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ABSTRAKT

Predkladand bakaldrska praca sa zaoberd spracovanim navrhu vytvorenia prvych
internetovych stranok pre deti v Zlinskom kraji. Navrhova cast' prace vychadzala
z podrobnej kvantitativnej a kvalitativnej analyzy konkrétneho trzného segmentu, rovnako
ako nadobudnutych teoretickych poznatkov a orienta¢nej analyzy situacie. Navrh, ktory je
spracovany na zaklade S$tandardov projektového riadenia je pripraveny tak, aby
navstevnikov, ktorym je urceny, priniesol maximalne moznosti a efekt v oblasti

vzdelévania sa formou zabavy.
KPucové slova:

Efektivna webova prezentacia, Marketing zamerany na deti, Kvalitativny vyskum,

Kvantitativny vyskum, Projektové riadenie, Analyza rizika, Skola horu

ABSTRACT

This thesis describes establishment of a project of the first website aimed at children from
the region of Zlin. The practical part was supported by extensive quantitative and
qualitative research of the specific segment of the market. The suggestion is designed to
comply with project management standards and to achieve the best effect and possibilities

in the area of edutainment
Keywords:

Effective web presentation, Children marketing, Qualitative research, Quantitative

research, Project management, Risk analysis, Edutainment
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UvVOoD

Vzdelanie je zakladnym kamenom rozvoja kazdej spolo¢nosti. Posuva hranice 'udského
chapania a vytvara prostredie pre tvorivu a prinosnu spolupracu. Sucasny rozvoj a vysoka
popularita internetu vytvara nové moznosti ako 'udom vzdelanie sprostredkovat. Ak
zoberieme do tvahy fakt, Ze potencidl I'udskej osobnosti sa najvyraznejSie formuje uz
v detstve aze sme schopny vytvorit marketingovo uspeSny model atraktivneho
a multimedidlneho webového prostredia, kde by sme mohli rozvoj detskej osobnosti
stimulovat’ v pozitivnom smere, otvara sa nam nahlad na novy druh média — detsku

internetovt $kolu hrou.

Téma mojej bakalarskej prace, v ktorej sa budem zaoberat vytvorenim atraktivneho
vzdelavacieho prostredia pre deti na zakladnych Skolach je: Navrh spracovania prvych
webovych stranok pre deti v Zlinskom kraji. Tato tému som si vybral z nasledujticich

dovodov:

* Zaujimaji ma moznosti rozvoja takéhoto typu média v prostredi internetovych
aplikacii, ktorému pripisujem velky potencidl do buducna v akejkol'vek oblasti

Iudskej aktivity.

» Zaujima ma aplikacia poznatkov z marketingu na tvorbu virtualnych produktov

a sluzieb.

= V Ceskej republike doposial’ neexistuje webova aplikacia, ktord sa zaobera
komplexnym rozvojom detskej osobnosti s prihliadnutim na vSetky jej aspekty

a charakter.

Cielom mojej bakalarskej prace je poskytnut komplexny pohlad na parametre tvorby
uspesnych internetovych aplikacii pre deti a na zaklade analyzy spracovat’ navrh modelu

webovej stranky sluziacej na vzdelavanie deti a rozvoj detskej osobnosti.

V prvej Casti bakalarskej prace spracujem teoretické vychodiskd zamerané na pdsobenie
marketingu, a vobec komunikécie ako takej, na detsku psychiku. Cerpat budem najmi
z americkych a britskych odbornych webovych publikacii. V d’alSej cCasti spracujem
poznatky na tvorbu efektivnej a uspeSnej webovej prezenticie ana zdver teoretické

vychodiska na realizaciu marketingového vyskumu.
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V druhej, praktickej Casti prace sa zameriam na formy zberu a analyzy dat, sluziacich na
zmapovanie predstdv a potrieb deti pre tvorbu webovej aplikacie a analyzu stcasnej
konkurencie na trhu webov pre deti. Praca bude koncit’ spracovanim navrhov spracovania

detskych webovych stranok a rizikovou analyzou tohto zdmeru.

Verim, ze moja praca osvetli moznosti vytvorenia nového atraktivneho druhu média pre

deti a bude tak prinosom pre Fakultu multimedidlnich komunikaci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING ZAMERANY NA DETI

Marketingové stratégie firiem sa menia kazdym diiom. Je to nakladné, no viac menej
samozrejmé. Zalezi na nich predaj vyrobkov a sluzieb, a st preto pre firmu alebo vyrobny
podnik zakladom uspechu ¢i netispechu na trhu. Segmentacia cielovych skupin je Coraz

viac podrobnejsia a zasah presnejsi. Kazda investovand koruna ma byt vyuzitd efektivne.

Ak sa bavime o firmach, ktorych cielovou skupinou su deti, skoncili doby, kedy sa
komunikacia cielila na rodicov, ktory tovar detom sprostredkovavaju. Systém
sprostredkovania sa nemeni, no cielovd skupina ano. Firmy pochopili, Ze ovela
efektivnejsie, ako marketingovo stimulovat’ k nakupu rodicov, je nechat’ to na ich det'och.
[44] Otvoril sa priestor cielit’ komunik4ciu na najmenej obranyschopnll skupinu. Fenomén

detského marketingu sa stal aktualnou témou.

1.1 Vyvoj detského marketingu

V poslednych rokoch je boom detského marketingu viac nez zretelny. Uz od 80 rokov 20.
storo¢ia objem reklamy zameranej na deti prudko narasta a vyskumné agentiry realizuju
mnozstvo psychologickych a antropologickych $tadii zameranych na spravanie sa
a kazdodenné navyky deti. Na zaklade tychto zisteni pomahaji firmdm vyvijat vel'mi

sofistikované marketingové stratégie sluZiace na maximalizaciu predaja ich produktov.

Podla $tadie Univerzity v Knoxe, Californii sa od roku 1992 do roku 1997 objem
investovanych prostriedkov do reklamy cielenej na deti zvySil z povodnych 6 miliard
dolarov na 12 miliard. V sucasnosti mini marketingové oddelenia firiem na zasah deti viac
ako 22 miliard dolarov ro¢ne. Narastd i samotnd kipna sila deti. Kym americké' deti vo
veku 4 az 12 rokov nakupili v roku 1989 tovar za 6 miliard, v roku 2002 to uz bol nakup za
30 miliard. Deti vo veku 12 az 19 minuli v tom istom roku na nakupy c¢iastku 170 miliard
rokov. Zaujimavy je i fakt, ze podl'a odbornych odhadov, deti vo veku 12 a menej rokov

ovplyviiuji v USA ndkupné rozhodnutia v objeme asi 500 miliard dolarov rocne. [44], [47]

Deti sa stali vel'mi vynosnym biznisom.

! Vicgsina Gidajov v tejto kapitole je zozbierana z americkych prieskumov. Rata sa s moznostou porovnavat
a rovnako s podobnym vyvojom v buducnosti v Cechach i na Slovensku.
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Vtom istom case, ako segment detského marketingu narastal, zacalo mnoZstvo
nezavislych s§tadii poukazovat’ na fakt, ze marketing cieleny na deti vplyva na zvySeny
vyskyt problémov u mladych T'udi. Detskému marketingu bol prisudeny podiel na vzniku
negativnych javov, ako detska obezita, materialisticky pristup, nezdravé stravovanie,

nasilie a stres.

1.2 Reklama a jej vplyv na diet’a

Deti s denne zasiahnuté neumernym mnoZzstvom reklamnych sprav. Cez televizne spoty,
video hry, mobilné telefény, automaty s napojmi, reklamou dokonca i na pode skoly. Do

pOsobenia sa zapajaji média ako internet, detské Casopisy, ucebnice.

Vyvoj neustale efektivnejSich foriem marketingu a médii mari usilie rodiCov chranit’ deti
pred pdsobenim komercnej komunikacie. Rodi¢ je schopny varovat' dieta pred javmi
a metodami, ktoré sam poznd, no s vyvojom novych prostriedkov prichadzaji hrozby,

ktoré s mu nezname.

Deti st voci reklame viac menej bezbranné. Vyskumy dokazali, ze do 12 roku Zivota
nedovol'uju poznavacie schopnosti deti odlisit’ pravdu od reklamného posolstva. Reklamu
vnimaja ako pravdivu informaciu, st o nej presvedcené a veria jej. Malé deti dokonca ani
nedokazu rozlisit' komerénu spravu v televizii ¢i radiu od normdlne vysielaného obsahu.

I starSie deti maju problém oznacit’ produkt placement v programe ako reklamu. [44]

Marketéri Casto vyuzivaju i psychologického aspektu detskych tizob, ako je napriklad
potreba vclenit’ sa do kolektivu alebo tendenciu burit’ sa proti autoritam. Pepsi napriklad

pozivala vo svojej kampani deti, ktoré boli zatknuté za nelegalne st'ahovanie hudby.

Deti su reklamou skuto¢ne vel'mi I'ahko ovplyvnitelné. Spotrebitel'skd sprava americkej
spolocnosti pre regulaciu reklamy z roku 2005 uvadza, ze 50 % deti a tinedzerov pozaduje
nakup produkt, ktory videli propagovany a 25 % si ho 1 kupi alebo mu ho kupia rodi¢ia. Na
dovazok, deti vyraznou mierov ovplyvilujii spotrebitel'ské spravanie rodiny. Casto
rozhoduju o tom aké produkty rodicia preferuju a nakupuji. Brand manazér firmy Heinz

prehlasil:
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,Casto je vyuzivany faktor otravovania detmi. Takze ked je 7 rocnd Sarah zo svojou
mamou v potravindch a otravuje ju, aby jej kupila Funky Purple cukriky, skutocne si nie

sme isty, ¢i z obchodu dokaze vyjst bez nich... " [45]

Marketérom je fakt ovplyviiovania rodiCov detmi znamy a vyuzivaji ho pre SirSie
pOsobenie. Srealitou, Ze reklama vyrazne ovplyviiuje deti atie nasledne nakupné
spravanie rodi¢ov, pracuji az do tej miery, ze na ne cielia i reklamy na produkty urcené
dospelym. Vyskumy dokonca potvrdili, ze potreba deti o najviac sa priblizit’ dospelym
spdsobuje, Ze prestavaji vnimat’ reklamy charakterovo uréené im a ovel'a vyraznejsie na ne

pdsobia prave reklamy pre dospelych. [46]

1.3 Firmy a detsky marketing

Snaha marketérov je obrovskd. MnoZstvo televizii vo svojich detskych televiznych
programoch propaguje radu produktov ur¢enych detom. Najvacsimi zadavateI'mi st najma
vel'ké potravinarske firmy s produktmi ako fast food, ceredlie, snacky, sytené napoje
a sladkosti. Tvoria viac ako 50 % detského reklamného trhu. S to tovary prevazne

s vysokym obsahom cukrov a tukov a nizkou vyzivnou hodnotou.

Deti st ro¢ne vystavené posobeniu viac ako 40 tisic spotov rocne. Kym skoncia strednu
Skolu vzhliadnu ich viac ako 360 tisic. 50 % znich st spoty potravinarskych firiem
propagujucich nezdravé jedlo. Mozno prave preto percento detskej obezity dosiahlo

v americkych $tatoch tak alarmujiceho ¢isla.

Merchandising je dal§im zo spdsobov ako vdetoch wvyvolat impulz k nakupu
propagované¢ho produktu. Takéto produkty sa v supermarketoch nachadzaju na nizsich
polickéach regélov, na trovni o¢i deti. 75 % percent deti prvy krat ziada propagovany

produkt prave v supermarkete.

V snahe vypestovat’ cradle-to-grave (od kolisky az po hrob) loajalitu k znacke, zasahuju
marketéri dokonca uz deti okolo druhého roku Zivota. Reklamné posolstva umiestiiuju na
hracky stvarfiujuce zndme rozpravkové postavicky. 96 % americkych Skoldkov bez
problémov identifikuje Ronalda Mc Donalda — postavu znameho retazca fast foodov.

Vyssiu povedomie ma medzi americkymi det'mi uz iba Santa Claus. [46]

Komerénému vyuzitiu sa nevyhli ani Skoly. V spradve z vyskumu realizovaného v roku

2000 na kalifornskych strednych Skoldch sa uvadza, ze 72% opytanych $kol povolilo
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reklamu na fast food asytené néapoje v jej priestoroch. Niektoré Skoly podpisuju za
finanéné odmeny exkluzivne zmluvy zo spolo¢nost’ami, ktoré nasledne v ich priestoroch
propaguju produkt, a to nie len na jej chodbach, ale aj reklamnymi odkazmi umiestnenymi

na uc¢ebnych pomockach, zoSitoch a ostatnom vybaveni Skoly.

1.4 Nové techniky cielenia na deti

Ako uz bolo spomenuté, marketéri sa vzdy snazia hl'adat’ najefektivnejSie spdsoby ako
deti oslovit. Snazia sa infiltrovat’ prostredie, v ktorom sa deti pohybuju a ponuknut im
sluzby, zdanlivo chépané ako pomoc ¢i dar. Prostrednictvom spdtnej vézby nésledne
ziskavaju cenny kontakt, ktory im umoZni sprostredkovat ovela efektivnejSiu

komunikéciu.

Deti narodené v 90 rokoch minulého storo¢ia bez problémov ovlddaji nové média ako
internet ¢i mobilny telefon, ktoré sa pre nich stavaji zdrojom zdbavy a relaxu. Vyuzivat
nové média na komunikéaciu cielent na deti je vd’aka nedostatocnej reguléacii reklamy

a vobec celého prostredia internetu pre marketérov hracka.

1.4.1 Internet

Marketing cieleny na deti je v prostredi internetu naozaj tazko regulovatelny prvok.
Uzivatel m4 neobmedzent slobodu pohybu a problémom je napriklad zamedzit' detom

chodit’ na nepristupné a nevhodné stranky.

Navigovat’ deti na komercne vyuZzivané webstranky je jednoduché. Staci im podstrcit’ par
sladkych rec¢i s vidinou réznych vyhod a darCekov. Moznost’ stahovania hudby, tapiet
a zvoneni do mobilnych telefonov zdarma funguje skvele, tak isto ako r6zne druhy hier
asutazi. Aby sa zabezpeCila kontinudlna navsStevnost, administratori pravidelne

aktualizuji obsah o nové pribehy, bulvar, hry, stitaze a ceny.

1.4.2 Mobilny marketing

Mobilny telefon v stcasnosti vlastni 9 z 10 deti do 16 rokov. Posielanie SMS sprav je
jednym z najpopularnejSich fenoménov, ktory vyuziva az 96 % vSetkych deti, ktoré
mobilny telefon vlastnia. Firmy dokazu tento fakt nélezite vyuzit' a snazia sa s detmi
komunikovat’ i touto cestou. Taktika, ktord sa osvedcila najviac sa nazyva ,text 2 win“

(napi§ a vyhraj). Deti posielaji ciarové kody z etikiet napojov ainych produktov na



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

uvedené telefonne Cisla na obaloch za ucelom vyhrat' cenu. Cisla ziskané od deti sa
nasledne vyuzivaji na zasielanie komerénych textovych sprav na ich mobilné telefony,
ktoré ich nabadaji k dalSiemu nékupu produktov. Na viac, na zaklade Ciarového koédu

dokézu firmy presne zistit', v akej lokalite bol produkt zakipeny.

1.4.3 Chat

Chatovacia miestnost’ je on-line forum, kde si 'udia mézu nazivo vymienat informacie
a komunikovat’ medzi sebou. Tato forma komunikacie je rozsirena i medzi detmi — jedno
z 5 deti vo veku od 9 do 16 rokov pravidelne pouziva chat. Jednu z taktik komunikacie
s detmi prostrednictvom tohto prostriedku popisuje riaditel’ jednej z novo zalozenych
medidlnych agentur: ,,Z komunitami uzivatelov na chate zasahujete i opinion lidrov. Kedze
deti su malo vnimavé k Standardnym formam marketingovej komunikdcie a ovela viac
respektuju ndazory svojich rovesnikov, od ktorych ziskavaju cenné rady, vyuzivame tychto
detskym opinion lidrov na prenos informdcii o benefitoch produktu. Informacia sa

nasledne siri klasickym ustnym podanim “.

Paradoxne, marketing vyuziva i1imoznost infiltrovat chat konverzaciu pod maskou

bezného uzivatela a nasledne hlasat’ benefity akéhokol'vek produktu, ktory propaguje.

V niektorych chat komunitach st deti nabadané, aby pri registracii poskytli informacie
o nich, oich rodi¢och a priatel'och. Tieto informécie st nasledne marketérmi vyuzivané

k zvySeniu dopadu komerc¢nej komunikacie.

