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1. Uvod

V souvislosti s pojmem dav si nejspiSe vybavime bésnici fanousky
sportovnich zapast ¢i dychtivé ptiznivce celebrit, ktefi jsou ochotni pro pouhé
zahlédnuti své hvézdy udélat cokoli. S davem se poji tolik negativit, ze je az
neuvéfitelné mu pritknout pozitivni efekt.

Muze se zdat neskutecné, ze v souvislosti s davem se hovoii o jeho
moudrosti, pfesnéji o vyssi moudrosti skupiny laiki nad odborniky. Tuto myslenku
podporuje havarie letounu Challenger nebo odhady vysledkt voleb ¢i udileni Oskaru.
Jevi se to jako nerealné, ale dav vitézi svymi zavery v rychlosti, pfesnosti a dosahuje
lepsich vysledkt i kdyz odbornici maji piistup k Gniku informaci. Ani Ceska
republika nezlistava pozadu a byl zorganizovan projekt 100 chytrych, ktery mél za cil
tf1 dny pfed poslaneckymi volbami odhadnout jejich vysledky.

Samoziejmé& kazdd teorie ma své piiznivce 1 odpirce. Kritici povazuji
moudrost davu za statisticky trik. K moudrosti davu dochédzi jen za urcitych

okolnosti, nicméné pozitivni vliv moudrosti davu nelze popfit.



2. Literarni reSerse

2.1. Marketingovy informacni systém
Podstatou marketingového informaéniho systému je sbér, tfidéni a analyza,

hodnoceni a distribuce potfebnych, v€asnych a piresnych informaci pro marketingové
a ostatni vedouci pracovniky. Tento systém vzdy zac¢inad a konci u marketingovych
manazeri, nejprve hodnoti jejich informacni potieby, dale ziskdva informace
Z internich zdroji, informacni analyza tyto informace zpracuje a zavérem
manazersky informaéni systém piedd informace manaZerim ve spravné formé
a ve spravny cas. (Kotler, 2007)

Marketingovy informacni systém hraje rozhodujici roli v podminkéch
nejistoty, kdy jiz nepostacuji nase minulé zkusenosti k predikci budoucnosti. (Kozel,
2006)

Marketingovy informacni systém ma tfi slozky: a)systém internich zdznamil,
b)marketingovy systém shromazdovani a tfidéni informaci a c)systém
marketingového vyzkumu umoziujici systematicky rozvrh, shromazd’ ovani, analyzu
a hlaseni udaji, které jsou dilezZité pro specifickou marketingovou situaci. (Kotler,
2007)

Piibova (1996) ve své knize marketingovy informacni systém jesté dopliuje
0 soustavu shromazdéni a vytvareni informaci, systéme jejich zpracovani a pretaveni
pro potieby marketingu a systém vyuZzivani informaci — soubor uzivatel a organizaci
pfisunu informaci k nim ve vhodné podobé&. Pfibova vidi marketing jako systém tii
oddé€lenych soucasti a to:

e systém informaci o vnitini ¢innosti podniku, ktery zahrnuje, ktery zahrnuje ¢iselné
udaje o prodejich atd. a o vn&j$im okoli, relevantnim pro podnik

e informace o trhu a konkurenci je kladen diiraz na zpracovani pomoci vyzkumné
metody

e podplrné systémy marketingového rozhodovani, jako jsou soubory statistickych

metod a soubory matematickych popisnych a rozhodovacich modeli.



Slozky marketingového informac¢niho systému:

e Interni zdroje jsou nezbytné pro kazdodenni rozhodovéni, realizaci a kontrole.
Interni zdroje se rodi v samotné firmé¢ a pomahaji hodnotit marketingovy vykon
a odhalovat pftilezitosti a hrozby. Konkrétn¢ se jedna o data finan¢ni vykazu,
zaznamy trzeb objednavek, nakladd, informace o produkei, informace o spojenosti
zakaznika atd. (Kotler, Keller, 2007)

e Podpirné systémy obsahuji systémy statistickych metod a matematickych
modela. (Piibova a kol., 1996)

e Informace o konkurenci ziskané v rdmci marketingového informacniho systému,

je kladen duiraz na ziskavani tidaji pomoci vyzkumu. (Pfibova a kol., 1996)

