva pouze hudebni progres bez prvki human interest. Pocet téchto
reportazi je celkem 382, tedy 40,38 %. Kombinace hudby a piibéhii lidi s neobvyklym
zazitkem je 45. V procentech je to pouhych 11,78 %. Oproti ostatnim zpravodajskym
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relacim na jinych stanicich ma televize Nova nejveétsi Cetnost reportazi s témito prvky.
Ale z hlediska celkového poctu odvysilanych reportazi, maji vSechny televizni stanice

podobny relativni podil.

Tabulka 1: Cetnost hudebniho progresu a Human Interest ve zpravodajskych

relacich
Televizni Hudebni }:g df;n_ll_ Hudebni gu?:: E(IEZ
. progres + prog progres bez prog
stanice Human Interest Human Interest
Human Interest Human Interest

(v %) (v %)
Ct1 5 0,49 181 17,78
Nova 45 476 382 40,38
Prima 39 5,30 239 32,47

Zdroj: Vlastni zpracovani, http://medkult.upmedia.cz

Na zaklad¢ prostudovani vySe zminéného vyzkumu se tedy potvrdilo, Ze Televizni
noviny vysilaji velké mnoZstvi reportaZi s hudebnim progresem. Na respondenty

tak reportaZze mohou puisobit jako emocné zalozené.

Externi ukazky vysilané v prubéhu Televiznich novin

Stejny vyzkum (http://medkult.upmedia.cz) byl pouzit jako podklad pro zjisténi
Cetnosti externich ukazek, tedy na nasledujici pofady a serialy vysilané béhem Televiznich
novin. Upoutavky na dalsi pofady a seridly totiz divakim velice vadi. 72,53 %
respondenttl, tedy 66 dotazanych z celkovych 91, v dotaznikovém Setfeni uvedlo, Ze tyto
ukazky vnima negativné. V mésici zatfi vroce 2015 bylo z celkovych 946 reportazi
odvysilano 116 upoutavek v pribéhu zpravodajskych relaci. 68 % upoutdvek bylo

externich. Internich ukazek (= dal$i vysilana reportaz) bylo pouhych 32 %.
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Tabulka 2: Cestnost externich a internich upoutivek ve zpravodajskych relaci

Televizni | Zprav Zpravy
.1 _..| Udalosti | Televizni . pravy FTV Celkovy
Udalosti . noviny FTV . N
(v %) noviny (v %) Prima Prima pocet
’ (v %)
Externi upoutavka 57 53% 64 55% 91 68% 212
Interni upoutdvka 50 47% 52 45% 42 32% 144
Celkovy pocet 107 100% 116 100% 133 100% 356

Zdroj: Vlastni zpracovani, http://medkult.upmedia.cz

V tabulce ¢islo 2 jsou zobrazeny pocty odvysilanych upoutavek v prubéhu nejvice
sledovanych zpravodajskych relaci. Nejmén& upoutavek je vysilino na stanici CT 1
v Udalostech. Naopak nejvice upoutdvek vysila televizni kanal Prima ve své zpravodajské
relaci Zpravy FTV Prima. V Televiznich novinach je sice mensi vyskyt nez u zpravodajstvi
na Primé, ale Cetnost upoutavek je i tak relativné vysokd. Z tohoto vyzkumu tedy vyplyva,
ze v prubeéhu Televiznich novin je vysiladno relativné velké mnozstvi externich upoutavek,

které respondentiim vadi.

Délka Televiznich novin a jednotlivych reportazi

Respondenti, ktefi jsou nespokojeni s celkovou délkou Televiznich novin, uvadéli
jako davod, Ze jsou pftili§ dlouhé. To samé plati i o nespokojenosti respondentt s délkou

jednotlivych reportazi. Divod byl shodny, tedy Ze jsou vysilané reportaze ptili§ dlouhé.