1.4.4 Virilny marketing

Viralna komunikacia sa $iri vel'mi spontanne. Vo vicSine pripadov ma podobu vtipnych
videi, klipov a obrazkov, ktoré bavia deti natol’ko, ze si ich nasledne medzi sebou
preposielaju. Skvelym prikladom tejto taktiky bola firma Kellogg's ajej uvedenie
produktu ,,Real Fruit Winders* (cerealneho snacku pre deti). Vtipnou viralnou kampaiou
zobrazujucu ovocnych mutantov firma zasiahla 60 % britskych deti, ktoré na kampan
reagovali slovami ako: ,,Je fo super! Moja mama nepride na to, o ¢o tu viastne ide*.
Matky boli z cielenia kampane uplne vynechané, vSetko bolo smerované priamo na deti.
Ked’ britské matky kampai odhalili boli zna¢ne poburené. ,,Real Fruit Winders* nasledne
zozbierali mnozstvo kritiky za propagovanie produktu ako zdravého ovocného snacku,

pritom produkt samotny bol takmer z 50 % tvoreny cukrom.[47], [48]
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1.4.5 Reklama v pocitacovych hrach

Jedna zo sucasnych britskych stadii zamerana na deti ukazala, ze 82 % deti vo veku 9 az
19 rokov vlastni nejaky typ hernej konzoly. 70 % opytanych deti hrd on-line hry cez
internet. Spolo¢nosti vyrabajuce jedlo anépoje prejavuji preto o tento sektor rapidne
zvySeny zaujem a do hier umiestiiuji ré6zne druhy reklamnych nosicov, ktoré zapadaju do
herného prostredia. Internet je eSte o to lepsi, ze je skvely v cieleni. Je jedno ¢i hru hra 12
ro¢né dievca alebo 16 ro¢ny chlapec. Raz sa v hre zobrazi nosi¢ propagujuci nizkotuény
ovocny napoj pre dievcata, v pripade chlapca sa v prostredi zobrazi reklama na energicky

napoj. [44]

Dalsi zo sposobov sa naskytne pri kiipe licencovanej pocitadovej hry. Deti mozu prihlasit’
do klubu hracov, v ktorom ziskajii navody a zlepSenia na hranie danej hry. O niekol’ko dni
neskor, vacsinou postou, dorazi klubovy Casopis, ktory je vlastne katalogom tovaru danej
firmy a vécSina ¢lankov je pisanych ako propagicia zakupenia umiestnenych produktov.
Deti sa takymto formam marketingu brania len vel'mi tazko, pretoze firmy zneuzivaju

zasterku kamaratstva a neziStnej pomoci ako sposob predat’ este viac produktov.

1.5 Postoj verejnosti a ochrana deti

V poslednom obdobi sa Coraz viac zacinaju ozyvat hlasy, ktoré varuji pred skodlivostou
a dosledkami pdsobenia marketingu cieleného na deti. Mnozstvo profesne zameranych
organizacii, neziskovych a zdravotnickych organizicii, ako napriklad Americk4d Asociacia
Psycholégov, Americka Akadémia Pediatrov ¢i Svetova Zdravotnicka Organizacia, volaja
po reguldcii takejto formy marketingu. Posledné vyskumy ukazuja, Ze i postoj rodicov,
a vobec dospelych TI'udi, sa pod vplyvom neimerného mnozstva reklamnych posolstiev
smerovanych na deti zacina rapidne menit’ a 'udia zacinaju takato formu komunikécie
vnimat® vel'mi negativne. Az 85 % opytanych respondentov vyskumu realizovaného
californskou spolo¢nostou ,,Detstvo Bez Komercie* sa vyjadrilo, ze by detské televizie
nemali vysielat’ reklamu. 81 % si mysli, Ze Skoly by mali byt priestor bez reklam a 80 %
opytanych odpovedalo, Ze marketing zamerany na deti vo veku nizSom ako 8 rokov by mal

byt Uplne zakazany. [46]

Nasledujice tabulky poskytuji prehlad o vysledkoch vyskumu realizovaného
spolo¢nostou ,,.Detsvo Bez Komercie v Californii zameraného na postoj verejnosti

k detskému marketingu. Tabul’ky je mozné najst’ v prilohe cislo IX.
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Spolo¢nost’ za¢ina postupne vnimat’ negativny dopad komercnej komunikacie na detsku
psychiku, hodnotovy rebric¢ek a fyzicky stav. Faktom je, ze deti nie st do urcité¢ho veku
schopné obrany pred vplyvom reklamy a preto jej nemodzu byt vystavené v takej miere ako
dospeli. Postupne zac¢inaji vznikat’ ndvrhy opatreni ako reklamu cielent na deti regulovat’

a negativny dopad na deti zmensit’.

Najvi¢sim priekopnikom v tejto oblasti je Svédsko. Schvalilo niekolko legislativnych
zmien suvisiacich s marketingom deti: Zakaz vysielat’ televizne reklamy zameranej na deti
do 12 rokov a zdkaz zasielat’ detom do 16 rokov adresné maily. Exituju i pravidla pre
vyrobu hraciek reprezentujucich vojnu alebo nésilie, ktoré si schvalili samotni vyrobcovia.
S narastajucim poc¢tom hlasov volajicich po regulécii reklamy cielenej na deti, zacina
problém rezonovat’ i v d’alSich Statoch Europy. Je vSak otdzne, akou rychlostou pristupia

vlady a spolo¢nosti k jeho rieSeniu.

1.6 VSetko zlé je na nieco dobré

Naskytd sa otdzka, ¢i vobec, ako a ¢im na deti komunika¢ne posobit. Vzhl'adom na
zékladny ciel’ komercne orientovanej komunikécie — predat’, nie je mozné zarucit, Ze by sa
firmy prestali pouZzivat’ v reklame presvedcovacie techniky a impulzy, ktoré detom Skodia.
Bolo by vsak zaujimavé sledovat, ako poznatky ziskané z analyz deti na vnimanie reklamy
vyuzit’ na to, aby sa im prezentovali myslienky, ktoré mozu naopak ich rozvoju osobnosti
pomdct.

Pokusit’ sa vyuzit’ silu médii na sprostredkovanie informacii, ktoré¢ deti nieckam posunu,
pomdézu samotnym rodicom ucit deti zékladnym oblastiam moralky, etiky
a zodpovednosti. Skusit’ detom interpretovat’ poznatky, ktoré znich moézu vychovat
plnohodnotnejsie bytosti schopné spolupracovat’ s ostatnymi. Je vSak otazkou, kto by bol
schopny objektivne posudzovat a za dant skupinu deti vyhodnocovat spravnost’

poskytovanych informacii.
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2 EFEKTiVNA WEB PREZENTACIA

Internetova prezentdcia pomocou webovych stranok, ak opomenieme e-mail, je tym
najjednoduchsim spésobom, ako moézeme internet obchodne vyuzit'. [20] Ked’ si ddme do

pomeru vynalozené naklady a vysledny efekt, neexistuje lepsi spdsob.

Zufaly stav mnohych internetovych stranok prameni z mylnej domnienky, ze Clovek ,,od
pocitatov* bude pre tvorbu stranok tym pravym. Pritom vymysliet’ reklamny letdk by
sotva niekto nechal obsluhe kopirky. Prezentacia je v prevaznej miere vecou marketingu.
[20] Na jej vytvarani sa Casto krat podiela cely tim I'udi, vybranych odbornikov, z ktorych
kazdy nesie zodpovednost. Len na zdklade profesiondlneho pristupu a dobrej spoluprace

vSetkych ¢lenov timu je mozné docielit’ pozadovaného vysledku.

Dobré internetové stranky stoja na troch stavebnych kamenoch, a to: grafickom navrhu,
naprogramovani a kvalithom obsahu. Preto by v time, ktory sa na tvorbe strdnok bude

podielat’ nemal chybat’ grafik, programator a takzvany copywriter.

2.1 Tristavebné kamene

V nasledujucej casti prace rozoberiem stavebné kamene (Obr. 1.) podrobnejSie
a jednotlivo. Viac priestoru budem venovat jednému alebo dvom faktorom, ostatné

zhrniem do prehl'adnej tabul’ky.

programovanie

Obr. 1. Tri stavebné kamene dobrych internetovych stranok.
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2.1.1 Graficky navrh

Aj ked’ sa to zda neuverite'né, mozog si dokaze urobit’ ndzor na webovu stranku za jednu
dvadsatinu sekundy, to sa uvadza vo vyskume Carleton Univerzity v Ottawe. Vyskum
bol pdvodne publikovany v Casopise Behaviour and Information Technology. Podla

vyskumu d’alej mozog raz vytvorené stanovisko len nerad prehodnocuje.

Kanadski vedci pokusnym osobam premietali webové prezentacie. Ucastnici experimentu
ich hodnotili podl'a vizualnej podoby. Aj ked’ doba, po ktort mohli dobrovolnici stranku
pozorovat, klesla az na 50 milisekund, zhodovalo sa hodnotenie s posudkom vytvorenym
bez Casového tlaku. Za 50 milisekind sa pritom pri televiznom vysielani na obrazovke

vymenil prave jeden snimok.

,»Moji kolegovia sa domnievali, Ze nebude mozné zaznamenat' Ziaden efekt pri pozorovani
kratsom nez 500 milisekund,“ vravi Gitte Lidgardova z Carleton University v Ottawe,
autorka vyskumu. Pre web dizajnérov je vysledok Stidie varovanim pred tvorbou
»preplacanych® stranok. Vzhl'adom ku S$tylu vnimania je treba navstevnikov zaujat

jednym grafickym prvkom. [36]

Pri spracovani grafického néavrhu, je nutné dbat’ na urcité zésady. Nasledujuca tabulka

(Tab. 1) zhriuje tie najddlezitejsie.

Tab. 1. Vybrané zasady spracovania grafického navrhu. [23-28]

O spracovanie Dbat’ na jednotné

grafického navrhu by sa | Optimalizovat’ velkost rozmiestnenie Uvodna stranky sa musi
mal postarat’ odbornik na stranky. ovladacich prvkov na nacitat’ rychlo.
grafiku. vsetkych strankach.

Dbat na to aby grafika
webu zapadala do

Zbytocne nepouzivat
dekorativne prvky,

Pouzivat’ vhodné
(podporované) grafické

Grafika by nemala
zaberat’ velku cast’
plochy, dominovat’ by

celkovej corporate stranky maju byt formaty (JPG, PNG, mal priestor s meniacim
identity firmy. zrozumitel'né. GIF, SVG, JPG2000). P
sa obsahom.
Pouzit nahlady Ly L

Obrazky a fotky by mali | obrazkov vo webovom | s prykyvsa. , OVl.a dacie p r,vky na -
) . . v , Standardne umiestiiujii | pravej strane st vhodné

byt’ jednotnej vel'kosti a rozliSeni a dat ., g < 5 -
; . aoe na lavu alebo vrchna pre uzivatel'ov piSucich

kvality. zakaznikovi moznost

stiahnut’ si plnt kvalitu.

stranu obrazovky.

I'avou rukou.
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2.1.2 Programovanie

Pre priemerného navstevnika webovych stranok je programovanie, najmenej viditeInym
prvkom, alen madlo navStevnikov si uvedomuje, ze vdaka tomuto prvku drzi celok

pohromade.

Programovanie vdychne prezentacii duSu a rozpohybuje jej statické Casti. Ale ani tu rola
programatora nekon¢i. Musi naucit’ systém rozpravat, dohovorit sa so zakaznikom
a dokéazat’ odpovedat’ na jeho poziadavky. Po ase by mal byt schopny poradit. Dalej je
rovnako doélezité klast’ doraz na prevenciu, hlavne v dobe, kedy je mozné nakazit' sa
zakernym virusom takmer kdekol'vek. V podstate aj vel'mi kratky vypadok systému dokaze

firmu pripravit’ o mnozstvo zakaznikov.

Niekol'ko vybranych typov, na ktoré¢ je dobré pri stavbe webu mysliet obsahuje

nasledujuca tabul’ka (Tab. 2).

Tab. 2. Vybrané typy vyuzitelné pri programovani webovej prezentacie. [23-28]

Rozmery stranok mézu
byt fixné alebo
pumpovatel'né. Kazdy
variant ma svoje vyhody.

Flashové animacie
prinasaju viac problémov
ako uzitku.

O naprogramovanie by
sa mal postarat’
odbornik.

Skalovatelné pismo je
vyhodou.

Int. na strane servera
(PHP, ASP, JSP) - ked’

Interaktivita nie je

AV , Int. na strane klienta (JS,
samoucelna, treba mat

AJAX = kombinacia int.

dnes realizuje
separatnym CSS stylom
pre tlaciaren.

stranok, na ktoré
odkazujeme je nutné.

zakazku. Tento variant
sa neodporuca -
zbytocné predrazenie.

na fiu dovod. je potrebné vyberat’ data | . VBSJ JA) “pre na strane servera a na
. . zjednodusenie ovladania .
Rozoznavame dva z databazy alebo v a eye-candy strane klienta.
druhy. pripade CMS. ) '
~ Cely web je mozné Je vyhodné vyuzit
LLEYD (6 Tl ) Pravidelné testovanie naprogramovat’ na existujucich CMS

systémov a nasledne ich
upravit’ podl'a vlastnych
potrieb.

2.1.3 Obsah

Zatial’ ¢o graficky design webu zaujme na prvy pohl'ad, textovy obsah je elementom, ktory

na jednej strane predava a na druhej strane uspokojuje potrebu navstevnika.

Nosnym pilierom on-line komunikacie st spravidla vecné informacie. Nesmie ich byt

vel'a, kritickym parametrom nie je mnozstvo, ale zrozumitel'nost. Prvé zelezné pravidlo
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vravi, ze prva stranka musi byt zrozumitel’na. Zrozumitel'nost' je urovana taktiez

Stylistikou a predovsetkym odbornostou textu. T4 by mala byt priamo umerna hibke webu.

Mnoho slov a obratov vyvolava u prijemcu rézne asociacie a s tym spojené emocie. Prave

tie su elementom, ktory odliSuje jednoduché vecné informacie, od textu, ktory predava.

Utelnost’ a i¢innost’ — V tejto faze je nutné &itat’ text z pohl'adu navstevnika webu, ktory

ma urcité predstavy a neustéle sa pyta:
1. Méam dostatok informéacii?
2. Su vsetky informdcie zrozumitel'né?
3. Uspokojuju tieto informacie moju potrebu?

U firemnych webov to znamena cyklus, kedy je potrebné si v ulohe Citatel'a predstavit’

novinara, obchodného partnera, zadkaznika atd’.

Po zédkaznikovi je potrebné cCitat’ text z pohl'adu managementu firmy, ktory hlada ucel

textu:
1. Bude text predavat’?
2. Zvysi lojalitu zdkaznikov?
3. Posobi pozitivne vo vztahu k image firmy?
4. Zaujme, obsahuje dostatok podnetov?
5. Vedie navstevnika k pozadovanej akcii?

Optimalizacia pre vyhPadavace — Ked’ uz je text takmer hotovy, prichddza na rad otdzka
optimalizacie webu pre vyhladavace (Search Engine Optimization alebo SEO), ktora sa
vel’kou mierou tyka prave textového obsahu. Potreby SEO mo6zZu byt €asto protichodné
s vys$ie popisanymi principmi. SEO komunikuje so strojom a usiluje o porozumenie jeho
algoritmu.

Informacna architektira — Zahriiuje predovSetkym rozloZenie informacii na stranky

a davkovanie textu. Pri navrhu webu sa premieta do mapy stranok a okrajovo taktiez

uzivatel'skych scenérov. [20]

Nasledujuca tabul’ka (Tab. 3) zachytava d’alSie, dolezité zasady tykajlce sa tvorby obsahu

webu.
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Tab. 3. Vybrané zasady spracovania obsahu webu. [23-28]

O spracovanie obsahu by | Na prvy pohl'ad musi Nezabudnit na web Kontakty by mali byt

s ; e , umiestnit’ informécie, umiestnené viditelne,
sa mal postarat’ firemny | byt jasné, aké produkty (A S e
copywriter = ety (e pomile kde a kedy nas moze alebo by mali byt vel'mi
‘ ’ zékaznik zastihnat’. lahko najditelné.
Grafy, tabul'ky a obrazky Vsetky informacie
pouzité v rozumne;j spojené s firmou by sa | Vsetky odkazy by mali Stranky je nutné
miere prezentaciu mali zobrazovat' v byt neustale funkéné. | pravidelne aktualizovat.
obohatia. jednom okne.
Obsah treba dokladne . Pri robustnejsich
, . Animacie by na i o . , A
kontrolovat’ a vyhnut' sa . o Nepouzivat’ ivodné intro | systémoch umiestnit’ na
o strankach mali byt o z PP
tak gramatickym - zdrzuje. stranky vyhl'adavanie,

pouzité ucelne.

chybam. pripadne mapu stranok.
Dbat na jednoduchiia | Nepouzivat dlhé texty, . C Moznost stiahnutia
o .. . . Ak je nutny suvisly text, T
prehl’adnu navigaciu, ak je textu viac ako rozdelit ho do rozsiahlejsich
zakaznik nie je povinny strana rozdelit’ ho na dokumentov, najlepsie
] i . . odstavcov. ,
objavovat’ nas svet. viac stranok. vo formate PDF.

2.2 Postup tvorby

Rozumny manaZzér, ktory sa chystd zriadit’ alebo rekonstruovat’ firemné stranky by mal

dokladne zvazit, ¢o od webu ocakava.

Jednou z najvacsich chyb je pod tlakom nejakej iluzie investovat’ ¢o i len tisic korun do
webu, ktory je uz v momente zverejnenia neaktudlny a nie je mozné ho d’alej efektivne

dotvarat’.

Najlepsie je preto zacat’ na zaciatku. V prvom rade sa musime rozhodnut’, ¢i chceme web

pre dlhodoby alebo kratkodoby tcel. Od tejto otazky sa odvija d’alsi postup.

NajcastejSie sa web zriad’'uje ako dlhodoby, respektive trvaly néstroj pre dosiahnutie alebo

dosahovanie urcitého ciel’a. [22]

Jednoznaéné pravidlo ako pri tvorbe webu postupovat’ neexistuje, aj ked firmy

zaoberajlce sa tvorbou stranok postupuju podobne.

Nasledujuci obrazok popisuje proces tvorby webu na baze projektového riadenia. Cely
postup je rozdeleny do troch hlavnych casti, ato: predprojektova, projektova

a poprojektova cast’. Obrazok je v prilohe Cislo I.
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2.3 Propagacia

Umenie upozornit’ na svoje aktivity prostrednictvom webovej prezentacie je samostatnou
kapitolou. [28] Ani efektivnym skibenim funkénosti ,.troch stavebnych kamefiov dobrého
webu“ nedosiahneme zazrane vysokej navStevnosti. Preto musime na propagovanie

nasich stranok respektive firmy vyuzit’ aj iné nastroje.