2.2. Marketingovy vyzkum

Vzhledem K neustalému vyvoji prostfedi a zméné nejriznéjsich proménnych,
je marketingovy vyzkum neodmyslitelnou soucasti k pochopeni soucasného stavu.
Stejné, jako je dynamické prostedi, tak 1 marketingovy vyzkum neustale ptichéazi
S novymi metodami a objevy, které ndm lépe pomahaji pochopit realitu. Nespravné

Nejveétsi zménou nasi spolecnosti je technicky pokrok, ktery zjednoduSuje
a neustale zrychluje nasi komunikaci, vyznamna je i globalizace a deregulace. Tyto
zmény nejen ovliviuji nase kazdodenni Zivoty, ale pfinaseji i nové vyzvy v oblasti
marketingu a marketingového vyzkumu, ktery se neustale vyviji. (Kozel, 2006)

Informace jsou kliCovym a nezbytnym prvkem, umoZiujici planovani,
realizaci 1 kontrolu a pfedstavuji obrovskou konkurenéni vyhodu. I kdyZ konkurence
okopiruje nas produkt, ukrast intelektudlni kapital spolec¢nosti je téméf nemozné.
S ristem firmy, roste i jeji potieba na informace a na v€asné rozhodnuti. V dnesni
dobé¢ jsme zavaleni mnozstvim informaci a problém tedy neni nedostatek informaci
ale schopnost odlisit ty relevantni od nerelevantnich. (Kotler, 2007)

Ptedev§im dlouhodoba rozhodnuti firem vyZzaduji aktudlni a hodnotné

informace, jelikoz tato rozhodnuti ovlivni sméfovani podniku na mnoho
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nasledujicich let. Pokud firma bude vychazet z chybného marketingového vyzkumu,
vyvine produkt, o ktery nebude zajem a vynalozi zbytecn¢ prostiedky, které uz nikdy

nemusi ziskat zpét.

2.3. Definice marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum spojuje spotiebitele, zakazniky a vefejnost s firmou

prostiednictvim informaci. Informace se vyuzivaji kidentifikaci a urceni
marketingovych pfilezitosti a hrozeb, umoznuji lépe porozumét marketingovému
procesu. Na zaklad¢ potfeby informaci se ur¢i metoda jejich ziskani, sbér a analyza.
Marketingovy vyzkum pouziva nejriiznéj$i aktivity k ziskani informaci, nicméné
vyzkum je v tomto ohledu nepostradatelny. (Kotler, Keller, 2007)

Marketingovy vyzkum je soucast procesu marketingového fizeni podniku
abez vazby na ostatni marketingové aktivity nema smysl a tento vztah je
obousmérny, bez marketingového vyzkumu marketingové fizeni nikdy nebude
uspesné. (Pfibova a kol., 1996)

Marketingovy vyzkum je nezbytny nejen pro velké spoleCnosti, ale
i pro mensi a neziskové organizace, nebot’ i tyto firmy musi neustile sledovat
a reagovat na meénici se prani, potfeby a pozadavky zakaznikl. Na rozdil od velkych
firem, pravé ty mensi a neziskové by mély vyuzit levnéjSich, neformalnich aktivit.
(Kotler, Keller, 2007)

Mezi neodmyslitelné atributy marketingového vyzkumu patii jedinecnost,
vysokd vypovidaci schopnost a aktudlnost ziskanych informaci. Odvracenou stranku
marketingového vyzkumu tvofi vysoka financni narocnost, na ziskani informaci,
nezbytna je i1 vysoka kvalifikace pracovnikli vyzkumu, samoziejmé Cas a pouzité
metody. Na rozdil od prizkumu, vyzkum je rozsahlejsi a zachdzi do vétsi hloubky.
Marketingovy vyzkum musi spliovat urcité¢ zasady, jako napiiklad by mél fungovat

jako védecka metoda, kterd prosazuje systematicky postup. (Kozel, 2006)
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2.4, Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu zahrnuje nékolik krokd, jejich pocet se lisi

dle pouzité literatury, nicméné obsahova napli celého marketingového vyzkumu je

vzdy pln¢ pokryta.