Zajimavosti viak je, Ze z Vieobecné analyzy hlavnich zpravodajskych relaci CT 1,

TV Nova a Prima (http://medkult.upmedia.cz) vyplynulo, Ze Televizni noviny maji

VvV priméru nejkratsi reportaze. Délka vysilani reportaze je v praméru 1 minutu a 15 vtefin.
Naopak nejdelsi jsou ve zpravodajské relaci Zpravy FTV Prima, kde jedna reportaz trva
vV priméru 1 minutu a 23 sekund. Celkovéa délka Televiznich novin neni ze zkoumanych
zpravodajskych relaci nejkratSi ani nejdelSi. Doba vysilani trva v priméru 40 minut

a 50 sekund. V tabulce ¢islo 3 je uvedena primérna délka reportaze i zpravodajské relace.
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Tabulka 3: Pramérna délka reportaZze a zpravodajské relace

o x4 Primérna
Prumérna délka

Televizni stanice doba L,

s zpravodajské
reportaze relace

Udalosti (CT 1) 0:01:20 0:46:32
Televizni noviny (Nova) 0:01:15 0:40:50
Zpravy FTV Prima .01- AL
(Prima) 0:01:23 0:35:58

Zdroj: Vlastni zpracovani, http://medkult.upmedia.cz

Jeden z divodu, pro¢ respondentim muze piipadat, ze jsou Televizni noviny
a jejich reportaze dlouhé, muze byt jejich obsahova stranka. Je tedy mozné, Ze by televizni
divaci ocenili vice kratSich reportazi, ale dozvédéli se tak mnohem vice informaci.
Ze Vseobecné analyzy hlavnich zpravodajskych relaci CT 1, TV Nova a Prima

(http://medkult.upmedia.cz) bylo totiz zjisténo, ze v mésici zafi v roce 2015 televize Nova

ve své zpravodajské relaci odvysilala 946 reportazi. V Udalostech na CT 1 byl pocet
reportazi vys$i, a to 1018. Televizni stanice Prima méla pouhych 736 reportazi.
Pocet odvysilanych reportazi tedy mtze byt divodem, pro¢ respondenti, ktefi se zucastnili

dotaznikového Setieni, sleduji vice Udélosti na CT 1 nez Televizni noviny na Nové.
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7. Zhodnoceni vysledki a doporuceni

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni a vyjadieni nazoru dotazovanych respondentt je
vypracovano nasledujici zhodnoceni vysledkii a doporuceni na zvyseni spokojenosti
divak s Televiznimi novinami. Podkladem pro navrhy jsou oblasti, s kterymi jsou
televizni divaci nespokojeni. V prib¢hu dotaznikového Setfeni méli také respondenti
moznost vyjadfit se, co by v Televiznich novinach zleps$ili. Tyto navrhy jsou zahrnuty
do doporuceni. Cilem navrhu na zlepSeni je vétsi spokojenost u soucasnych divaki
a ziskani novych divakd. To by vedlo k naslednému zvysSeni trzeb spolecnosti

CET 21, spol.sr. o.

V dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, Ze vétSina dotazanych, ktefi sleduji
zpravodajskou relaci Televizni noviny, je nespokojena. Mezi hlavni divody
nespokojenosti patfi obsah reportazi, externi upoutavky, emocné zalozené reportdze
a jejich neobjektivita. Zajimavosti vsak je, Ze vétSin¢é dotazanym vadi emotivni
a dramatizujici prvky Vv reportazich, ale hudba, kterd se velice Casto pouziva, vadi pouze
malému procentu respondentli. Tato skupina dotdzanych uvedla, Zze jim vadi,
protoze zveliCuje danou situaci. K nespokojenosti divaku s obsahem reportazi dochazi
kvili Castému vysilani reportazi s kriminalni tématikou, o silni¢nich nehodach
a celebritach. S délkou Televiznich novin a jednotlivych reportaZi je naopak vétSina
dotazanych spokojena. Pokud jiz respondenti vyjadfili svoji nespokojenost, hlavnim
ditvodem bylo, Ze jsou reportaze a Televizni noviny pfili§ dlouhé. VétSina dotdzanych byla
také spokojena s moderatory a reportéry Televiznich novin 1 s jejich mluvenym projevem.
Témer Ctvrtina respondent uvedla, ze jim vadi mluveny projev reportérii a moderatoru,
protoze se Casto zasekavaji a pretikavaji. Externi upoutavky, které jsou vysilany v prib&hu
Televiznich novin, byly v dotaznikovém Setfeni velice kritizovany. Dot4zani uvedli, Ze tyto