Najjednoduchsi marketingovy typ: uvadzat’ adresu internetovych stranok kdekol'vek je
to mozné. Na vizitkach, hlavickovych papieroch, reklaméch, letdkoch. Nazvy stranok je
mozné vylepit’ na auto, produkty, pisat’ do tlatovych sprav. Je dobré sa spravat’ ako
poskodend gramofénova platna. Adresu opakovat' do nekone¢na, az sa 'udom vpali do
pamati. [28]

Sposobov a moznosti ako propagovat je mnozstvo, zalezi len na vynaliezavosti
a Sikovnosti marketingového pracovnika, aké vyberie alebo vymysli.

Dolezité je vSak presvedCit’ zakaznika, ze prave nase stranky dokazu dostato¢ne uspokojit’
jeho potreby, Ze prave nasa firma mu ponikne produkt alebo sluzbu pozadovanej kvality

za rozumnu cenu. Spokojny zakaznik sa ndsledne stiva najsilnejSim nastrojom

propagacie. Svoju spokojnost’ rozsiruje d’alej a tym firme prinasa zasluzené zisky.

Dalsie vybrané navrhy si uvedené v tabulke (Tab. 4). Jedni sa o formy on-line

propagacie.

Tab. 4. Vybrané formy on-line propagacie. [28], [2], [13], [16], [17]

Meno samotnej Reklamné bannery na . rOdkazy na 1n?/ch
p , E-mail strankach (na strankach
domény vybranych serveroch "
nasich partnerov)
Klacove vyrazy - SE,O Zoznamoxie SCIVery Katalogy (napriklad Clanky v odbornych
(vhodne volené slova a (napriklad . ;1. .
, . www.efirmy.sk) internetovych casopisoch
slovné spojenia) WWW.S€zZNnam.cz)
PPC -
. Reklama,V 0(v1bomych (pay per Ch,Ck) na Kontextova reklama Kreativita :)
internetovych casopisoch vybranych
vyhl'adavacoch
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Neexistuje ciel’, len Start a smer. Ale zato jednoznac¢ny. Doby web je mozné neustale

budovat’. Nikdy nie je hotovy, pretoze sa vyvija rovnako, ako nasa firma. [22]
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3 VYBRANE METODY MARKETINGOVEHO VYSKUMU

Metod marketingového vyskumu je vela. Je preto nesmierne dblezité venovat’ pripravnej
faze vyskumu dostatok Casu a dobre zvazit, ktora z ponukanych metdod pre rieSenie
projektu vyuzijeme. Pretoze v praxi sa Casto krat stretdvame s pripadmi, kde firmy vyhodia
do vzduch nemalé financné ciastky a ndsledne po zbere, a vyhodnoteni dat zistia, ze

vysledok, ktory z vyskumu plynie, neobsahuje udaje, ktoré od neho ocakévali.
Pojem marketingovy vyskum je mozné zjednodusene definovat ako:

., Investicia do redukcie neistoty “.

Perner Lars [8]

SirSia definicia by mohla zniet’ nasledovne:

., Marketingovy vyskum je funkcia, ktora spdja spotrebitela, zdkaznika a verejnost
s marketérom prostrednictvom informdcii — informadcii pouzivanych na identifikaciu
a definovanie marketingovych prileZitosti a hrozieb, generovanie, cistenie a hodnotenie
marketingovych cinnosti, monitorovanie marketingovej efektivity a zlepsenie chdpania

¢

marketingu ako procesu .

Smith Timothy [4]

Len na zakladne kvalitnych podkladov z marketingového vyskumu je mozné postavit
stabilny, konkurencieschopny a perspektivny produkt alebo sluzbu. Preto je extrémne
dolezité¢ venovat vyskumu maximalnu pozornost’ a dokladne si premysliet’ aky vysledok

nam ma poskytnut’.
Informacie poskytnuté marketingovym vyskumom umoziiuji predovsetkym:
1. Poznat’ a porozumiet trhu, na ktorom firma podniké alebo hodla podnikat’

2. Identifikovat’ prilezitosti, problémy a hrozby, ktoré su spojené s podnikanim na

tomto trhu
3. Formulovat’ smery marketingovej ¢innosti

4. Hodnotit jej vysledky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

Marketingovy vyskum sa vSak neobmedzuje len na vyskum spotrebitel'ského trhu. I ked’
trh je najvyraznejSou aplikdciou marketingového vyskumu, existuja aj dalSie, ako

napriklad: vyskum priemyslového trhu, konkurencie, predaja, ...

Proces marketingového vyskumu spociva v piatich zakladnych krokoch:

1. 2. 3. 4, 5.
Definovanie \ Analyza \ Zber \ Analyza \ Zaveredna
problému _|/ situacie _|/ . L _|/ a interpretacia _|/
informacii informacii sprava

Obr. 2. Proces marketingového vyskumu

Vicsina marketingovych vyskumnych projektov zahriiuje zber relevantnych primarnych
informacii. Zber primdrnych informécii je nékladnej$i nez ziskavanie sekundarnych
informacii, avSak primarne informdacie byvaji vzhladom k rieSeniu problému daleko
vyznamnejsie.

Vyber metod, ktoré pre zber udajov pouzijeme, bude urcite odliSny u kvantitativneho

a kvalitativneho vyskumu. [8]

Stru¢ne mozeme povedat’, ze kvantitativny vyskum odpoveda predovsetkym na otazku
»kol’ko“ av ,akej silnej suvislosti, zatial ¢o kvalitativny sa sustred'uje na otazky
»preco” a,akym sposobom‘. Rozdiel spo¢iva predovSetkym v doraze a samozrejme

taktiez v nastrojoch a metddach, ktoré tvoria ich inStrumentar. [32]

3.1 Vybrané metody kvantitativneho vyskumu

NajpouzivanejSou metdodou kvantitativneho marketingového vyskumu je dotazovanie.

Rovnako sem zarad’'ujeme pozorovanie a experiment., ktoré sa vyuzivaju mene;j.

Dalej by som z uvedenych metdd podrobnejsie rozobral dotazovanie. So zameranim sa na

pisomné dotazovanie formou dotazniku.

Vyber vhodnej metody marketingového vyskumu vychadza z ciel'a vyskumu, skimaného

problému a dostupnosti dat.

Setrenie, alebo tiez dotazovanie patri medzi najrozsirenejSie a najpouzivanejSie metddy
marketingového vyskumu. Z tychto dovodov sa Casto krat stretdvame s jeho oznaCenim

ako kral'ovskej met6dy marketingového vyskumu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

Pisomné dotazovanie je jednou z najstarSich technik marketingového vyskumu — prvé

dotazniky boli zostavené uz v rokoch 1920 — 1930.

Dotaznik = zdkladny nastroj marketingového vyskumu. Nastroj, ktory sa k zberu
primarnych informacii pouZiva najCastejSie. Je to nastroj vel'mi pruzny, pretoze ponuka
siroké moznosti, ako pokladat’ otdzky. Zostavenie dotazniku je naro¢nou fazou vyskumu.
Je velmi dolezité, aby bol dotaznik profesiondlne pripraveny, prehladne usporiadany
a vyskusany, nez sa uplatni vo velkej miere. Pri priprave dotazniku musi marketingovy

odbornik dokladne zvolit’ typ otazky, formulaciu otazky a ich néslednost’. [8], [5]
Pred formulaciou dotazniku musime:

1. poznat ucel a ciel’ vyskumu

2. vediet’ podstatu informacie, ktora hl'adame

3. vypracovat’ zoznam informacii, ktoré musia byt’ zistené

4. urcit administraciu — (mail, telefon, rozhovor)

5. stanovit’ podstatnych respondentov (kto to je?)

6. spracovat koncept planu analyzy [5]

3.1.1 Dotaznik je viac neZ len siibor otazok - Co vietko ovplyviiuje tiroveii

dotazniku:

1. Zistované udaje - Mal by tu byt obsiahnuty ciel' dotazovania, odpovedajuci

koncepcii planu

2. Obsah otiazok - Otazky by mali byt zostavované tak, aby im respondent

porozumel, bol na ne schopny a ochotny odpovedat’
3. Typy otazok
= Otvorene

= Uzavreté (dichotomické, trichotomické, polytomické, vyctové,

vyberoveé)

= Skaly - vyjadruja postoj respondenta, umoziuji prevod kvalitativnych

informacii na kvalitativne

4. Formulacia otazok
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5. Struktira dotazniku

6. Forma dotazniku

7. Testovanie dotazniku (na vzorke respondentov)
=  Formalna stranka
» Formulacia otdzok

= Spracovanie a analyza udajov [8]

3.1.2 Chyby pri aplikacii metod Setrenia

Presnost’ a spolahlivost’ udajov ziskanych metodami Setrenia je ovplyvnena dvoma

rozdielnymi typmi chyb:
1. Vyberové chyby

2. Nevyberové chyby

Vyberové chyby odrazaju rozdiel medzi hodnotou charakteristiky zakladného suboru a
vyberom (vzorkou) respondentov, ktory vznikéd tym, ze sledovany tidaj nebol zistovany
u vsetkych jednotiek zakladného suboru, ale len u jednotiek vybranych. Vyberovu chybu

nie je mozné odstranit’, je mozné ju len minimalizovat napr.: zvySenim rozsahu vyberu.

Nevyberové chyby mozu vznikat' i pri vycerpavajucich Setreniach. Su to vSetky chyby,
ktoré sposobuju nepresnost vysledkov vyskumu alebo, ktoré tieto vysledky skresl'uju.
Tieto chyby sa mézu zvySenim rozsahu vyberu zvidc¢Sovat. Nevyberové chyby nie je
mozné celkom vylucit', ale dokladnym dodrzovanim pravidiel postupu Setrenia a spravnou

aplikaciou metdd a technik Setrenia mézu byt minimalizované. [8]

ZDROJE CHYB

1. Odmietnutie odpovede 5. Nedostatky dotazniku
2. Stupen pochopenia otazky 6. Registratné chyby

3. Schopnost a ochota k pravdivej odpovedi 7. Spracovanie dotazniku
4. Vyjadrovacie schopnosti respondenta 8. Ten, kto otazky poklada
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3.1.3 Spracovanie a vyhodnotenie udajov

Informacie ziskané z aplikdcie vyssie popisanych metdd musia byt najskor spracované

a upravené. Postup je nasledovny.

1. Preverenie validity udajov

Preverit mozné zdroje chyb

2. Klasifikacia udajov

Rozdelenie do tried a kategorii
Presné definovanie triednych znakov

Jednozna¢né vymedzenie tried (triedy sa musia vzajomne vylucovat’)

3. Kodovanie adajov

Prevedenie slovnych vyrazov alebo klasifikovanych skupin informécii do
symbolov
Kody umoznuju previest’ udaje na formu prijatel'nti pre pocitac

Pri otvorenych otdzkach sa zostavi zoznam vsetkych moznych odpovedi
apotom sa kazdej odpovedi v dotazniku priradi kod odpovede

(kategorizacia odpovedi je v§ak vel'mi naro¢na)

4. Grafy a tabul’ky

Vyjadrujeme pomocou nich vysledky vyskumu
Ucelom tabuliek a grafov je podat’ usporiadany obraz o skimanych javoch

Tabulky — sa pouzivaji na rdéznych stupnioch spracovania udajov

(rozoznavame tabul’ky pomocné, koncentra¢né a vysledné)

Grafy — umoznuju celkovy pohl'ad na zobrazované skuto¢nosti a poskytuju
rychly andzorny prehl'ad o tendencidch, suvislostiach, Struktire
a vyraznych zvlastnostiach skumanych javov. Je nutné si uvedomit’, ze
poskytuju len globalny pohlad, nie exaktné informacie, a Ze vyjadrené

vzt'ahy je mozné jednoducho skreslit’ vol'bou nevhodnych mier. [8],[5]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

3.1.4 NajpouZivanejSie metédy kvalitativneho vyskumu:
1. Individualny hibkovy rozhovor
2. Skupinovy rozhovor — focus group
3. Projektivne techniky (dopiiaja prvé dve metddy)

Individualny hibkovy rozhover = hibkova - psychologicka exploracia. Ide o zakladnu

metodu psychologického kvalitativneho vyskumu.

Je to v podstate celkom vol'ny rozhovor uskutocneny na zéklade exploracnej schémy. Jej
cielom je odhalit Casto hlboko zakorenené priCiny urcitych ndzorov alebo urcitého

chovania, ktor¢ si respondent Casto krat sdm neuvedomuje.

Pri rozhovore je ¢asto uplatiiovana technika lievika, ktora vyjadruje postup od obecnych
problémov ku konkrétnym. Rozhovor o obecnych problémoch je nezavdzny, nevyvolava

zabrany a nevyzaduje preto zlozité psychotaktické manévrovanie.

Pri hlbkovom rozhovore st ¢asto vyuzivané asociadcie. PouZziva sa pri tom takych nametov,
ktoré l'ahko asociacie produkuju. Spolu s asocidciami sledujeme itteky od tém, ktoré

mozu sledovat’ dolezité motivacné zabrany.

Hibkova exploracia nespodiva len v sledovani verbalnej produkcie skimanej osoby, ale
dopliiuje ju o poznatky z chovania osobnosti ako celku, predovsetkym jej mimiky. Tym je

docielené komplexnejSieho obrazu. [8],[5]

Focus group interview — nestruktirované vol'né interview - podstatou je riadeny rozhovor
so skupinou vhodne vybranych osdb, ktory je orientovany tak, aby sa €astnici rozhovoru
nie len podielali na odpovediach, ale aby sa vo svojich odpovediach vzijomne
konfrontovali. Tym sa vytvdra vzdjomnd interakcia, ktord simuluje proces vytvarania

verejnej mienky.

Vybrana skupina musi byt dostatoéne homogénna, aby umoziovala interakciu medzi jej
ucastnikmi. Idedlna velkost’ skupiny je 6-10 ucastnikov. Skupinu moézu tvorit’ osoby, ktoré
sa poznaju, tak aj osoby, ktoré sa stretnu ndhodou. Riadenie rozhovoru vyzaduje rovnako
pripraveny scenar, v ktorom su stanovené hlavné problémy, resp. hypotézy a smer ich

rozvijania.
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Pri riadenych rozhovoroch sa uplatituje 1 ,,advocat diaboli, osoba urcena k vyslovovaniu
namietok proti konformnému rozhovoru. Protiargumenty advokata umoZznia preverit’

homogenitu mienenia u celej skupiny.

Skupina usmeriiuje tych jednotlivcov, ktori predndsaju alebo si vymyslaju. Je
podnecovand népaditost, ucCastnici si stimulovani k tomu, aby uviedli ¢o najviac

informécii a vyjadrili ¢o najviac ndzorov. Skupinova situacia posobi menej umelo.

Mimoriadne dolezita je rola moderatora, ktory skupinovu diskusiu vedie. Mal by nim byt’
vyskoleny psycholdg, ktory dokéaze registrovat’ nie len to, ¢o je povedané, ale rovnako, ako

je to povedané, a aky je celkovy obraz skupiny.

Oproti individualnemu rozhovoru je skupinovy rozhovor podnetnejsi z hl'adiska vytvarania

novych myslienok. [8], [5].

3.1.5 Spracovanie a vyhodnotenie udajov

Pri spracovani Udajov ziskanych prostrednictvom kvalitativnej analyzy vyuzijeme
v analytickej Casti pristup deskriptivny. Kvalitnd deskripcia by mala vzdy predchadzat’
akejkol'vek interpretacii. Deskriptivny pristup je akousi zakladnou bdzou, z ktorej

vychadzame.

Existuje niekol'ko dieléich postupov analyzy kvalitativnych dat, d’alej priblizim metodu,
ktora bude pouzitd pre spracovanie kvalitativnych tdajov v naslednej analytickej cCasti

ziskanych prostrednictvom skupinovych rozhovorov — focus group.

Metéda vytvarania trsov — sluzi obvykle k tomu, aby sme zoskupili a konceptualizovali
urCité vyroky do skupin. Tieto skupiny (trsy) by mali vzniknit’ na zéklade vzajomného
prekrytia (podobnosti) medzi identifikovanymi jednotkami. Tymto procesom vznikaju
obecnejsie, induktivne sformované kategorie, ktorych zaradenie do danej skupiny (trsu) je
asociované s urCitymi opakujucimi sa znakmi. Spolocnym znakom takéhoto trsu moze byt
napriklad tematické prekrytie. Taktiez méze vzniknut’ Casové alebo priestorové prekrytie.
Zakladom metody je porovndvanie a agregacia dat, metéda mad dimenziu urcitej
hierarchizacie, lebo v nej prostrednictvom kategorizacie zvolenych zékladnych jednotiek

vytvarame jednotky obecnejsie. [9]
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Projekéné techniky sa pouzivaju v pripadoch, kedy sa predpoklada, ze respondent nebude
ochotny reagovat’ na priame otazky. Respondentovi predkladame mnohoznaény podnet,

ktory ma interpretovat’. Vybrané projekéné metody st nasledovné:

= test slovnej asociacie, test dokoncovania viet, test interpreticie obrazkov,
fyziognomické postupy, test farieb, test tvarov, zoznam nakupeného tovaru,
kolaze, tachystoskopické skusky, technika tretej osoby, hranie roli, nepriamy

dotaz, analogia, ... [8]

Projekéné metody sa vyuzivaji ako dopliiujiici nastroj kvalitativneho marketingového
vyskumu. Pri individualnom hibkovom a skupinovom rozhovore z nich Gerpame &asto. St

uréené k nepriamemu ziskaniu idajov o nazoroch a pocitoch respondenta. [8], [RS]

V analytickej ¢asti mojej diplomovej prace budu niektoré z projekénych metdd vyuzité,

preto by som 1 rad v nasledujuce;j Casti priblizil.