2.4.1. Definovani problému, alternativ rozhodnuti a cili vyzkumu

Problém nesmi byt definovan piiliS Siroce, aby nebyly zbytecné
shromazd’ovany nepotiebné informace, ani ptilis uzce. (Kotler, Keller, 2007)

,Dobie definovany cil, je naptl vyfeSeny problém.“ (Kozel, 2006, str. 72)
Urceni cile nam pomdahd naleznout faktor, urcujici smér celého vyzkumu. Cil
vymezuje feSeni problému, navrhuje, kde hledat informace, urcuje alternativni feSeni
a specifikuje, které idaje mame shromazd’ovat. (Kozel, 2006)

Zakladem jsou cile vyzkumu, od kterych se odviji vSe nasledujici, napiiklad
definice problému, je tedy rozhodujici spoluprace marketingového manazera
I vyzkumnika. ManazZer potfebuje informace pro sva rozhodnuti, jako je urceni
strategie a na druhé stran€ vyzkumnik znd nejlep$i postupy, jak tyto potiebné
informace ziskat. Jejich spoluprace je rozhodujici pro cely marketingovy vyzkum.
(Kotler, 2007)

Formulovat marketingovy problém ulehcuji hypotézy, které jej pretvari
do jazyka vyzkumu a umoziuji 1épe porozumét vztahim mezi proménnymi, tim, ze
rozlozi problém na prvocinitele. Tim minimalizuji problémy, vyplyvajici z redukce
informaci a nahrazovani neméfitelnych jevi méfitelnymi a jejich ukazateli. (Pfibova a
kol., 1996)

Hypotézy také pomahaji vytvorit nastroje Setfeni a jejich smyslem je jejich
potvrzeni ¢i vyvraceni a napomahaji téZ interpretaci vysledku. (Kozel, 2006)
vyzkumu, proto nesmi byt podceniovano a musi mu byt vénovan dostateCny cas.

(Kotler, 2007)

2.4.2. Orientaéni analyza

Analyza situace neformalné zjistuje, jaké informace jsou dostupné vzhledem

k naSemu fesenému problému. V ramci analyzy situace se oveéruji pracovni hypotézy,
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na zéklad¢ dostupnych informaci. Orienta¢ni analyza umoziuje na zéklad¢ zjisténych

informaci zptesnit definovany cil vyzkumu. (Kozel, 2006)

2.4.3. Tvorba vyzkumného planu

Plan urcuje, jak bude probihat i realizace a kontrola celého marketingového
vyzkumu, obsahuje tedy vSechny vyznamné ¢innosti, jako je sbér informaci. (Kozel,
2006)

Neboli planu ke shromazdéni potfebnych informaci, tedy rozhodnuti

0 zdrojich dat, vyzkumnych pfistupech, vyzkumnych nastrojich, souborech

respondentl a kontaktnich metodach. (Kotler, Keller, 2007)

2.4.4. Zdroje dat

Zakladnim rozdélenim je déleni na data primdrni a sekundarni, liSici se
ucelem, ke kterému byla shromédzdéna. Primarni data jsou nova data, shromazdéna
k naSemu konkrétnimu problému a patii zadavateli vyzkumu, at’ uz si je sam potidil
nebo k tomu vyuzil nékoho jiného. Data sekundarni byla ziskana za jinym tucel a jsou
zpravidla zdarma nebo za tplatu. (Pfibova a kol., 1996)

Sekundarni data umozZnuji prvotni zorientovani v problému, jelikoZ jsou
levnéjsi a k dispozici hned na zacatku, kdyz je pottebujeme, problém muze byt
¢astecné ¢i uplné vyfeSen pouzitim sekundarnich dat. Pokud jsou sekundarni data
nepifesnd, zastarald ¢i neexistuji, musi byt ziskdna data primarni. (Kotler, Keller,
2007)

Sekundarni zdroje mohou byt nevhodné vzhledem k pouzit¢ metodice ¢i
nevhodné struktufe informaci a predev§im se musi dat pozor na zastaralé informace.
Nezbytné je tedy, znat pouZzité prameny a metodiku ziskavani. (Kozel, 2006)