ukazky jsou ve zpravodajstvi naprosto nevhodné.

Navrh na zvvSeni spokojenosti divaka

Dotazani uvedli, Ze jsou velice nespokojeni s externimi upoutavkami v prubéhu

Televiznich novin. Hlavnim diavodem je, Zze tyto ukazky jsou naprosto nevhodné
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ve zpravodajstvi. Bylo by tedy vhodné pfestat tyto upoutavky vysilat a nahradit je

reportdzemi, protoze vadi 72,53 % respondentd.

Pouziti emotivnich a dramatizujicich prvki je podle respondentti velice casté.
55,93 % dotdzanym pouzivani téchto prvki vadi, a to z ditvodu, ze danou situaci zvelicuji.
Bylo by tedy vhodné omezit emotivni a dramatizujici prvky v prubéhu reportazi. Plati to

jak o hudebnim progresu, tak o pouzivani human interest.

Obsah reportazi je také jednim z divodu nespokojenosti televiznich divaku.
Respondenti jako hlavni divod uvadéli, ze se Vv Televiznich novindch velice casto
vyskytuji reportaze, které jsou o nasili, smrti a silni¢nich nehodach. Dale uvadéli, ze jim
vadi reportaze, které neptinasi dilezité ani objektivni informace. Dotdzani by také ocenili
vice reportazi zamétené na politiku, déni ve svété a ekonomiku. V porovnani s jinymi
vyzkumy bylo navic zjisténo, Ze nejéastéji vysilanymi tématy jsou nasilné trestné Ciny,
silnicni nehody a teroristické utoky. Reportaze, které jsou zaméfené na celebrity, jsou
na patém miste, co se tyce Cetnosti vysilaného tématu. Jelikoz tato témata prevazné vétsing
dotdzanym vadi, ¢etnost téchto témat by se méla snizit. V prubehu Televiznich novin by
také nemely byt vysilany reportdze, ve kterych se podavaji nepodstatné a nedtlezité
informace. Naopak zvysit by se mél pocet reportazi, které jsou zamétené na déni ve svéte,

déni v politice a ekonomiku.

Pokud by se Televizni noviny drzely doporucéeni, které byly navrzeny, vedlo by
to nejen k vétsi spokojenosti respondentt, ktefi tuto zpravodajskou relaci sleduji. Dale by
mohli ziskat nové divaky, opét z fady dotdzanych. Jednd se vSak pouze o 38 respondentt,
kteti uvedli, Ze Televizni noviny nesleduji. Mezi hlavni a nejcastéji zminované divody,
pro¢ respondenti zpravodajskou relaci nesleduji, patfi obsah reportazi, pouZzivani
emotivnich a dramatizujicich prvkid a neobjektivita reportazi. Dotazani také uvadéli,
ze se jednd o bulvar. Navrh na zvySeni spokojenosti divakd s Televiznimi novinami

se zabyval vSemi t€émito oblastmi. Pokud by se tedy zpravodajska relace vyhybala témto

oblastem, mohla by tak ziskat vice divaka.