Test dokoncovania viet — Dotazovanému sa predlozi niekol'ko viet, ktoré méa doplnit’ tym,
¢o ho najrychlejSie napadne. Vety moézu byt formulované v priamom vztahu
k dotazovanému, ale viac byvaju formulované neosobne. Vyjadrenia respondentov,

stimulované netplnymi myslienkami odhal’uju skryté motivy, postoje a nazory.

Tachystoskopické skuSky — Umoznuji kratkodobti projekciu testovaného materidlu,

ktorej ciel'om je posudit’ jeho ucinnost’ z hl'adiska psychologie vnimania

Nepriamy dotaz — Nepriamy dotaz rie$i problematiku vedomych, ale neochotné
prezradzanych informacii. Napriklad namiesto priamej otazky ,,Cistite si zuby zubnou
pastou?* znie nepriamy dotaz takto: ,.ktorému z tychto sposobov Cistenia zubov davate

prednost’?*

3.1.6 Obmedzenia kvalitativhych metod

Vzhl'adom k malému poctu respondentov nie st vysledky ziskané sich pomocou nutne
reprezentativne z hl'adiska zakladného suboru a preto sa nedaji zobecnit' ako platné pre

cely zakladny stbor.

Vysledky ziskané ich aplikdciou byvaju typicky vyznafené a zdvisi na analytikovi, ako

bude vyrobky respondentov interpretovat’
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Kvalitativne metody preto nemdzu nahradit’ terénne vyskumy, ktoré su prevadzané vo
vac¢Som rozsahu. Ich pouzitie by sa malo obmedzovat’ na ziskanie hlbSiecho pohl'adu na

nazory a postoje spotrebitelov, ktoré by potom sluzili ako podklady pre d’alsi vyskum. [8]
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PRAKTICKA CAST
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1 ANALYTICKA CAST

V procese kazdého vyskumu je mozné definovat’ tri hlavné etapy, ktoré na seba logicky

nadvézuju. Jedna sa o etapu pripravnd, orienta¢nu analyzu situécie a etapu realizacnu.

1.1 Priprava vyskumu

Pripravnéa cast’” vyskumu bude realizovana na zaklade postupu, ktory je znazorneny na

obrazku (Obr. 3). Pozostava z troch hlavnych Casti a dvanéstich postupnych krokov.

IDENTIFIKACIA ORIENTACIA

Defln’ovanle Definovanie Orientacna Typy a Techniky Metédy
problémov a . 5 o ? g .
N cielov analyza zdroje dat zberu dat analyzy dat
prileZitosti
V. V. VI.
Stanovenie v '\tiz:}c()(\)/ztho Rozpocet Osobna
hypotéz ybe vyskumu  zodpovednost
suboru
VII. VIII.
Casovy Kontrola
harmonogram planu

Obr. 3. Postup pri pripravnej casti vyskumu. [8], [5]

1.1.1 Identifikacia vyskumnych problémov, prileZitosti

Definovanie problému a urcenie ciel’a vyskumu je casto najdolezitejSim krokom v celom
marketingovom vyskume. Je mozné konstatovat’, ze dobre definovany problém je napoly

vyrieSeny problém.* [8]

Pre dalSie spracovanie analytickej Casti diplomovej prace bol stanoveny nasledujuci

problém:

Problém

Nedostato¢né povedomie realizatorov projektu o uvazovani deti vo veku 8-12 rokov,
tykajlice sa problematiky vyuzitel'nosti internetu pre vzdeldvanie a zabavu.

Od realizacie vyskumnej Casti sa oakava splnenie nasledujucich prilezitosti:
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Priezitosti ‘

1. Ziskanie uzitoénych kvantitativnych a kvalitativnych dat.

2. Charakterizovanie identifikacnych znakov skimaného segmentu.

Pri vybere hlavného ciel'u vyskumu a jeho podpornych ciel'ov bol brany ohl'ad na analogiu

’ ’ . ’ ’ 2
definovanu takzvanym ,,Principom skrytého ladovca™.

Hlavny ciel’ vyskumu méze byt maximalne jeden. Hlavnym ciel'om tejto prace je:

Zistit konkrétne poziadavky deti, na zaklade ktorych bude spracovany projekt
detskych internetovych stranok

Na podporu hlavného ciel'a s stanovené nasledujice vedl'ajsie ciele:

VedPajsie ciele ‘

1. Zistit’ ¢i deti pouzivajl internet.

2. Zistit’ akym konkrétnym aktivitdm sa na internete venuju.

3. Zistit’ ¢1 maju zalozené vlastné emailové schranky.

4. Zistit’ ¢i pouzivaju internet na pripravu do skoly.

5. Zistit, aké internetové stranky deti navStevuju najcastejsie.

Z cielov vyskumu vyplyvaji nasledujice hypotézy. Hypotézy boli dodatocne upravené na

zéklade poznatkov z orientacnej analyzy.

1. 65 % deti pouziva internet.

2.70 % Casu na internete travia deti hranim hier.

3. 45 % deti ma vlastni emailovua schranku.

4. 40 % deti vyuziva k priprave do Skoly internet.

5. Deti najc¢astejSie navStevuju servery zamerané na hry.

? Idea, ktora predstavuje uzitoéna analdgiu: namornik uvidi na otvorenom mori len 10 % l'adovca, ktory sa
ukaze nad hladinu mora, zatial’ ¢o 90 % je ponorenych. Tzn., Ze nebezpec¢na cast’ marketingovych problémov
nie je marketingovymi manazérmi viditeInd a nie je vnimana [5].



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

1.1.2 Orienta¢na analyza

Doba sa meni tak netprosne, ze niektoré zmeny ani nedokdZeme registrovat. Veci
zastaravaju ovel'a rychlejsie, ako tomu bolo v minulosti. Dizka Zivotného cyklu vyrobku sa
dramaticky skracuje. Takmer zo vSetkych produktov sa stava spotrebny tovar. Jednou

s pri¢in preco tomu tak je, je internet.

Mnozstvo moznosti vyuzitia internetu je neobmedzené. Otazkou ale zostava, ¢i prilezitosti,

ktoré ndm ponuka vyuzivame rozumne.

Jednou zjeho najuzitoCnejSich funkcii je funkcia vzdeldvat. Neskutoéné mnozstvo

informdcii dava moznost’ neustaleho vzdelavania sa v r6znorodych oblastiach zaujmu.

Deti na zdkladnych Skolach dnes dokadzu vyuzivat' prostriedky modernej techniky

a internetu rovnako dobre a Casto lepSie, neZ ich rodicia.

V ramci svojej orientanej analyzy budem ziskavat’ relevantné informacie predovsetkym

z rozhovorov s vybranymi odbornikmi z praxe.

Podklady pre orienta¢nu analyzu, ktorej ulohou je overenie hypotéz budi tvorit’ informéacie

od:

Odbornici z praxe Funkcia Kontakt

1. PaedDr. Igor Zipper Veduci odboru skolstva mesta Zlin 577 630 439
2. PhDr. Milena Szpakova Riaditel’ka PPP mesta Zlin 577 104 053
3. Bc. Klara Bendova Prezidentka CASPA 604 545 927
4. Mgr. Milan Alex Riaditel’ ZS Komenského II, Zlin 577 214 349
5. Mgr. Pavel Nedbal Riaditel’ ZS Zlin, Komenského 78 577102 189

Dalsie informacie budi ¢erpané z odbornej literatiiry a internetu.

1.1.3 Plan vyskumného projektu

Plan vyskumného projektu je uvedeny v nasledujucich tabul’kach.

Typy dat:

Primarne data stavoveho charakteru a to ako kvantitativne, tak kvalitativne.
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Dotazovanie prebehlo v obdobi februar, marec, april 2007 na vybranych zékladnych

Skolach v meste Zlin a okoli.

Zber a analyza kvantitativnych tdajov bola realizovana primarne. Na zaklade vysledkov

kvantitativnej analyzy bol realizovany zber a analyza kvalitativnych udajov.

Zdroje dat:

Kvantitativny vyskum
Zakladna skola Zlin, Okruzni
Zakladna Skola Komenského II, Zlin
Zakladna skola Zlin, Komenského 78
Zakladna skola Emila Zatopka, Zlin

Zakladna skola Bohuslavice u Zlina

Kvalitativny vyskum
Zakladna skola Zlin, Okruzni
Zakladna skola Komenského 11, Zlin
Zakladna skola Zlin, Komenského 78

Po dokladnom zvaZeni bol vyradovacim sposobom na zaklade viackriteridlnej analyzy

vybrané nasledujuce techniky zberu priméarnych dat:

Techniky zberu dat

Kvantitativny vyskum

Pisomné dotazovanie

Kvalitativhy vyvskum

Osobné dotazovnie, Skupinovy rozhovor (Focus Group)

Vysledky st vyjadrené v absolutnych i relativnych hodnotach. Pre vidcsiu prehladnost’

prezentované v grafoch a tabul’kach s pouZzitim néstrojov Microsoft Office.

Metody analyzy dat

Kvantitativny vyskum

Ziskané data boli spracované v tabulkovom editore Microsoft Excel s vyuzitim
Statistickych metod.
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Kvalitativny vyvskum

Ziskané data boli spracované takzvanou* Metodou vytvarania trsov. *

Osobami zodpovednymi za realizaciu vyskumu su Studenti Univerzity Tomase Bati ve

Zliné.

Meno a priezvisko Fakulta Rocénik Telefon
Kalapo$ Gabriel FMK [11I/BSP 775 034 957
Stefanek Radoslav FAME [I/MSP 605 747 750

Respondentmi boli ziaci aziacky tretich, Stvrtych a piatych rocnikov vybranych
zakladnych §kol. Ako nastroj dotazovania a zberu kvantitativhych dat bol pouzity
Struktirovany dotaznik. Vzorovy dotaznik ndjdete v prilohe cislo II. Kvalitativne data
boli zbierané na zéklade vysledku kvantitativnej analyzy. Boli zbierané prostrednictvom
skupinovych rozhovorov — focus groups, za vyuZitia vybranych projekénych technik,

priloha Cislo 1V.

Na zaklade vysledkov nadobudnutych orientacnou analyzou okolia, bola stanovena

konkrétna velkost’ vyberového stiboru.

Velkost’ vyberového siboru:

Kvantitativny vyskum
Zakladna skola Zlin, Okruzni 200 ziakov
Zakladna skola Komenského 11, Zlin 190 ziakov
Zakladna skola Zlin, Komenského 78 130 ziakov
Zakladna skola Emila Zatopka, Zlin 150 zZiakov
Zakladna skola Bohuslavice u Zlina 30 ziakov
SPOLU 700 Ziakov
Kvalitativny vyskum
Zakladna skola Zlin, Okruzni 9 ziakov
Zakladna skola Komenskeho II, Zlin 9 ziakov
Zakladna Skola Zlin, Komenského 78 9 ziakov

SPOLU 18 Ziakov
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Pred samotnym vyskumom bola prevedena pilotaz dotazniku na malom vzorku

respondentov, ktord

mala odhalit’ jeho pripadné nedostatky, aby mohli byt vcas

napravené. Struktira a obsah dotazniku bol komentovany s vybranymi odbornikmi

Z praxe.

Koncept a Struktura otdzok pre skupinovy rozhovor bola vytvorend v spolupréci

s psycholéogom z praxe.

Samotny vyskum vyzaduje urcity finanény rozpocet. Bol stanoveny nasledujuci rozpocet:

Rozpocet:

Telefon 2000 K¢
Doprava 400 K¢
Tlac 1500 K¢
Ostatné 1000 K¢
SPOLU 4900 K¢

Cely plan je terminovany a ma stanoveny pevny harmonogram s rozdelenim jednotlivych

¢innosti do tyzdnov, s po¢iatoénym dnom 19.11.2006.

. Doba trvania jednotlivych €innosti v tyzdrioch
CINNOSTI Z
1 2/ 3 4 5 6 7 8 9 ‘10‘ il ‘12 13 14 15 16 17 18 19 20 21
1. Definovanie problému S/IK
2. Stanovenie cielov S/IK
3. Orientacnd analyza S/IK
4. Navrh dotazniku S/IK
5. Pilotaz a uprava dotazniku S/IK
6. Zber dit S
7. Spracovanie ziskanych dat S/IK
8. Analyza ziskanych dat K
9. Priprava FG S/IK
10. Konzultacie a uprava FG S/IK
11. Zber dat S/K
12. Spracovanie ziskanych dat S/IK
13. Analyza ziskanych dat K
14. Zaverecna sprava S

Z = Zodpovednost za danii ¢innost, SIK = Stefinek a Kalapos, S = Stefinek, K = Kalapo§

Bola prevedena kontrola a korektira planu. Ciel'om bolo presnejsSie urcit’ rozpocet a ¢as

potrebny k vyskumu, d’alej opravit’ chyby v postupoch, vyberoch metdd a formulécidch.
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1.2 Realizacna faza vyskumu

Tak ako pripravnd cast, rovnako aj Cast’ realizacnd mé niekol'ko Casti, ktoré na seba

nadvézuju. Postup je zobrazeny na obrazku (Obr. 4).

. Il il V. \'A VL.
Orienta¢na Zber Kf)ntrola. Spracovanie . Analyza'a . Interpretacia
. ) a kédovanie . implementacia .
analyza dat dat dat dat vysledkov

Obr. 4. Postup pri realizacnej casti vyskumu. [5], [8]

1.2.1 Orienta¢na analyza

V tejto kapitole budu uvedené stru¢ne zavery, ktoré vyplynuli z rozhovorov s vybranymi
odbornikmi z praxe. Rovnako budu uvedené poznatky, ktoré boli ziskané Stadiom

literarnych pramenov a internetovych stranok.
Literarne zdroje a Internet

S pojmom deti a internet sa stretdvame na ¢eskom internete pomerne ¢asto. No len velmi
tazko sa hladaji informadcie, ktoré by toto slovné spojenie Specifikovali. Po zadani do

vyhl'adévaca sa vygeneruje mnozstvo neurcitych odkazov.

Podl'a spolo¢nosti Microsoft sa vek, kedy sa zacinaju deti prvykrat dostavat’ do kontaktu
s internetom stale znizuje. NajrychlejSie rastiicu skupinu uzivatelov internetu tvoria
predskolaci. Mnoho deti pouziva internet v Skole uz od svojich Siestich rokov z ¢oho
vyplyva, ze vtomto veku sa budi chciet’ pripojit’ k internetu aj z domu. Deti mladSie
desiatich rokov vS§ak nemaju dostatocne vyvinuté kritické myslenie na to, aby mohli travit’

¢as on-line sami. Preto je dolezité, aby sa im pri surfovani po sieti venovali rodicia. [39]

Na strankach spolo¢nosti Microsoft je mozné najst’ asi najkomplexnejSie spracovanu

problematiku zaoberajuca sa det'mi a internetom.

Za zvlast uzitocny podklad pre d’alSie spracovanie tejto prace su pokladané informacie,
ktoré sa na strankach spolo¢nosti skryvaju pod nazvom clanku: ,,Privodce rodicii pro
bezpecnost online: Vek a faze". V tomto prispevku st rozobrané jednotlivé vyvojové stadia
vztahu deti k internetu. Ako podklad pre spracovanie tejto prace zaujimavé Stadium vo
vekovej hranici 9-12 rokov je nazvané: Odbornici na Internet. Deti v tejto vekovej

kategorii chct vediet’ vSetko a uz poculi, ¢o vSetko sa da na internete najst’. Je normalne,
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ze chcu zistit', ze je to naozaj tak. Medzi d’alSie Stadid patri vo vekovej hranici 2-4 roky
Stadium: Zaciatky, 5-6 rokov Stadium: Samostatna praca, 7-8 Stadiu: Rastuci zaujem a 13-
17 stadium: Technicky zdatny. Pre podrobnejSie informécie sa doporucuje navstivit

firemné webové stranky. [41]

Deti dnes dospievaju rychlejSie. Informacie, ktoré vyhl'adavaji su viac cielené na mladez
a dospelych. To potvrdzujt aj vysledky vyskumu ,.Ceské deti 2006, ktory bol zamerany
na detské vnimanie reklamy, organizovany agentirou Millward Brown. Tu sa doslovne
pise: ,,Deti maju radsej reklamy cielené na dospelych, popripade na dospievajucich.
Reklamy vyslovene detské zvlast nepreferuju“. Informécie boli zhromazdené za vyuzitia
metddy Kidspeak. Kidspeak je unikatny pristup pre skimanie deti vo veku 4-14 rokov
umoziujuci idedlnu interakciu deti vo vyskumnom prostredi. Pristup berie v ivahu vek

deti a rozdiely v schopnosti koncentracie. [32]

Na prelome rokov 2005 a2006 zrealizoval server www.webwise.ie rozsiahly
marketingovy vyskum zamerany na vztah deti k internetu. Jedna sa o irsky server, ktory
previedol vyskum na vybranych irskych zakladnych Skolach. Bolo zapojenych 21 $kol

a 848 Studentov vo veku 9-16 rokov.

Preto, Ze je irsko uz uréity ¢as ¢lenom Eurdpskej unie a jednym z jej najrozvinutej§ich
Statov, je dolezité uviest' niektoré uidaje daného vyskumu. Dal§im dévodom je fakt, Ze

frsko je mentalitou I'udi krajindm ako je Ceska republika alebo Slovensko vel'mi blizke.