Interni zdroje sekundarnich dat byly ziskany uvnitf podniku a nejCastéji
vznikaji evidovadnim vlastni Cinnosti, kvalita téchto informaci je dana kvalitou
fidiciho systému podniku, zpravidla jsou soustiedény do elektronického informacniho
systému. Vyznamné jsou predev§im udaje o prodeji a tidaje finan¢ni povahy. (Piibova
a kol., 1996)

Externi zdroje sekundarnich dat byly ziskany nejriiznéjSimi institucemi ¢i

agenturami a proto jsou tato data velmi riiznoroda a je jich obrovské mnozstvi.
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Konkrétné se jedna o klasické statistické piehledy, agenturni vyzkumy, databdze

a ostatni zdroje. (Ptfibova a kol., 1996)

2.4.5. Vyzkumné metody

2.45.1. Vyzkum pozorovanim

Pozorovani probihd bez aktivni ucasti pozorovaného, nezavislym
pozorovatelem, ktery eviduje jeho chovani. (Foret, 2003)

Pozorovani je vhodné zejména pro svou “pravdivost®, jelikoz 1ze odpozorovat
skute¢né chovani subjektl, nikoli pfesvédceni o svém chovani v nastalé situaci, kdy
by jednali odlisné, at’ uz védom¢, ¢i nevédome.

Naptiklad vyzkumna skupina spolecnosti Ogilvy & Mather vybavila své
vyzkumniky videokamerami a ti naticeli domovy spotiebiteld a vyzkumnici
American Airlines poslouchali rozhovory cestujicich. (Kotler, Keller, 2007)

Zakladnimi variantami pozorovani jsou:

e pozorovana situace je pfirozena ¢i uméle vytvorena

e pozorovani je ziejmé Ci skryté

e pozorovani strukturované ¢i nestrukturované

e piimé ¢i nepfimé

e osobni nebo vyuziva technickych zafizeni (Vojtko, 2008)

Pozorovani zifejmé a skryté se 1i§i védomim, ze respondent vi ¢i naopak nevi,
Zze je pozorovan. Pozorovani skryté je vhodné piedev§im pro ptipad, Ze by
pritomnost pozorovatele vyznamné naruSila celé pozorovéani. Pfi zucastnéném
pozorovani, je sice pozorovatel pfitomen, nicméné svoji totoznost pozorovatele taji.
(Foret, 2003)

Na ptirozenou situaci pisobi celd fada vlivil, které nelze eliminovat, na rozdil
od situace uméle vytvofené, zde lze sledovat zadkaznika v jeho pfirozenych
podminkach, napt. v prodejné ¢i restauraci. Strukturované pozorovani postupuje dle
stanovenych krokli a instrukci a neumozZiuje pfirozeny prabéh. Pfi pfimém
pozorovani pozorovatel piimo pozoruje subjekty, pfi nepiimém se rozebiraji

nasledky urcité aktivity ¢i ¢innosti. (Pfibova a kol., 1996)
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2.45.2. Vvyzkum prostiednictvim focus group

Focus group ptedstavuje skupinu o poc¢tu 8 az 12 lidi, sestavenou na zakladé
konkrétnich parametri (demografickych, psychografickych atd.). Uastnici diskutuji
o nejruznéjSich tématech ¢i produktech a jsou vedeni moderatorem, tato metoda je

téz nazyvana sledovany skupinovy rozhovor. (Vojtko, 2008)

2.45.3. Vyzkum dotazovanim

Tato metoda patii k nejrozsifenéjSim v marketingovém vyzkumu. Dotazovani
muze byt pfimé, bezprostfedni, ¢i zprostfedkované. Pisemny kontakt umoziuje
vyplnéni dotazniku ¢i zodpovézeni ankety, nicméné dotaznik ma velmi nizkou
navratnost. Dotazovani miize byt formou osobniho rozhovoru, at’ uz individualni
¢i skupinové. (Foret, 2003)

Zakladem této metody zodpovidani otazek respondenty a zpracovani
odpovédi. Dotazovat se 1ze osobné, telefonicky, pisemné. Nejvyznamnéjsi je osobni
dotazovani, jelikoz umoznuje pifimou zpétnou vazbu mezi tazatelem a dotazovanym,
navic tazatel miiZze pouZzivat nejrizngjs$i ndzorné pomucky a ulehéit tak zodpovidani.