Hlavnim problémem tohoto vyzkumu vSak je, Ze se jednd o maly vzorek
respondentl a vysledky tak neni mozné aplikovat na viechny televizni divaky v Ceské

republice. Jelikoz vsak vétSina z dotazanych byla nespokojena, bylo by vhodné provést
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vyzkum s vice respondenty. Aby bylo mozné tyto vysledky vyuzit pro celkové zlepSeni
spokojenosti divakl, muselo by se vyzkumu zucastnit minimalné¢ 2 000 respondentt.
Pokud by se pak zvysila sledovanost Televiznich novin, bylo by mozné zvysit cenu
za reklamy a sponzoring nejen pied zpravodajskou relaci, ale také po ni. V soucasnosti je
pted zpravodajskou relaci vysilano primérné 9 reklam, které jsou dlouhé pramérné
18 vtefin a dva sponzoringy dlouhé 10 sekund. Po Televiznich novinach jsou vysilany
pramérné ti1 reklamni spoty, které maji v priméru 38 sekund a jeden desetivteiinovy

sponzoring. V roce 2017 ma Nova Group (http://www.novagroup.cz) ve svém ceniku

uvedeno (viz. ptiloha ¢. 7), Ze cena za desetisekundovy sponzoring pied zpravodajskou
relaci je 120 000 K&. Mezi Televiznimi novinami a Sportovnimi novinami sponzoring stoji
150 000 K¢. Pokud by tedy spolecnost méla vyssi sledovanost, mohla by zvysit cenu
kazdého sponzoringu. Firmy, které by chtély reklamni nebo sponzorsky spot
pred a po zpravodajské relaci, by byly ochotné zaplatit vyssi ¢astku, jelikoz by jejich

reklamu vidé€lo vice lidi, a reklama by tak méla mnohem vétsi dosah.

74


http://www.novagroup.cz/

8. Zaver

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni spokojenosti divaku
se zpravodajskou relaci Televizni noviny, kterd je vysilana na stanici Nova. Déle se prace

zaméftila na respondenty, kteti zpravodajskou relaci nesleduji.

Literarni reSerSe byla vénovana vypracovani teoretickych podkladi z oblasti
marketingu a marketingového vyzkumu. Tato ¢ast byla nejvice zaméfena na oblast
marketingového vyzkumu. Podrobné byly rozebrany typy vyzkumu, zptsoby provedeni,
vyhodnoceni a jeho naslednd interpretace. Literarni reSerSe ndsledné poslouzila jako

V4

podklad pro vypracovani marketingového vyzkumu v praktické ¢asti této prace.

Uvod praktické ¢asti byl vénovan spoleénosti, pod kterou televize Nova patii a jeji
historii. Dale byla prace zaméfena na charakterizovani televizni stanice Nova. Poté jiz byla
prace zaméfena na Televizni noviny. Soucasti praktické casti diplomové prace bylo
dotaznikové Setfeni, které probihalo na internetovych strankdch a pomoci osobniho
dotazovani vybranych respondentii. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem

161 respondentt.

Pouhych 91 znich sleduje Televizni noviny na stanici Nova. Jedna se
0 56,52 % vsSech dotazanych. VétSina respondentii vyjadfila svoji nespokojenost
se zpravodajskou relaci. Nejcastéjsimi divody, pro¢ jsou divaci nespokojeni, je obsah
reportdzi a emoc¢ni a dramatizujici prvky. Obsah reportdzi dotdzanym vadi kvili tématu,
kterym se dand reportdz zabyva. NejcetnéjSimi tématy jsou totiz kriminalni zloCiny
a silniéni nehody. Dale respondenti Casto kritizovali reportdZze zaméfené na celebrity.
V dotaznikovém Setieni bylo také zjiSténo, ze 38 dotazanych zpravodajskou relaci na Noveé
nesleduje. Diivody, pro¢ respondenti Televizni noviny nesleduji, jsou totozné s vyse

zminénymi diivody nespokojenosti divakai.