97,8 % deti vo veku 9-16 rokov pouziva pocitat. 91 % ma pocita¢ doma. 24 %
respondentov pouZiva pocita¢ kazdy den. 52 % minimalne jeden krat do tyzdia. Polovica
respondentov odpovedala, Ze na internete chatuje. 90 % z deti, ktoré maju pocita¢ ma
doma pocita¢ pripojeny k internetu. 24 % deti pouZiva doma internet kazdy den, 31 % 1-2

krat za tyzden, 20 % 1-2 krat za mesiac al5 % menej alebo vobec. [42]

Pochybovat’ o tom, Ze internet poskytuje obrovské mnozstvo informacii, ktoré detom
napomahajli vzdelavat’ sa je zbyto¢né. Rovnako sa ale nesmie zabudat’, Ze internet nie je
prave najbezpecnejSim miestom ,,na hranie”. Internetova bezpeCnost je téma, ktorej sa
nevenuje dostato¢nd pozornost. Skutocnost’ je taka, ze o hrozbach na internete sa vela

nehovori.

Koncom uplynulého roku previedla agentura Gemius on-line prieskum medzi detmi vo

veku 9-17 rokov. Ankety sa zucastnilo priblizne 1 500 respondentov.
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Z vyskumu st vybrané len uréité oblasti. Co sa tyka najéastejsich internetovych aktivit,
v rebricku sa na prvom mieste umiestnilo vyhl'adavanie (93 %), d’alej elektronicka posta

(88 %), komunikacia cez IM (57 %), hranie hier (57 %) a chatovanie (51 %).

Dalsie ziskané data boli prekvapivé. Detom obvykle nevadi posielat cudzim I'ud’om

informacie o sebe, ako je napriklad fotografia alebo telefonne Cislo.

Deti taktiez dostavaji od cudzich l'udi na internete pozvanky na schodzky a z toho az 62 %

nasledne so schddzkami stihlasi. To je viac, nez alarmujtce. [40]

Z vyssie uvedenych informacii vyplyva, Ze dnesné deti, myslia sa tym deti vo veku od 6
rokov, vyuzivaji moznosti ponikané internetom naplno. Je mozné tvrdit, ze niektoré deti,
ktoré dnes nastupuju do prvych tried na zdkladnych Skolach svojimi znalostami vyuZzivania
internetu predcia vlastnych ucitelov. Internet sa pre nich stal kazdodennou zalezitost'ou,
ako pre nas v danom veku televizia. Obmedzit’ webové stranky s nevhodny obsahom pre

detského navstevnika, na rozdiel od televizie, je takmer nemozné.

KomplexnejSia monografia, ktord by sa problematikou deti a internetu zaoberala na

¢eskom kniznom trhu neexistuje.

Myslienka zalozenia prvych detskych internetovych strdnok s komplexnym obsahom

zameranym na vzdelavanie je preto vel'mi aktualnou témou.
Odbornici z praxe

Pre lepSie zorientovanie sa v problematike ,deti ainternet bol nadviazany kontakt
s vybranymi odbornikmi z praxe. Oc¢akdvania, ze aj za pomoci informacii, ktoré
prostrednictvom rozhovorov a konzultacii pontknu boli velké. Rovnako sa ocakavalo, ze
na zéklade poskytnutych informacii bude mozné spracovat’ dostatocne kvalitné podklady

pre vyskum realizovany na vybranych zakladnych skolach.

Postup bol nasledovny (Obr. 5):

1. Il il \'A V.

Igor Milena Milan Pavel Klara
Zipper Szpakova Alex Nedbal Bendova
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Obr. 5. Postup v orientacnej analyze situacie pri kontaktovani odbornikov

z praxe.

Ako prvy bol kontaktovany PaedDr. Igora Zippera, ktory posobi vo funkcii vediceho
odboru Skolstva mesta Zlin. Schodzka sa uskutocnila 21.2.2007 u PaedDr. Zippera

v kancelarii.
Vystupy z rozhovoru:
Pocitacova vybavenost’

= Na vSetkych zakladnych Skolach v sucasnej dobe prebieha technicky audit, ktory

bude dokoncéeny v priebehu piateho mesiaca.
= VéicSina §kol ma starSie pocitace.
» Informatizacia napreduje pomaly.
= Skoly funguji ako prispevkové organizacie, nemaju dostatok finanénych zdrojov.
Vyucba prace s PC
» Prebieha na Skolach za pomoci lektorov, na kazdej zo §kdl vsak individudlne
Pomoc pri realizacii vyskumu

= S pripravou vyskumu aobsahom webovych strdnok ndm pomdzu v miestnej

pedagogicko psychologickej poradni.
* Na Skoldch mo6zu s realizaciou vyskumu pomdct’ vychovni poradcovia.

» Kazdy mesiac byva u PaedDr. Zippera porada riaditel'ov zakladnych $kol, kde je

mozné odprezentovat’ myslienky projektu.

= Jeden krat za pol rok byva vyjazdné zasadanie, tu je rovnako moznost’ prezentovat

myslienky projektu.

Na zéklade doporuceni od PaedDr. Zippera bola nakontaktovana zlinska pedagogicko
psychologicku poradia. Bolo dohodnuté stretnutie s riaditel’kou centra PhDr. Milenou

Szpakovou. Schodzka sa uskutocnila 27.2.2007 u PhDr. Szpakovej v kancelarii.
Vystupy z rozhovoru:

Otazky boli smerované predovsetkym na formu pripravovaného dotazniku.
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Deti od veku 6,7 rokov st schopné pochopit’ o ¢o sa v dotazniku jednd, pracuju

s poc¢itacom, orientuju sa v problematike.
Deti do desat’ rokov nie st schopné klamat'.

Pri zapojeni deti do piateho roc¢nika nehrozi riziko pubertdlnych vylevov

a znehodnotenia udajov.

Dotaznik by nemal obsahovat viac ako 10-15 kratkych, vystiznych

a jednoznacnych otazok.
Odpovede v dotazniku by sa mali zaSkrtavat’.
Otazky je vhodné Citat’ defom nahlas, aby sa im vnutilo tempo.

S prieskumom zacat’ od tretich ro¢nikov, mladSie deti maji eSte problémy
s pisanim a Citanim.
Ako idedlna vzorka respondentov bol doporueni Ziaci tretich, Stvrtych a piatych

ro¢nikov v celkovej velkosti vzorky + 500 Ziakov.

Pre lepSiu orienticiu boli doporucené nasledujuce internetové stranky:

www.zskola.cz, www.uonif.cz, www.uzdroje.cz.

Boli doporuc¢ené konkrétne uclitel’ky, ktoré by mohli s realizdciou vyskumu

pomoct’, rovnako poskytnuté kontakty na ne:

Meno Skola Telefon

Matuskova 17. ZS 577 142 075
Gajdusikova Z8 Zelechovice 577901 886
Mecochova ZS Stipa 577 914 233
Miillerova 7.Z8 577 213 405

Zakladnym prianim vacSiny deti je mat’ vlastny pocitac a mobilny telefon

Bolo doporu¢ené naStudovat’ vybrané vyukové programy, ktoré¢ za na zakladnych

Skolach pouzivaju.

Z rozhovoru d’alej vyplynuli nasledujuce myslienky:

1.

2.

,»Nadanie je vel'mi individudlna vec*.

»Ked dieta ovlada pocitac, nie je génius*.


http://www.zskola.cz/
http://www.uonif.cz/
http://www.uzdroje.cz/
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3. ,,Talent a nadanie sa ukazu az po desiatom roku zivota®.
4. ,,VSetky deti st rovnaké, potrebuji mat’ len vhodné podmienky*.

Po odporuc¢eniach PhDr. Szpakovej bola snaha nakontaktovat’ vytipované ucitel’ky. Aj ked’
sa pokusy opakovali, Ziaden nebol tUspes$ny. Preto padlo rozhodnutie obratit’ sa s

poziadavkou priamo na riaditel'ov vybranych zakladnych skol.

Zakladné skoly boli vybrané na zaklade poctu ziakov a geografickej dostupnosti, tak aby
bol splneny stanoveny limit + 500 ziakov aneboli utratené prili§ velké financné

prostriedky za cestovanie.

Mgr. Alex a Mgr. Nedbal ako riaditelia dvoch z vybranych zékladnych $kol poskytli
d’alSie cenné informacie v osobnych rozhovoroch. Ostatni riaditelia boli kontaktovani

telefonicky.
Prvy rozhovor prebehol na Zakladnej Skole Komenského 1T u Mgr. Alexa.
Vystupy z rozhovoru:

» Pocitace na Skole st vyuzité pre vyucbu informatiky na 90 %, zostavajucich 10 %

vyuzivaju ucitelia ostatnych predmetov.

* Boli prestavené vyukové programy, ktoré Skola pouziva, napriklad programy od

spolo¢nosti Silcom multimedia.
AIT) . ) . r s _* y e
* Nesnazit’ sa objavovat’ objavené a dobre zmapovat’ situdciu.
= Uberat sa cestou doplnenia toho, o uz existuje.

* Dal$im uZitoénym webom su stranky manzelov Roseckych — www.tvorivaskola.cz,

ktory sa zaoberaju inovaénym vzdelavanim na zékladnych Skolach.
* Poslednym vystupom bolo uréenie presného poctu dotaznikov.

Rozhovor s Mgr. Nedbalom prebehol na Zakladnej Skole Komenského 78 v

Malenoviciach.
Vystupy z rozhovoru:
» Ak sa akakol'vek problematika detom dobre podd, dokazu sa ucit’ sami.

= Aj tu bol pre prieskum doporuceny prvy stupen zakladnej skoly.


http://www.tvorivaskola.cz/
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= Rozsiritenost’ pripravované¢ho projektu je mozna za predpokladu prepojitelnosti

prace doma a v skole.
= QOvléadanie stranok hlasom by bolo vel'kou vyhodou a oslovilo by aj mladsie deti.
* Bolo poukdzané na konkurenciu priamo zo Zlina a to spolo¢nost’ www.pfnet.eu.
»  Poslednym vystupom bolo rovnako urcenie presné¢ho poc¢tu dotaznikov.

Posledny rozhovorom bol so slecnou Be. Klarou Bendovou, ktord bola oslovend so
ziadost'ou o pomoc pri realizaciu kvalitativneho vyskumu - skupinovych rozhovorov, ktoré
mala viest ako moderator. Bc. Bendova je Studentkou piateho ro¢nika Univerzity
Palackého v Olomouci oboru psycholédgia. Psycholdgii sa venuje aj profesne mimo Skolu
auplynulé dva roky podsobila na Gele organizacie CASP. Rovnako ma skusenosti

s vyucbou na zakladnej skole.
Pomoc pri realizacii kvalitativnej Casti vyskumu Bc. Bendova prisl'ubila.

Orientacnd analyza poskytla dostatoné mnozstvo kvalitnych informacii, na zaklade

ktorych boli upravené a doladené jednotlivé Casti pripravnej fazy vyskumného projektu.

V nasledujucich kapitolach bude rozobrany postup zberu, spracovania, analyzy
a interpretacie dat. Postup bude rozdeleny do dvoch casti, zo zameranim sa na

kvantitativne a kvalitativne data.

1.2.2 Zber kvantitativnych dat

Vyskumnymi otdzkami bola oslovend populdcia Ceskej republiky. Dotazovanie na
vyberovom subore 605 respondentov prebehlo v mesiaci marec 2007 a zasiahlo péat

vybranych zakladnych §kol v meste Zlin a jeho okoli.

Tla¢ a distribiciu dotazniku zabezpe€il projektovy tim. Zber dat zabezpecili ucitelky
ziakov, u ktorych Setrenie prebehlo. Projektovi tim d’alej zabezpecil distribliciu manualu,
na zéklade ktorého bol dotaznik s detmi vypliiany. Vzor manuélu je mozné najst’ v prilohe

Cislo I11.

Névratnost’ dotazniku bola vysoka, z celkového poctu 700 sa vratilo 605 dotaznikov, €o je
priblizne 87% navratnost’. Navratnost’ 87 % je ovplyvnena predovsetkym tym, ze do

vypliiania dotaznikov sa nezapojili deti, ktoré v def Setrenia v §kole chybali. Dal§im


http://www.pfnet.eu/
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dévodom je nedokonalost’ I'udského faktoru. Riaditelia $kol nestanovili dostato¢ne presné

pocty zZiakov.

Z celkového poctu 605 dotaznikov bol len jeden dotaznik neplatny, pretoze nebol

adekvatne vyplneny. V tomto pripade sa jedna o zanedbatelné Cislo.

Vysledky vyjadruju nazory ziakov tretich, Stvrtych a piatych ro¢nikov zakladnych skol.
Zakladné skoly boli vybrané zamerne, tak ako je spomenuté v orientacnej analyze. Vyber
nebol ztohto dovodu ndhodny, ale zaujaty. Dotazovani boli vybrani na zéklade
subjektivneho nazoru realizatorov projektu a na zaklade rad odbornikov z praxe. Preto sa

jedna aj o vyber tsudkovy, podlozeny expertnym odhadom.

Vo vyberovom stubore bolo zastupenych 58 % chlapcov a 42 % dievcat. Vek respondentov

a rozdelenie podl'a ro¢nikov v Skole priblizuju nasledujuce dva grafy.

13 let 8 let treti
12 let 1% 6% 29%
5%

9 let

27% piaty
35%

11 let

28%

Stvrty
33% 36%

Graf 1. Vek respondentov. Graf 2. Navstevovany rocnik.

1.2.3 Spracovanie kvantitativnych dat

S udajmi, ktoré boli ziskané v procese zberu informacii, je mozné manipulovat’ len vtedy,

ak st rozdelené do tried alebo kategorii. [5]

Na zaciatku procesu spracovania, boli preto presne definované znaky jednotlivych tried,
triedy boli jednozna¢ne vymedzené, tak aby sa navzajom vylucovali a obsahovali vSetky

prvky skimaného suboru.

Rovnako prebehlo kodovanie udajov, priloha cislo V. To umoznilo previest’ tdaje na
formu vhodnu pre pocita¢. Kodovanie uzavretych otdzok prebehlo pomerne jednoducho.

Koédovanie otvorenych otazok bolo problematickejSie. Rucne bol zostaveny zoznam
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vSetkych moznych odpovedi, nasledne na to sa kazdej odpovedi v dotazniku priradil kod

odpovede na zozname.

Vysledky vyskumu st vyjadrena pomocou tabuliek a grafov programu Microsoft Excel.
Utelom spracovania v tabulkdch a grafoch bolo podat’ logicky usporiadany obraz
o skamanych javoch, o ich vyvoji, Strukture a stvislosti.

Bolo prevedené triedenie prvého a druhého stupiia podla niekolkych popisnych kritérii,
ako su pohlavie, vek a pod. Tymto sposobom bola posudzovand vidzba premennych na
roznost’ chovania respondentov.

Niektoré kritéria boli vyuzité pri odkryvani segmentu, iné vstupili az do procesu
charakterizovania profilu jednotlivych segmentov.

Co sa numerickej analyzy zhromazd’ovanych dat tyka bol vyuZity pristup ,,Rozdelenia

pocetnosti®.

1.2.4 Analyza kvantitativnych dat

Informécie budi primarne analyzované suhrnne, na zéklade prostého triedenia prvého

stupna.

Z celkového poctu 604 respondentov pouziva pocita¢ 98 % Co je 592 respondentov. Len

2 % respondentov pocita¢ nepouzivaju, to je 12 respondentov.

593

Graf 3. Pouzivanie pocitaca.

NajcastejsSie deti pouzivaji pocita¢ doma 91 %, potom v Skole 24 %. Pocitac tieZ pouzivaja
u kamaratov 8 %, pribuznych 6 % aurodiov v praci 4 %. Niektoré z deti pouzivaju

pocitac aj na viacerych miestach. Riaditelom Alexom sme boli upozorneny, ze vSetky deti
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prichadzaja do kontaktu s poc¢itacom v Skole. V dotazniku sa to neprejavilo z dévodu, Ze
v Skole na pocitacoch pracuju na edukativnych zadaniach, pricom doma travia vacsinu

Casu pri pocitaci hranim hier. To potvrdia aj d’alSie vysledky.

600 - 549

500 -

400 +

300 -

200 - 147

100 4 ” a7 46
0 . . . .
doma v §kole v praci rodi¢a u pribuznych u kamarata

Graf 4. Miesta, kde respondenti pouZivaju pocitac.

Pri pocitaci travia deti kazdy den urcity ¢as. Najviac deti, az 45 %, Co je 268 deti, travi
denne pri pocitaci 1 az 3 hodiny. 177 deti, ¢o je 29 % z celkového poctu 604 travi pri
pocitaci menej ako jednu hodinu. 19 % respondentov, ¢o je 110 deti odpovedalo, Ze denne
stravia pri pocitaci 3 az 5 hodin. A nakoniec 7% respondentov, 49 deti odpovedalo, Ze

denne stravia pri pocitaci viac, ako 5 hodin.

menej nez

viac ako 5 hodin 1hodinu
49 177

3 az 5 hodin
110

1 az 3 hodiny
268

Graf 5. Pocet hodin stravenych pri pocitaci. [RS]

Viac ako 88 % dotazovanych deti, ¢o je 534 respondentov pouziva internet. 11 % deti, ¢o
je 67 respondentov internet nepouziva a 0,5 % deti, 3 respondenti, nevedia, ¢o pojem

internet znamena.
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Graf 6. Pouzivanie internetu. [RS]

441 deti vyuziva internet na hranie hier, co je 73% z celkového poctu respondentov. 253
deti, 41,9 % vyuZziva internet k tomu, aby si mohlo pisat’ s kamaratmi. 245 deti, co je viac
ako 40 % vyuziva internet k vyhl'adavaniu zaujimavych informacii. 217 deti, takmer 36 %
posiela emaily. Takmer rovnaky pocet deti 214, 35 % vyuZiva internet na stahovanie

fotiek, videa alebo hudby. 172 deti, viac ako 28 % na internete st’ahuje hry.

stahujem fotky, videa, hudbu | 214
hlradam zaujimavé informacie | |245
posielam e-maily | | 217
pidem si s kamaratmi | | 253
stahujem hry | | 172
hram hry | | 441
0 5‘0 1 60 1 ‘50 2(;0 2‘50 360 3;_)0 4(;0 4‘50

Graf 7. Travenie casu na internete.