Vysledky dotaznikového Setfeni byly néasledné porovnany s vyzkumy, které jsou
zaméefené na zpravodajské relace. VéEtSina vysledka se shodovala s vysledky vyzkumu.
Jediné, co se s vysledky vyzkumu neshodovalo, byla nejsledovanégjsi zpravodajska relace.
Respondenti totiz uvedli, Ze nejéastéji sleduji Udalosti vysilané na CT 1. Avsak z hlediska

celkové sledovanosti jsou nesledovanéjsi Televizni noviny.
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Po porovnani dotaznikového Setfeni s jinymi vyzkumy, které jsou zaméieny
na zpravodajské relace, nasledovalo celkové zhodnoceni a vypracovani doporuceni.
Podkladem pro doporuceni byly vysledky ziskané z dotaznikového Setieni. V doporuceni
byly zpracovany navrhy na zvySeni spokojenosti televiznich divaka, kteti sleduji

zpravodajské relace a ziskani novych divaku.
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10. Prilohy

Priloha ¢. 1: Dotaznik

1) Sledujete zpravy v televizi?

a. Ano
b. Ne
2) Sledujete Televizni noviny na TV Nova?
a. Ano
b. Ne
3) Z jakého divodu nesledujete Televizni noviny na TV Nova?
a. Nemdm radd/a TV Nova
b. Nelibi se mi obsah reportazi
c. Nejsou objektivni
d. Jsou zdlouhavé
e. Nesympatic¢ti moderatofi
f. Emoc¢né zalozené reportaze
g. Délka reportazi
h. Jiné

4) Jste spokojen/a s Televiznimi novinami na TV Nova?
a. Ano
b. Ne

5) Co se Vam na Televiznich novinach na TV Nova nelibi?
a. Nemam rad/a TV Nova

b. Nelibi se mi obsah reportazi

c. Nejsou objektivni

d. Jsou zdlouhavé

e. Nesympati¢ti moderatofi

f. Emoc¢né zalozené reportaze
g. Délka reportazi

h. Jiné

6) Vadi vam hudba béhem reportazi?

a. Ano
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b. Ne

7) Z jakého divodu Vam hudba béhem reportazi vadi?
a. Hudba nekoresponduje s obsahem reportaze
b. Neni rozumét reportérovi

C. Zvelicuje danou situaci

d. Jiné

8) Jste spokojen/a s obsahem reportazi?
a. Ano
b. Ne

9) Z jakého divodu nejste spokojen/a s obsahem reportazi?
Jsou emocné zalozené

a
b. Nejsou objektivni

134

Maji 1zivy obsah
d. Nezajima mé jejich obsah
e. Jiné
10) Vnimate reportaze v Televiznich novinach jako objektivni?
a. Souhlasim
b. SpiSe souhlasim
c. Nevim
d. Spise nesouhlasim
e. Nesouhlasim
11) Jste spokojen/a s délkou reportazi?
a. Ano
b. Ne
12) Pro¢ nejste spokojen/a s délkou reportazi?
a. Reportaze jsou prili§ kratké
b. Reportaze jsou ptili§ dlouhé
13) Ohodnot’te prosim Vasi spokojenost s reportéry a moderatory Televiznich novin.
a. Velmi spokojen/a
b. Spise spokojen/a
C. SpiSe nespokojen/a

d. Velmi nespokojen/a
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14) Jste spokojen/a s mluvenym projevem moderatorQ a reportérti?
a. Ano
b. Ne
15) Z jakého divodu nejste spokojen/a s mluvenym projevem moderatora a reportért?
a. Nepouzivaji vhodné vyrazy
b. Neduvéryhodny projev
c. Casté piefeky
d. Ptili$ rychle mluvi
e. Zasekavaji se
f. Nelibi se mi jejich hlas
g. Jiné
16) Jak vnimate ukazky na televizni seridly a pofady béhem vysilani Televiznich
novin?
a. Kladné
b. Neutraln¢
C. Zaporné
17) Jste spokojen/a s celkovou délkou Televiznich novin?
a. Ano
b. Ne
18) Pro¢ nejste spokojen/a s celkovou délkou Televiznich novin?
a. Televizni noviny jsou pfili§ kratké
b. Televizni noviny jsou pfilis dlouhé
19) Napiste prosim, co byste TV Nova doporucil/a pro zlepseni Televiznich novin.