Az 56 % z celkového poctu respondentov poziva e-mail, o je 337 deti. 244 deti, 40 % e-

mail nepouZziva. A 4 % opytanych, 23 deti nevie, ¢o e-mail je.
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Graf 8. Pouzivanie emailu.

Prevazna vacsina respondentov, ktora e-mail pouziva, vyuziva sluzby www.seznam.cz. Je
to az 276 respondentov, Co je onieCo viac, ako 81 %. Druhym najobltibenejSim e-
mailovym poskytovatelom je server www.centrum.cz, sluzby ktorého vyuziva 48
respondentov, ¢o je viac ako 14 % z celkového poctu. 24 respondentov, 7 % ma emailovi
schranku na servery www.atlas.cz a 21, ¢o je 6 % na www.email.cz. 4 respondenti, 1%
vyuzivaju sluzby www.volny.cz. Po dvaja respondenti maji svoje emailové schranky
postupne na www.gmail.cz, www.post.cz a www.tiscali.cz, ¢o robi u kazdého 2 % z 0,6 %

z celkového poctu oslovenych respondentov, ktory maji emailova schranku.

300 - 276

250 A
200 ~
150 -
100 4

438
50 !—‘ 24 21
2 4 2 2
. A 4

centrum atlas email post seznam volny gmail tiscali

Graf 9. Miesta umiestnenia emailovej schranky.

Skoro polovica oslovenych respondentov, 49 %, ¢o je 295 deti pouziva na pripravu do
Skoly internet, zostavajucich 51 %, 309 deti internet na pripravu do Skoly nepouziva. Tu si

ale musime uvedomit’, Ze pracujeme z celkovym poc¢tom oslovenych, kde priblizne 12 %
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deti, asi 70 respondentov internet nepouziva vobec, z ¢oho logicky vyplyva, ze ho nemo6zu

pouzivat’ na pripravu do Skoly.

ano
49%

ne
51%

Graf 10. Internet a priprava do Skoly.

Viac ako dve tretiny oslovenych respondentov, 451 deti, ¢o je 75 % by malo rado svoju
vlastnl internetovu stranku. Len 153 deti, ¢o je zostavajucich 25 % vlastnu stranku nechce.
Znovu pocitame s celkovym poctom respondentov a nevylucujeme tych, ktory internet
nepouzivaju alebo nepoznaju.

ano
75%

25%

Graf'11. Viastné internetové stranky.

Najobl'ibenejSie  detské internetové stranky st herné servery. Medzi 10
najnavstevovanejSimi sa ich umiestnilo 5. Najobl'ubenejsim detskym webom vdbec su
www.superhry.cz., za najoblibenej$i ho povazuje 39 % respondentov. To, Ze deti

navs$tevuju aj zahrani¢né internetové stranky potvrdzuje umiestnenie www.youtube.com na
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9 mieste. Internet ponuka neobmedzené mnoZzstvo informacii zrdéznorodych oblasti

a kazdy si na iom modze ndjst’ to, Co ho zaujima. V cCasti ostatné su zjednotené vsetky

zostavajuce odkazy, ktoré sa v ankete objavili.

OSTATNE |

webgames.cz

youtube.com
alik.cz |
hry.cz
jetix.cz
spoluzaci.cz
minihry.cz
seznam.cz

1000her.cz

superhry.cz

] 285

115

116

17
22
22
|| 36
ERRTERERN) 46
180

183

0 25

50

75

100

125

150

Graf 12. Najoblubenejsie internetové stranky.

Pre 50 % oslovenych respondentov su najdolezitejsSim obsahom dobrych webovych stranok

hry. Nasleduje hudba, fotky a video. Deti by rovnako na strdnkach privitali zdbavu, chat,

veci do Skoly, zaujimavosti, zvieratd a Sport. V Casti ostatné sa nachddza mnozstvo

zaujimavych podnetov, ako napriklad: moznost’ registracie, ukladanie dat alebo rozhranie

prispdsobené uzivatel'ovi na mieru prostrednictvom tapiet, vlastnej grafiky.
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Graf 13. Veci, ktoré by na internetovych strankach nemali chybat.
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Jednoznacne najoblibenejSim predmetom deti v Skole je telocvik. Az 206 respondentov
z celkového poctu 604, ¢o je viac ako 34 % uviedlo prave telocvik na prvom mieste.
Nasleduje matematika 127 respondentov, to je 21%, anglictina 71 respondentov a takmer
12 %, vytvarnd vychova 61 respondentov a viac ako 10 %, vlastiveda 47 respondentov
atakmer 8 %. 35 deti, ¢o je skoro 6 % uviedlo jazyk cesky a 34 prirodovedu. Zo
zanedbateInymi percentami ostava na chvoste oblibenosti hudobna vychova 12 deti,
prvouka 8 deti a pocitace 3 deti. Znovu si treba uvedomit’ jedno Specifikum tejto otazky,

a to Ze zahfna vysledky vSetkych deti bez ohl'adu na Skolsky ro¢nik.

wtvarna wychova ] 61

prvouka 7:| 8

pocitate []3
Mastiveda 47

telocvik ] 206
hudobna wchova []12

prirodoveda [ 134

anglictina ] 71

matematika 1127

jazyk Cesky 35

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220

Graf 14. Najoblubenejsi Skolsky predmet.

Rebricek najmenej oblibenych pred jednoznacne vedie jazyk cesky. V dotaznikovom
prieskume zaznacilo prave tuto odpoved’ 237 respondentov, ¢o je takmer 40 %. Na druhom
mieste sa umiestnila matematika z poc¢tom hlasov 113, ¢o je skoro 19 %. Nasleduje
angliCtina, vlastiveda, prirodoveda s 44, 43 a4l hlasmi, ¢o si hodnoty okolo 7 %.
Vytvarna vychova, telocvik, prvouka a hudobna vychova rebri¢ek uzatvaraju s poctami
hlasov 35, 34, 31 a29. Tu sa vSetky hodnoty pohybuju okolo 5 % z celkového poctu

respondentov.
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Graf 15. Najmenej oblubeny skolsky predmet.
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Volny cas travia deti rézne, v podstate ani jedna z aktivit vyraznym spdsobom

nedominuje. Najobl'ibenejSou volno ¢asovou aktivitou je Sport, ktory praktikuje az 428

respondentov, ¢o je viac ako 70 %. Takmer rovnako vel’ky pocet deti travi svoj volny Cas

s kamaratmi, 412 respondentov, to je viac ako 68 %. 400 deti, ¢o je 66 % travi svoj volny

&as pozeranim televizie a 361, to je 60 % pocivanim hudby. Dalej deti travia svoj volny

¢as pri pocitac, uenim, ¢itanim alebo hrou na hudobny nastroj. A to v pocte 330, 289, 249

a 162 respondentov, ¢o je 55 %, 48 %, 14 % a 27 %.
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Graf 16. Travenie volného casu.

Ako bolo spomenuté v uvode kapitoly, ziskané kvantitativne tudaje boli

analyzou suhrnnych informacii ziskanych prostym triedenim prvého stupna.

400 440

vyhodnotené

Segmentacna
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ani ind analyza prevedena nebola z dovodu zachovania formalneho rozsahu prace. Ostatné

analyzy budi realizované v nadvéznostiach na tato pracu v budicnosti.

Vystupy a odporucenia na zdklade vysledkov kvantitativnej analyzy buda prezentované

v poslednej Casti tejto kapitoly spolo¢ne s vysledkami analyzy dat kvalitativnych.

1.2.5 Zber kvalitativnych dat

Vyskumnymi otdzkami bola oslovend populdcia Ceskej republiky. Dotazovanie na
vyberovom subore 25 respondentov prebehlo v mesiaci april 2007 a zasiahlo tri vybrané

zakladné skoly v meste Zlin.

Pred vyskumom bol na vybrané zékladné¢ Skoly rozoslany struc¢ny popis a koncept
kvalitativneho vyskumu, priloha ¢islo VI. Jednalo sa o vyskum medzi neplnoletymi

respondentmi, preto bolo nutné poziadat’ o sthlas rodicov.

Vysledky vyjadruju nazory ziakov tretich, Stvrtych a piatych ro¢nikov zakladnych skol.
Zakladné skoly boli vybrané zamerne, tak ako je spomenuté v orientacnej analyze. Vyber

nebol z tohto dovodu nahodny, ale zaujaty.

Dotazovani boli vybrani na zaklade subjektivneho nazoru realizatorov projektu
v spolupraci s riaditeI'mi zdkladnych $kol. Jedna sa teda aj o vyber usudkovy, podlozeny

expertnym odhadom.

Vybranu vzorku respondentov charakterizuje nasledujuca tabulka (Tab. 5). Chlapci

a dievcata st v tabul’ke rozdeleni podla jednotlivych ro¢nikov.

Tab. 5. Charakteristika skumanej vzorky pre kvalitativny vyskum.

- CHLAPCI DIEVCATA

SKOLA H/K >
3. 4. 5. 3. 4. 5.

ZS Okruzni 2 1 2 1 2 1 5/4 9

ZS Komenského 78 1 0 1 1 2 1 2/4 6

ZS Komenského II 0 0 0 3 4 3 0/10 10

SPOLU 3 1 3 5 8 5 7/18 25

Rozhovory boli vedené jednym moderatorom, psychologickou Be. Klarou Bendovou.

Respondentom boli kladené vopred pripravené otazky. Otazky boli pripravené tak, aby
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potvrdili a prehibili poznatky ziskané na zaklade kvantitativnej analyzy. Otazky je mozné

najst’ v prilohe Cislo VII.

1.2.6 Spracovanie kvalitativnych dat

V tejto Casti boli data technicky spracované a pripravené pre analyzu. Na rozdiel od
kvantitativneho vyskumu dochadzalo k cyklickému opakovaniu jednotlivych faz a analyza
sa tak velmi uzko v urcitej faze viaze ako k samotnym procesom ziskavania dat, tak

k procesom spracovania dat.

Na fixaciu kvalitativnych dat bolo pouzitd metéda audio- a videozaznamu. Ich nespornou

vyhodou je komplexnost’ zdznamu a jeho autenticita.

Ako zaznamové zariadenia boli pouzité:
1. Audiozaznam - Diktafon - Olympus VN-2100PC
2. Videozaznam - Videokamera - Sony DCR-HC47E

Metoda audio- a videozaznamu bola pouzita sicasne z praktickych dévodov. Oba zaznamy
poskytli zdznamy zvuku, ¢im bolo redukované riziko, zZe jedno zo zariadeni bude mat
poruchu, alebo sa vdanom okamziku bude nachddzat v mieste, kde nezaznamena

v potrebnej kvalite dany zvuk.

Obrazovy zdznam bol za pomoci Specializovaného softvéru Sony Vegas 6.0 prevedeny do
digitalnej podoby. Zvukovy zdznam bol spracovany za pomoci Specializovaného softvéru

Olympus Digital Wave Player.

Nasledne bola u oboch zaznamov prevedena transkripcia do textovej podoby za pomoci

nastrojov Microsoft Office.

Procediry  prevadzané pri  procese transkripcie  podlichaji  systematickym
a nesystematickym vplyvom vyskumnika. Na obmedzenie tychto vplyvov boli pouzité

nasledujuce techniky:
1. Kontrola transkripcie opakovanym posluchom
2. Kontrola transkripcie prostrednictvom ucastnika

3. Prevadzanie transkripcie paralelne dvoma vyskumnikmi
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PIné transkripcia bola d’alej upravena na zaklade takzvanej redukcie prvého radu. Ciel'om

bolo ucinit prepis plynulej$im.

Spracované zdznamy su ulozené na DVD, ktor¢ je prilohou tejto prace.

1.2.7 Analyza kvalitativnych dat

Analyza kvalitativnych déat je povaZovand za prakticky najnaro¢nejSiu fazu realizécie
studie. Pre analyzu kvalitativnych dat bola vybrana ,Metoda vytvérania trsov>*. Jedna sa

o metodu, ktord podporuje deskriptivny pristup ku kvalitativnej analyze.
Na zéklade prekrytia vznikli medzi jednotkami nasledujuce trsy (skupiny):
1. Internetové stranky, ako jedna z foriem vzdeldvania.
2. Dobré internetové stranky
3. Veci, ktoré by dobr¢ internetové stranky obsahovat’ nemali.
4. Nazov stranok.
5. Hodnotenie vybranych webovych stranok.
Internetové stranky ako jedna z foriem vzdelavania

Respondenti prejavili zdujem pouzivat' internet k vzdelavaniu a potvrdili, ze v sicasnosti
internet, ako ndstroj vzdelavania pouzivaji minimalne. Ak by to bolo mozné prijali by

vzdelavanie formou hry.

Deti prejavili zaujem o vzdelavanie sa vo viacerych predmetoch. Napriklad Cesky jazyk,

matematika, vlastiveda, prirodoveda alebo anglictina.

Ocenili by, ak by mohli za pomoci slichadiel a mikroféonu pisat’ diktaty respektive do

vynechanych medzier v texte dopliat i, y alebo &iarky.

7 Tato metéda slizi k tomu, aby sme zoskupili a konceptualizovali urcité vyroky do skupin. Skupiny (trsy) by
mali vzniknut na zdklade vzdjomného prekrytia (podobnosti) medzi identifikovanymi jednotkami. Tymto
procesom vznikaju obecnejsie, induktivne sformovane kategorie, ktorych zaradenie do danej skupiny (trsu) je
asociované s urcitymi opakujucimi sa znakmi. Spolocnym znakom takéhoto trsu moze byt napriklad
tematické prekrytie. Taktiez moéze vzniknut casové alebo priestorove prekrytie. Zdkladom metody je
porovndvanie a agregdcia dat, metoda md dimenziu urcitej hierarchizacie, lebo v nej prostrednictvom

kategorizacie zvolenych zakladnych jednotiek vytvarame jednotky obecnejsie. [9]
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Texty by radi vypliali na &as. Rovnako by prijali moZnost vyberu textov rdznej

naroc¢nosti.

Rovnaky sposob prace by im vyhovoval aj v matematike alebo cudzom jazyku.

Bol prejaveny zaujem o moznost’ vytlacit’ si uebné texty.

Samozrejmostou by mala byt moznost’ kontroly spravneho rieSenia jednotlivych zadani ¢i

uz pristupom ku kI'i¢u zadania alebo spétnej vizby na zéklade zaslaného emailu.

Motivacné faktory, na zéklade ktorych by dana forma vzdelavania bola pre respondentov

atraktivna si nasledovné:

= Za jednotlivé spravne odpovede arieSenia zadanych tuloh ziskavat’ Specidlne

body.

*» Po splneni urcit¢tho bodového limitu alebo uspeSnom absolvovani zvolenej

narocnosti zadanej ulohy moznost’ vytladit’ si certifikat alebo diplom.

* Po splneni urcit¢tho bodového limitu pristup k dovtedy uzavretym castiam
stranok, d’alej moznost' stiahnut' hudbu, video, obrazky alebo zvicsenie

kapacity vlastného tllozného priestoru.
Vsetky spracované témy by mali byt’ obohatené o kvalitné obrazky a fotografie.

Respondenti d’alej prejavili zaujem o moznost’ stiahnut’ si dema vyukovych predmetov aj
domov. Radi by sa ucili tancovat’, programovat’, sebaobranu, zdravo stravovat alebo

vyrabat’ keramiku.
Dobré internetové stranky.

Respondenti svojimi odpoved’ami potvrdili vysledky kvantitativnej analyzy. To znamena,
ze na dobrych internetovych strankach by nemala chybat’ hudba, fotografie, obrazky alebo
video. Hry, ktoré¢ v kvantitativnej analyze ako prvok obsahu jednozna¢ne dominovali boli
Specifikované. Bol prejaveny zaujem o hry Sportové, logické, matematické, d’alej rozne

rébusy, 1Q testy a hlavolamy.

Stranky by mali byt spracované prehl'adne s logickou navigaciou (oddelit’ informéacie z CR
a zahrani¢ia). Grafika by mala byt kreslena za vyuZitia celej Skaly farieb s dominanciou

zelenej farby.

Vitanym prvkom stranok by bola integracia (podpora) ICQ alebo SKYPE.
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Vsetci respondenti prejavili zaujem o integraciu grafického programu (ktory by bol

zdarma) do obsahu stranok a umozioval by Gpravu fotiek a obrazkov.

Dolezitym prvkom dobrého webu by mala byt moznost registracie, vytvorenia
a prisposobenia si vlastného uzivatel'ského rozhrania, moznost’ ukladat’ data do vlastnej
sekcie, moznost’ vytvorenia zoznamu najnavStevovanejSich strdnok, moznost’ verejnej
publikacie vlastnych prac, zalozenie emailu, vkladania prispevkov do diskusného fora,
moznost stiahnutia vzorovych prijimacich testov na osem ro¢né gymndzia, moznost
stiahnutia knih, ktoré nie st chranené autorskym zikonom. Dalej karaoke & moznost

poskladat’ si 'udskeé telo na zdklade vyberu z jednotlivych organov a koncatin.

Na strankach by mala byt moznost’ vyuzitia réznych slovnikov, respondenti by si radi
stahovali anésledne tlacili rézne stavebnice a vystrihovacky. Nemali by chybat
informacie o rastlindch a zvieratdch zamerané na zaujimavosti z tychto oblasti., rovnako
zivotopisy slavnych T'udi (napriklad Maria Terézia) alebo recenzie na filmy, hudbu

a knihy.
Dobr¢ internetové stranky by mali byt stabilné aj pre vel'kom napore navstevnikov.

Veci, ktoré by dobré internetové stranky obsahovat’ nemali

Respondenti na strankach nechcu:

1. Bulvarne celebrity 4. Reklamy
2. Brutalitu a nasilie 5. Klamlivé a zavadzajice informéacie
3. Erotiku 6. Poskytovat’ osobné udaje

Nazov stranok

Respondenti uviedli nasledujice navrhy na nazov stranok:

1. Skola hrou 7. Vseho chut’ 13. Stranky pro déti
2. Zajimavosti 8. Moje véci 14. Stranky pro Skoly
3. VSestranka 9.Ja 15. V3e co déti chcou
4. Kola¢ 10. VSeobecné 16. Internet pro déti
5. VSe pro déti 11. Vseho kousek

6. VSechno mozné 12. Internetova Skola
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Hodnotenie vybranych webovych stranok

V tejto otazke hodnotili respondenti stranky, ktoré boli vybrané na zaklade vysledkov

kvantitativnej analyzy.

1. Stranka 1: www.alik.cz

* + hry, domcek, rébusy

* —infantilny vzhl'ad, reklama, nefunkénost’ niektorych sekcii

2. Stranka 2: www.youtube.com

* + moznost vyhl'adavania roznych videi, pekna grafika

= _ brutalne a nasilné videa

3. Stranka 3: www.jetix.cz

= + vel'mi pekna grafika, zbieranie bodov (brixov), anketa, sut'aze

= —kvalita pisma (nevyraznost’)

4. Stranka 4: www.seznam.cz

* + vlastne rozhranie emailu, vel’ky vyber (spoluZziaci, mapy, ...)

» —reklamy

5. Stranka 5: www.witch.cz

* + prepojenie s jetixom, farby

» — prili§ zamerané na dievcata

6. Stranka 6: www.superhry.cz

» + logické usporiadanie ovladacich prvkov, grafické spracovanie


http://www.alik.cz/
http://www.youtube.com/
http://www.jetix.cz/
http://www.seznam.cz/
http://www.witch.cz/
http://www.superhry.cz/
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= —erotické a brutdlne hry

Néhl'ady hodnotenych stranok je mozné najst’ v prilohe ¢islo VII.

1.3 Zaverecné zhodnotenie a vystupy

V tejto kapitole budu zhodnotené zvolené postupy a metddy prace na analytickej Casti.
Dalej budi sumarizované vysledky kvantitativnej a kvalitativnej analyzy, tak aby poskytli

vystupy pre spracovanie Casti projektove;j.

1.3.1 Zhodnotenie

Priprava a realizdcia analytickej Casti prace bola ¢asovo naro¢na. Potvrdilo sa ale, ze
zvoleny postup bol spravny, rovnako ako vyber metdd Setrenia. Na zédklade zvolenych
postupov a metéd bolo mozné ziskat’ mnozstvo vel'mi cennych a uzito¢nych podkladov,

ako kvantitativneho, tak kvalitativneho charakteru.

Pri zbere ani spracovani informacii z vyskumu nenastali problémy, ktoré by narusili postup

stanoveny ¢asovym harmonogramom.

Osloveni odbornici z praxe a rovnako zainteresovani respondenti ochotne spolupracovali.
S niektorymi bola dohodnutd buduica spolupraca, tykajica sa dalsich aktivit spojenych

s realizaciou daného projektového zameru.

Vsetky hypotézy stanovené v tivodnej Casti analyzy sa potvrdili.

1.3.2 Vystupy
Z kvantitativnej analyzy vyplynuli nasledujuice vystupy:
1. Internet pouziva 88 % oslovenych respondentov

2. Respondenti travia Cas na internete najmi hranim hier, chatovanim a posielanim

emailov. Vyhladavaji zaujimavé informacie, st'ahuju fotky, videa a obrazky.

3. 56 % respondentov pouZziva email, z toho az 88 % ma emailovl schranku zaloZzenu

na servery ww.seznam.cz.
4. 49 % respondentov vyuziva internet na pripravu do Skoly.

5. 75 % respondentov by chcelo mat’ svoje vlastné internetové stranky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

9.

NajoblibenejSou strankou respondentov je herny server www.superhry.cz, to

potvrdilo az 39 % respondentov.
Dobr¢ internetové stranky by mali obsahovat’ najmé hry, hudbu a fotky.

Medzi tri najobltbenejSie predmety v Skole patri: telocvik, matematika

a anglictina.

Medzi tri najmenej obl'ibené predmety patri: jazyk Cesky, matematika a vlastiveda.

10. VolI'ny cas travia deti predovSetkym Sportom, s kamaratmi a pozeranim televizie.

Z kvalitativnej analyzy vyplynuli nasledujice vystupy:

1.

6.

Internet je vitanou formou vzdeldvania (Respondenti navrhli konkrétne formy

a motivacné faktory).
Vzdelavanie formou hry.

Dobré internetové stranky by mali byt stabilné, kvalitne a prehladne graficky
spracované, pricom by mali poniknut’ predovSetkym zaujimavy a multioborovy

obsah. Stranky by mali byt cenzurované.

Stranky by nemali obsahovat erotiku, nésilie a brutalitu. Rovnako by nemali

obsahovat’ reklamu, klamlivé a zavadzajtice informacie.
Nézov stranok by mal vychadzat’ z pojmov ako: Skola, vSetko, moje, internet.

Vybranym respondentom bol vzhl'adom a obsahom najbliz$i server www.jetix.cz.

Kvalitativna analyza potvrdila a prehibila informacie ziskané kvantitativnou analyzou.

Dalej sa potvrdili informacie z orientaénej analyzy situacie. Predovsetkym to, Ze

respondentom sa viac pacia veci orientované na mladez a dospelych, ¢o sa prejavilo

predovsetkym pri hodnoteni serveru www.alik.cz.


http://www.superhry.cz/
http://www.jetix.cz/
http://www.alik.cz/
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2 NAVRHOVA CAST

Na zaklade vystupov z analytickej Casti navrhujem tieto opatrenia:

e Vybudovat’ internetové stranky, ktoré budi sluzit' ako interaktivna pomdcka pri
vzdelavani deti jednak priamo v Skole ataktiez ako pomdcka na samosStudium

kdekol'vek mimo ne;j.

e Pri tvorbe internetovych stranok sa zamerat’ na to, aby design a programova cast’

vytvorili ilaziu interaktivneho detského sveta na zaklade modelu pocitacovych hier.

e Obsah nadefinovat ako multioborovi multimedidlnu  informacén( databazu

zahfnajuicu vsetky oblasti detského zaujmu.

e Umoznit detom upravovat si uZzivatel'ské prostredie aplikacie podla vlastnych

predstav, taktiez umoznit’ pristup k aktualizacii niektorych sekcii.

e Na strankach prinasat’ praktické cvi¢enia nadvézujice na preberanu latku v skole.
Prezentovat’ tieto cvicenia atraktivnou formou (grafika, animacie, vided) a plne ich

prisposobit’ heslu: ,,8kola hrou®.

e ZabezpecCit defom moznosti vzdeldvania sa i mimo latku zachytenti v Skolskych
osnovach, dat’ im praktické rady z oblasti spravnej zivotospravy, Sportu aich

vlastnych zadujmov.

e Prostrednictvom webu detfom umoznit otvorentt komunikaciu a realizaciu
spolo¢nych aktivit, moznost’ prezentovat’ seba a svoju pracu (napriklad moznost'ou

zalozit’ si vlastny blog alebo sekciu na webe).

e ZabezpeCit dokonaly ochranny systém webu, filtrujaci vSetky pravdepodobné

negativne vplyvy a infiltracie, poskytnat’ detom bezpecné prostredie.

e Pomenovat stranky na zdklade klIi¢ovych slov spominanych v kvalitativnej Casti

vyskumu.
e Zabezpecit podrobny testing jednotlivych ¢asti webu pred jeho spustenim.

e Na ziklade navrhovanych opatreni vypracovat’ podrobny projekt realizacie

prvych detskych internetovych stranok v Zlinskom kraji.
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3 RIZIKOVA ANALYZA

Rozhodovanie je kazdodennou sucastou manazérskeho zivota. Bohuzial, neZijeme
v idealnom svete a preto rozhodnutie manazéra na ktorejkol'vek urovni nesie v sebe urcitii
davku neistoty. Okrem Sanci na Gspech a vitazstvo nastdvaju rovnako udalosti, ktoré moézu

spoOsobit’ mensiu ¢i vacsiu katastrofu, preto im musime venovat’ nalezita pozornost’. [3]

"Je riskantné nechopit sa prileZitosti."

Havlik [33]

Riziko je neoddelitel'nou suastou kazdého projektu. S jeho existenciou je spojena
rovnako nadej, ze vysledky projektu budu lepSie nez ocakéavané, tak hrozba, ze tomu bude
naopak. V naSom ponati budeme rizikd chipat’ ako faktory ohrozujice uspech buducej

realizacie projektu. [6]

3.2 Metoda RIPRAN

Existuje mnozstvo metdd na zéklade ktorych je mozné merat’ rizikd. Kazdd z metod sa
Specializuje na ur€ity typ, respektive typy projektov. Metdéda RIPRAN (Risk project
analysis) je pouzite'na pre vsetky typy projektov. Tato metéda bolo vyvinutd na VUT v
Brne, Fakulté strojniho inZenyrstvi, Ustavu automatizace a informatiky v ramci
vyzkumného zameru MSMT CR , Automatizace technologii a procesi“. Jej autorom je
Doc. Ing. Branislav Lacko, CSc. Vychadza z procesného pojatia, takZe analyzu rizik chape
ako kontinudlny sled vzajomne nadvézujucich cinnosti: identifikacia, kvantifikacia

a zniZzovanie rizika. [6]

Metéda RIPRAN funguje na zakladnom vztahu HROZBA => SCENAR. Scenaru je
nasledne priradeny nositel’, pravdepodobnost’ a dopad. Z kombinacie pravdepodobnosti

a dopadu urcéujeme hodnotu rizika.

Hrozba = To, o sa moze stat’
Scenar = Ked’ nastane hrozba, potom...
Nositel’ hrozby = Ten, kto rozhoduje; Ten, kto méa zodpovednost’

Niekol'ko hrozieb mdéze viest' kjednému scenaru, ale pravdepodobnost moze byt

rozdielna.
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Tab. 6. ldentifikovanie rizik projektu

HROZBA SCENAR NH P D HR
1. Nedostatok financii Neuskutocnenie projektu K, M, KS MP VD SHR
2. | Nezaujem potencialnych navstevnikov Nesplnenie ciel'ov projektu PT SP SD SHR
3.| Predbehnutie konkurenciou Strata exkluzivity, vyssie naklady PK VP VD
4. | Neschopnost odhadnut rozsah prac Oneskorenie PT SP SD SHR
Nezaujem zakladnych kol
5. implementovat’ Nizka navstevnost’ ZS, M MP VD SHR
produkt do vzdelavacieho procesu
6. iez‘ifof}l;ﬁ(;‘;es;yl‘;::ggv"‘“y plan dalsicho | p 4 tirovne PT MP | SD | NHR
7. Isieuf;rt:lri‘fn;’yprac‘wany plan vyvoja (pred |\ o titng vystup PT SP VOBl VHR
8. N'edosFatoéné technické a materialne ) Oneskorenie, Nespokojnost’ ¢lenov PT MP sD NHR
zazemie timu
9.| Nedostato¢na propagacia projektu Mala navstevnost PT MP VD SHR
10.| Legislativa Pravne problémy PT MP VD SHR
11.| PredraZenie projektu Zadizenie PT SP VD
12.| Nekvalitny obsah Nizka atraktivita PT MP VD SHR
13.| Neatraktivna grafika Nizka atraktivita PT MP SD NHR
14.| Nekvalitné programovanie Nizka atraktivita PT SP VD VHR
Nedostato¢na komunikacia so
15.| zastupcami Komplikacie s realizaciou projektu PT SP VD VHR
zaujmovych skupin
16. | Nekvalitne spracovany vyskum :S;Z?viﬁep;ﬁjs tEre dalsie PT MP SD NHR
17.| Nedostatocné testovanie a kontrola Chyby, nefunké&nost’ webu PT SP SD SHR
18.| Zle zlozeny projektovy tim Konflikty MP MP VD SHR
19.| Nedostato¢na motivacia ¢lenov timu Nizka produktivita MP MP VD SHR
20. | Zlé rozdelenie kompetencii v time Konflikty MP SP SD SHR
21.| Zla komunikacia ¢lenov timu Nizka produktivita PT SP MD NHR
22.| Neefektivny tok informacii Nizka produktivita PT SP SD SHR
23.| Strata klI'uiCového clena timu Oneskorenie KC MP VD SHR
24.| Neschopnost predat’ produkt Nizka navstevnost’ PT MP SD NHR
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Nezabezpecenie komfortu

fyziologickych Konflikty, Oneskorenie, Slaba

a somaticko-psychologickych potrieb motivacia, Nizka produktivita PT MP VD =R
jednotlivcov v time

25.

NH - nositel’ hrozby, P — pravdepodobnost, D — dopad, HR — hodnota rizika, K — kraj, =M — ministerstvo,
KS — komercné subjekty, PT — projektovy tim, PK — potencidlna konkurencia, Z8 — zdakladné skoly, MP —
manazér projektu, KC — konkrétny clen

Pri priradovani triedy hodnoty rizika sa postupovalo na zdklade nasledujicej matice

(Chyba! Nenalezen zdroj odkazi.).

Tab. 7. Matica pre priradenie triedy hodnoty rizika. [6]

Maly nepriaznivy
dopad na projekt

Stredny nepriaznivy
dopad na projekt

Velky nepriaznivy
dopad na projekt

xly:\?dk:podobnost’ Vysoka hodnota rizika Vysoka hodnota rizika Stredna hodnota rizika
g:;i‘;r;:od obnost’ Vysoka hodnota rizika Stredna hodnota rizika Nizka hodnota rizika
Mala Stredna hodnota rizik Nizka hodnota rizik Nizka hodnota rizik

pravdepodobnost redna hodnota rizika izka hodnota rizika izka hodnota rizika

*  Nizka hodnota rizika — dopady vyzaduju zZiadne alebo malé zasahy do projektu

»  Strednd hodnota rizika — dopady vyzaduji malé alebo akéné zasahy do projektu

» Vysokda hodnota rizika — dopady vyZaduji akéné az mimoriadne zésahy do
projektu. Variantu VP-VD nesmieme v projekte pripustit’, tato kombinacia sa musi
vyriesit’ okamZite.

Opatrenia pre dopady s vysokou hodnotou rizika

1. Predbehnutie konkurenciou
» Neustaly monitoring konkuren¢ného prostredia.
* Vyvarovanie sa nechcené¢ho tniku délezitych informécii.
» Ponuka vysoko kvalitného a tazko napodobniteného produktu.

2. Nepresne vypracovany plan vyvoja (pred spustenim)

» Do spracovania planu projektu musia zasiahnut’ vSetci zainteresovani ¢lenovia
timu a odborne posudit, andsledne odsuhlasit’ harmonogram jednotlivych

¢innosti, za ktoré nest zodpovednost.
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3. Predrazenie projektu

* Precizne spracovanie finan¢nej analyzy projektu a navratnosti vlozenych

finan¢nych prostriedkov pred samotnym zahdjenim projektu.
4. Nedostatocna komunikécia so zastupcami zaujmovych skupin

= Spracovat’ obsiahly plan komunikacie s potencialnymi aj sa¢asnymi zastupcami

zaujmovych skupin.
» Kazdé stretnutie vopred svedomito pripravit’ (scendr jednania).

Analyza RIPRAN poukdzala na moznost' vzniku potencidlnych rizik a velkosti ich

dopadu. Ukoncenim analyzy rizik praca na praktickej ¢asti kon¢i.
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ZAVER

Témou mojej bakalarskej prace je: Navrh spracovania prvych webovych stranok pre deti

v Zlinskom kraji.

V teoretickej Casti som sa zaoberal spracovanim problematiky marketingu cieleného na
deti, jeho novych foriem a trendov a takisto jeho negativny dopad na mnozstvo problémov,
ktoré v stiCasnosti deti trapia. V druhej kapitole som spracoval zdsady tvorby efektivnej
webovej prezentacie a na koniec som priblizil vybrané¢ metédy marketingového prieskumu,

ktoré boli vyuzité na tvorbu podkladov k analytickej Casti.

V Casti praktickej som sa zameral na podrobni analyzu predstdv deti o webovych
strankach. Pouzil som 1ianalyzu poznatkov ziskanych zrozhovorov s riaditelmi

zakladnych §kol, psychologmi a vedicim odboru skolstva.

V névrhovej cCasti mojej prace som aplikoval ziskané poznatky na tvorbu webovych
stranok pre deti, ktorymi boli najméd: vytvorenie Siroko spektralnej databdze informacii
z oblasti ako su geografia, matematika, histéria, umenie, vlastiveda, Sport, zdravy zivotny
Styl, atd., sprostredkovanie tychto informacii formou hry, vytvorenie atraktivneho
interaktivneho a multimedidlneho prostredia s vol'nostou pohybu a moznosti modifikovat’

uzivatel'ské prostredie.

Na zéaver praktickej Casti som spracoval rizikovl analyzu zameru podl'a zésad projektovej

metody RIPRAN.
Zadanie a ciele, ktoré boli na zaciatku bakalarskej prace stanovené som splnil.

Na zaklade mojej bakaléarskej prace mézem konstatovat’, ze moznost’ spracovat’ internetové
stranky zamerané na vzdeldvanie uréené detom sa ukéazal ako Zivota schopna myslienka,
ktora vychédza z analyzovanych potrieb samotnych deti. Urcite bude stat’ za to, ju

v budtcnosti spracovat’ ako projekt.
Verim, Ze moja praca prispela k ziskaniu nového pohladu na vyuzitie internetu vo
vzdeldvacou procese a poznatky v nej ziskané budu prospesné pre buduce budovanie

novych vzdeldvacich Struktur a prostriedkov.
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PRILOHA P II: DOTAZNIK PRE KVANTITATIVNY VYSKUM 1

Ahoj!