20) Sledujete zpravy i na jiné televizni stanici?

a. Ano
b. Ne
21) Na jaké dalsi televizni stanici sledujete zpravy?
a. CTl1
b. CT 24
c. Prima
d. Nova?2

e. TV Barrandov
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f. Jiné

22) Na jaké televizni stanici zpravy sledujete nejcastéji?
a. CT1
b. CT 24
c. Prima
d. Nova
e. Nova?2
f. TV Barrandov
23) Jaké je Vase pohlavi?
a. Muz
b. Zena
24) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zakladni
b. Stredoskolské bez maturity
Stiedoskolské s maturitou

C
d. Stfedoskolské odborné bez maturity

@

Vyssi odborné
Vysokoskolské
25) Kolik Vam je let?
a. 15-20 let
b. 21-30 let
c. 31-40 let
d. 41-50 let
e. 51-60 let
f. 60 leta vice
26) V jakém kraji bydlite?
a) Hlavni mésto Praha
b)StredocCesky
¢) Jihocesky
d) Karlovarsky

=h
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e) Plzensky

f) Liberecky

g) Ustecky

h) Kraj Vysocina

1) Kralovehradecky
j) Pardubicky

k) Zlinsky

1) Moravskoslezsky
m) Olomoucky

n) Jihomoravsky
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Priloha ¢. 2: Logo televize Nova

n\\va

Zdroj: http://www.parlamentnilisty.cz
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http://www.parlamentnilisty.cz/

Priloha ¢. 3: Studio Televiznich novin

== | sportovni S

Zdroj: www.mediar.cz
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http://www.mediar.cz/

Priloha ¢. 4: Moderatorska dvojice Lucie Borhyova a Rey Koranteng

Zdroj: www. http://zpravy.idnes.cz
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http://zpravy.idnes.cz/

Priloha ¢. 5: Moderatorska dvojice Kristina Kloubkova a Martin Pouva

Zdroj: http://tv.nova.cz
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http://tv.nova.cz/

Priloha ¢. 6: Moderatorska dvojice Renata Czadernova a Petr Suchon

Zdroj: http://celebwiki.blesk.cz
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http://celebwiki.blesk.cz/

Priloha ¢. 7: Cenik vybranych formatu sponzoringu

Cenik vybranych formati sponzoringu
TV Nova Zakladni cena
za sponzorsky vzkaz

Ordinace v riifové zahradié 2 360 000 Ké 2x10”
Repriza Ordinace v riZové zahradé 2 55 000 KE 2x10"
Ulice 200 000 K 2x107
Repriza Ulice 40 000 K& 2x107
Sponzor programu pied hlavnimi Televiznimi novinami 120 000 Ké 1x10”
Sponzor programu mezi Tel. novinami a Sportovnimi novinami 150 000 KE 1x107
Sponzor programu po Sportovnich novindch 130 000 KE 1x10™
Sponzor pred havnim pofadem 120 000 Ké 1x10”
Sponzor programu u Easomiry pfed hlavnimi Televiznimi novinami 125 000 Ké 1x10”
Sponzor Potasi po hlavnich Televiznich novinach 210 000 KE 2x107
Sponzor Potasi pied odpolednimi Televiznimi novinami 90 000 KE 2x10"
Filmy v £ase od 20:20 do 22:00 hodin 260 000 Ki 2x107
Filmy v ase od 22:01 do 23:00 hodin 150 000 K 2x107
Vikendové filmy od 17:30 90 000 K 2x107

Pozn: Kompletni cenik viech formatd pro sponzoring v roce 2017 je dostupny na strankach
http://www.novagroup.cz/obchod/sponzoring

23

Zdroj: www.novagroup.cz
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