Jmenujeme se Gabo a Rado a studujeme na Univerzité Tomase Bati ve Zliné. Rozhodli jsme se
pro vas vytvofit internetové stranky. Chceme, abyste si na nich nasli v3e, co vas zajima a bavi.
Byli bychom proto radi, kdyby jste wyplnili tento dotaznik. PormlZe nam udélat stranky tak, aby se
wam co nejice libily.

M2 Pouzivas poéitaé?
(] ano [] NE

227 Kde pouzivas poéitaé?

[] boma [] Veskole

B Kolik hodin denné stravis u poéitaée?

dinde, napiskde ...................co

[] Méné nez 1 hodinu
[] 3az5 hodin
@07 Pouzivas internet?

] ano [] nNE

507 Co délas na internetu?
[ Hraji hry

[ ] Pisu sis kamarady

1 az 3 hodiny
Vice jak S hodin, kolik? .........................

MNewim, co je internet

Stahuji hry

Posilam emaily

ooo O oo O

[ ] Hiedam zajimavé informace Stahuji fotky, videa, hudbu
[ ] inéveei nispiSiaks: u o s s

B2 Mas e-mail?

(] ano  [] NE

N

MNevim, co je e-mail

P strana 1



PRILOHA P II: DOTAZNIK PRE KVANTITATIVNY VYSKUM 2

[F20 Pokud ano, kde mas e-mailovou schranku?

[] nacentrumez [] naatlascz

D na email cz I:l na post cz

D na seznam.cz |:| jinde, napig kde: ...
|87 Pouzivas internet na pfipravu do $koly?

] ano [ we
907 chtél bys mit svou viastni internetovou stranku?

] ano (] ne

- Moje nejoblibenéjsi internetove stranky jsou:

110 Napis, které véci by na dobrych internetovych strankach nemély chybét:
- Mym nejoblibenéjsim pfedmétem ve skole je:

[32 Mym nejméné oblibenym pfedmétem ve skole je:

149 Cco délas ve svém volném éase?
sportuji koukém na televizi
uéim se do Skoly hraji na hudebni nastroj

hraji se s kamarady Cu si

0ooo

tas travim u poditate posloucham hudbu

00000

IS ECE, MADE GO0 o o S e S e e S T L B T B

Dékujeme za vyplnéni dotazniku a prejeme hezky den!

I stranaz



PRILOHA P III: MANUAL K DOTAZNIKU

Vazeni pratelé,

dékujeme, Ze jste se rozhodli pomoci ndm stimto dotaznikovym Setfenim. Vysledky
Setfeni budou pouzity na zpracovani nasi bakalaiské a diplomové prace a nasledné na
tvorbu konceptu webovych stranek ur¢enych détem. Nasim zdmérem je vyuZit tyto stranky
jako interaktivni prostiedek k samo vzdé¢lavani déti. Chceme, aby nase prace byla co
nejblize realité, proto jsme se pii realizaci dotaznikového prizkumu rozhodli pozadat o
pomoc i vasi Skolu.

Dotaznik obsahuje 14 jednoduchych otazek. Témét vSechny odpovédi na otazky se

krouzkuji. U néekterych otazek (takzvanych ,otevienych™ otdzek) je nutné, aby déti
odpovéd vypsaly.

Budeme proto radi, kdyZ budete postupovat podle niZze uvedenych instrukei:

1. Prectéte spoleéné nahlas iivod k dotazniku.

2. Vypliite s détmi Givodni informace.

3. Nasledné postupujte po jednotlivych otazkach. Prectéte otazku nahlas,
zeptejte se déti zda ji pochopili a nechte jim ¢as na to, aby se vyjadrili.

4. Zeptejte se, jestli vSichni napsali odpovéd’, pomozte jim s pripadnymi
pochybnostmi.

5. Poté pristupte k FeSeni dalSi otazky.

Odpovédi v otdzkach €. 1, 2, 3,4, 5,6, 7, 8, 9, 14 se krouzkuji. Je mozné, Ze ani jedna
z nabidnutych moznosti nebude détem vyhovovat, proto je u nékterych otdzek moznost
dopsat odpoveéd’ do kolonky ,,jiné".

U otazek ¢. 10, 11, 12, 13 je nutné, aby déti vypsaly odpoveéd’ sami.

Otazka ¢. 11 — odpovéd’ na tuto otazku muize byt komplikovanégjsi. Jde o to, aby déti
napsaly co nejvice véci, které by chtély na internetovych strankach najit, pfipadné co by
tyto stranky méli dale nabidnout (chat, fotogalerie, vlastni prostor, moznost stahovat
hudbu, video, moznost vytvoftit si vlastni sekci, atd...). Odpovédi se mohou odvijet od
asociaci déti na jejich oblibené ¢innosti.

Dékujeme za pomoc a prejeme hezky den!

Gabriel Kalapos, 3. ro¢nik, Fakulta multimedidlnich komunikaci

Radoslav Stefanek, 5. roénik, Fakulta managementu a ekonomiky

Poznamka:  Dotaznik a jeho feSeni byl konzultovan s psychologem.



PRILOHA P1IV: PROJEKCNE TECHNIKY

Projekéné techniky sa pouzivaju v pripadoch, kedy sa predpokladd, ze respondent nebude
ochotny reagovat’ na priame otazky. Respondentovi predkladdame mnohozna¢ny podnet,

ktory ma interpretovat’. Vybrané projekéné metoddy st nasledovné:

= test slovnej asociacie, test dokoncCovania viet, test interpreticie obrazkov,
fyziognomické postupy, test farieb, test tvarov, zoznam nakupeného tovaru,
kolaze, tachystoskopické skusky, technika tretej osoby, hranie roli, nepriamy

dotaz, analogia, ... [8]

Projekéné metody sa vyuzivaji ako dopliujici nastroj kvalitativneho marketingového
vyskumu. Pri individudlnom hibkovom a skupinovom rozhovore z nich ¢erpame Gasto. St

uréené k nepriamemu ziskaniu idajov o nazoroch a pocitoch respondenta. [8], [RS]

V analytickej ¢asti mojej diplomovej prace budu niektoré z projekénych metdd vyuzité,

preto by som i rad v nasledujucej Casti priblizil.

Test dokoncovania viet — Dotazovanému sa predlozi niekol’ko viet, ktoré ma doplnit’ tym,
¢o ho najrychlejSie napadne. Vety moézu byt formulované v priamom vztahu
k dotazovanému, ale viac byvaju formulované neosobne. Vyjadrenia respondentov,

stimulované netplnymi myslienkami odhal’uju skryté motivy, postoje a nazory.

Tachystoskopické skuSky — Umoznuji kratkodobli projekciu testovaného materidlu,

ktorej ciel'om je posudit’ jeho ucinnost’ z hl'adiska psychologie vnimania

Nepriamy dotaz — Nepriamy dotaz rieSi problematiku vedomych, ale neochotné
prezradzanych informécii. Napriklad namiesto priamej otazky ,,Cistite si zuby zubnou
pastou?* znie nepriamy dotaz takto: ,.ktorému z tychto spdsobov Cistenia zubov davate

prednost’?*
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PRILOHA P VI: KONCEPT FOCUS GROUP

Celkovy cas:
60min / 1 skupina
Zxcastnené osoby:

Psycholog (1), vyskumny pracovnik (1-2), deti (6/skola, 2/rocnik)

Pouzité metody:

Vybrané projekéné techniky (test slovnej asocidcie, test dokoncCovania viet, test

interpretacie obrazkov, test farieb, test tvarov ...), Riadeny rozhovor.

Primarnym ciel’:

Overit  pravdivost  kvantitativnych informécii ziskanych dotaznikovym Setrenim

prostrednictvom kvalitativneho marketingového vyskumu.
Dalsi ciel’:

Vybrané problémy plynuce s kvantitativneho vyskumu preskumat’ do detailov

Vystupy:
1. Zistit, aké konkrétne formy samo vzdeldvania prostrednictvom internetu deti
preferuju, aky sposob je pre nich najpohodlnejsi a preco?
2. Informacie z akej konkrétnej oblasti zaujimaju deti najviac a preco?
3. Na vybranych 3 najobl'ibenejSich a 3 najmenej oblibenych Skolskych predmetoch

zistit, ¢o deti zaujima, ¢o nie a preco?

Pouzita technika:

notebook, projektor, kamera, diktafon, fotoaparat



PRILOHA P VII: OTAZKY FOCUS GROUP

1.

2.

Ktoré veci by na dobrych internetovych strankach mali byt (vizuélne zhodnotit’)

D4 sa Internet vyuzit’ na ucenia a ako? Pouzivali by ste ho na ucenie? (referaty,

ucebné texty, filmy,...)

. Aké su oblasti zaujmu v (ne)obl'ubenych predmetoch? (telocvik, jazyk cesky,

prirodoveda, vytvarna vychova, vlastiveda)
Ako by sa stranky pre deti mali volat’, aky by mal byt’ ich nazov?

Aké st vase zaujmy mimo Skolu? (hudba, hry, idoly)
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www.alik.cz

» Uz se zname?
Pak stati, kdy? se fen piiblasf - napié své jméno a heslo:!

JMENO: |
HESLO:

» Anebo...

...jsi tu poprvé?
Mebo jsme se snad jests nestibli skamaradit?
Tak pojd’, jestl chees, ... § _ﬁ' )
_..SEZNAMIME SE! £+
VyuZijeZ pak jests vice skvElych moZnosti, které

tuprotebe mam!

STRANKA | (g PRIDAT K OBLIBENYM

NefFhavEjsi novinky »
+2avedli jsme jasna pravidla chovani! Precti si je!

Copyright © 1998-2007 MAFRA a5,

www.youtbube.com

(0) | MyAccount | History @ | Help | Log Out

adc

5t Yourss

Hello, rstefanek
You T3 |

Search

Smosh - lew Year's .. Hurricane Katrina:... President Bush Visi... The C
smosh TRyanNOVAC craigmet EFforg
Featured Videos See More Featwred Videos

The Consumatron Mimute - 040407 - Mobile
!

Today's theme sang was sentin by
Snoogedhitp fwi.myspace.comishimodaairorce)l
Where's yours? {htipfconsumalron comiforumivi ( more )

From consumelron Views: 34,869 * okl

Mare in People & Blogs

[« s Probe

0537

A hard-hitting investigative news program thal goes where others fear fo
prabe. This episode of CURIOUS PROBE: we go deep inside G( mare )

From thegeniuses Views: 87,093 ki Mare in Comedy.

Cade Monkey
0319

Jonathan Coulton's song paired with a fun take on a group project.

From: gtolee Views: 70§11 Ak

in Comedy

& Upload Videos

Welcome, rstefanek

Statistics

Video Views: 0
Channel Views: 0
Subseribers: 0
View Channel

Inbox

General Messages: 0
Friend Invites: 0
Received Videos: 0
Read Inbox

New at YouTube

| Channel Customizations
o New channel customizations abound! Check
them outin your channel seffings

Categories
The Categories section has been given a

face lift and now shows more featured
videos and channels.

TestTube
More new (and improved) YouTube features
= in development! Now with Active Sharing.

Read Our Blog



http://www.alik.cz/
http://www.youtbube.com/
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www.witch.cz

SEDMY SLET CARODEJEK

www.seznam.cCz

Dnes je 2.5.2007, svitek mé Zikmund | Nastaveni = Prihldsit se

EZ2NAM

| Internet | Firmy Mapy Slovnik Ihoii Obrazky Encyklopedie
’ ﬁ I Hiedej | &vER esuis
Auto Horoskapy SpoluZic: [ Mapis si poznamku
Bazar Hrej Sport
Denni tisk Hry on-line Super Email zaloZit novy email
Dopravni info  Chat u szr?mka TV program Jmén |@5eznam = =
Email Kina Slownik Zpravy
Firmy Mapy SMS bréna Vice sluzeb » Heslo Frihlasit

[~ pfihlasit se trvale na tomto pocitadi
Pokud =& Vam nedafi prinldsit se pfe L klknéte sem

Nastav si Seznam jako domovskou stranku

EULTER TR Jazykové pobyty v zahranici o <2/

Novinky.cz

Jihoafricky soud zatim nechal
Krejéife ve vazbé
t

Pacienti uf mohou kdykaoly nahliZet do své zdravotni

Top ABCDEEGHIJKLMNOPRSTUYWYZ ety
ProdlouZeny vikend nepfieZilo na silnicich 17 lidi

Autobazary ol M Sport 3 Policie stiha étyfi neonacisty kvilli (iokiim na policisty
Auto-moto Finance Nabytek avebnictvi EYDLEN Pori s bt
Obchod hovani DL oridie si kvalitni spani

Fatbal Odéwy Skal Ma Slunci Ize pozorovat velkou skyrnu

Hardware Poéitade Tiskarny 5 Cech: Je to nejvétsi zklaméni mé dosavadni kariéry
Lasoplsy Hry Prace Ybytavni & M3: Cechmanka Ameri¢ané nepfekvapili
Denfky stituce iz ovny Iady -
._eml Ul Sl Lil  FOTBAL: Brankii B stup rimberku
Doprava Jazyk. Skoly Reality Welkoobchod E— S ————

2ak Lol 2l Dact Alicak, 15:23 binicte bean | gengr (NS Folrl 5o nodlo igrul
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www.superhry.cz

www.jetix.cz

SUPERHRY -

- iR Swerhrycz | @ Superhry.cz
el verach 1| \:& jako homepage T TR

3 DOPORUEUIEME

ONLINE HRY TAPETY MOBIL

:: SUPERHRY.CZ - SUPER ZABAYA PRO KAZDEHO ::

velka bankovni loupeZ (strategie) hadnoceni: %% % % % PRIHLASENE
. jméno
Zkuste si se svim timem profesionalnich lupizd odnést 2
bankovniho trezoru penize & dal3i cennosti. Fred kaZdou misi
si pedlivé prostudujte planek banky a ndlefité svilj tim
vybavts potfebnimi pomickami. Dokonéits viechny rebélie
nebo se nechats chytit do sparl policajni jednatiy?

7.2MEe

valka kostek (stolni hry) hodnocent: % % % % & Redqistrovat

Hlavni roli v nacledusici hfe predstawue pravdapadobriost 2
P . o= o < DOPORUCUIEME
niebio, cheste-li, mira nadéje na uskutsEngni jistého jevu.
-ﬁ Sloupedky hracich kestek na jednatlivich polich mapy Preumstiky
pFedstavuil aktudini podet kostek. Souboj o Gzemi vyhravs A"Ei'epﬂ ceny
ten, kter svimi kastkami "hodi” vyE8i saudet, —
scke sleva af 25% oproti
Darn

Bubble Trouble (hry pro dua) hodnocent: % % % % & ok
454 Zahrajte si s
Postfehays hra pro jadnoho nebo dva hrade Bubbls Trouble K" bonusem af

Vyniks zeiména svoji originalitou a wibornau hratelnosti, 5008, zadeste kéd

| Vystavujte bariéry pred skdkajicl micky, kier se ndsledng  "supersna’,
vo2d8li na meni kausky, a2 2 nich nakonec nezbyde vibec I

R ~ . o Ve na mobil
e o Hraie 0 Moo skingys, rajil spoleen 2 hral o) b

videozvonéni,

hry, témata,
Ultimate Crush (logické hry) gl

]

168|094 £ b L
PUCCA
ORIGINAL

Chs ZACITo
PRIIMLyyzyL!

Erl_prayi SE
.na;nnve,dflig LN
TEam EaLaxy
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PRILOHA P IX: DETSVO BEZ KOMERCIE

Problémy deti a marketing

Marketing cieleny na deti sposobuje:

% vzorky suhlasi

% vzorky nesuhlasi

drankanie rodi¢ov, aby kupili produkt 91,3 4.1
nereSpektovanie autorit 56,9 14,6
materialistické vnimanie 93,3 2,3
priliSnu sexualitu deti 90,1 4,3
agresiu a nasilné sklony 78 6,3
hodnotovu deforméciu 63,9 12,8
konzumaciu nezdravého jedla a obezitu 89,2 4.1
sklony k Sikane 39,8 18,3
nezaujem o skolu 32 22,2
neprijemné stavy vyvolané nevlastnenim

propagovaného 85 3,8
produktu
mensiu kreativitu a predstavivost 79,8 7.1

Marketing na Skolach

Je v poriadku...

% vzorky suhlasi

% vzorky nesuhlasi

propagovat’ sytené napoje a rychle obCerstvenie v

skole., 3.7 904
sponzoring osnov komerénym subjektom 16,1 59,2
umiestnit korporatne logo na Sportové naradie 18,8 58,1
mat’ na 8kole vysielanie komerénych odkazov 14,2 64,7
mat’ 8kolsky trh s knihami iba s jednym dodavatefom 15,6 61,6
mat exkluzivne kontrakty s firmami z komeréného

sektoru 83 79
umiestnit reklamu na dosky a obaly u¢ebnic 54 83,5

Odporuc¢ania na zmenu

% vzorky suhlasi

% vzorky nesuhlasi

Skoly by mali byt bez reklamy 3,7 90,4
vSetky detské televizie by mali byt bez reklam 16,1 59,2
problematike detského marketingu by viada mala

venovat 18,8 58,1
vacsiu pozornost
marketing zamerany na deti do 8 rokov by mal byt 142 64.7
zakazany ’ ’
marketing zamerany na deti do 12 rokov by mal byt 156 616
zakazany ) )
marketing zamerany na deti do 16 rokov by mal byt 8.3 79

zakézany
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