(Ptibova a kol., 1996)

2.45.4. Data o chovani zakazniku

Tato metoda odrazi skutecné chovani zédkazniki, nebot’ se jedné o analyzu dat
vzniklych pfi prodeji a dat z registraci v databazich ¢i pfi nakupu z katalogt. (Kotler,

Keller, 2007)

2.45.5. Experimentalni vyzkum

Experimentalni vyzkum sleduje vliv nezavislé proménné na zavislou
proménnou a zjist'uje se vysvétleni této vazby. (Foret, 2003)

Experiment lze provést v laboratornich nebo pfirozenych podminkach.
Laboratorni podminky umoziuji se soustfedit jen na sledovany parametr a vyhnout
se ruSivym vlivim. Vyzkumem V laboratornich podminkach se testuji zejména
vyrobkové testy a skupinové rozhovory. Podstatou experimentu v piirozenych
podminkach je vytvofeni Castecné kontrolované situace, pouziva se velmi vzacné.

(Ptibova a kol., 1996)
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Experimentalni vyzkum lze rozd¢lit na dvé formy experimentt:
e Experiment méfi vliv pouze nezavislé proménné
V ramci tohoto experimentu vystupuje kontrolni skupina, kterd neni
vystavenu vlivu nezavislé proménné, aby byl eliminovan vliv placebo efektu.
e Experimentalni vyzkum méfici vliv pfed i po pouziti nezévislé proménné
V tomto vyzkumu eliminujeme riziko vlivu jinych proménnych, které se

mohou podilet na méfitelném vysledku. (Foret, 2003)

2.4.6. Shromazd’ovani informaci

Shromazd’'ovani informaci je nejnakladnéjs$i Casti vyzkumu a je také
nejnachylnéjsi k chybdm. Zdroji pfedev§im 4 hlavnich problémovych oblasti jsou
respondenti, proto je jejich vybér zasadni. Nékteré respondenty nelze zastihnout
avyzkum se komplikuje a prodrazuje, pii jejich opakovaném kontaktovani ¢i
nahrazovani jinymi respondenty, problém nastdva i v situaci, kdyz respondenti
spolupréci odmitnou nebo odpovidaji nepravdivé a nepoctivé. (Kotler, Keller, 2007)

Chyby lze rozliSovat dvojiho typu, chyby vybérové v ptipad¢€, Ze nepracujeme
se vSemi respondenty zakladniho souboru a tato chyba se nasobi v ptipad€ pouziti

nespravného vzorku, ktery neodpovida vzorku zakladniho souboru. Druhou skupinu

vvvvvvv

(Kozel, 2006)
Tato etapa vyzaduje zapojeni novych spolupracovnikd, jako jsou
pozorovatelg, tazatelé, moderatofi, operatoii s ¢imz souvisi jejich zaskoleni a celkova

koordinace vSech ¢innosti a jejich kontrola. (Kozel, 2006)

2.4.7. Zpracovani informaci

Po shromazdéni informaci, pfichazi jejich kontrola a na prvnim misté
kontrola uplnosti Citelnosti. Nejlepsi by bylo pfekontrolovat vSechny tdaje, nicméné
toto miZe zastoupit i kontrola ndhodné vybranych informaci. Zda respondent
odpovidal spravné a zda tazatel sbér skutecné provadél, zkouma logickd metoda,
dalsi ptekazkou jsou neutrdlni odpovédi, u kterych se rozhoduje, zda budou

do vyhodnoceni zapojeny nebo budou vyrazeny. (Kozel, 2006)
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2.4.8. Analyza informaci

Souvisi s pouzitim matematickych a statistickych metod. Sestaveni tabulek
Cetnosti ¢i intervalového rozdéleni a grafického vyjadieni (histogramy, krabicové

diagramy atd.). (Ptibova a kol., 1996)

2.4.9. Prezentace zavéru

Pfi prezentaci zavéri je nezbytné uvédomit si, jaky byl pocatek
marketingového vyzkumu, tedy definice problému a stanovené cile, po provedeni
marketingového vyzkumu, jiz nahlizime na problém naprosto odlisné. Do zévérecné
zpravy nikdy nelze zatadit informace, které nebyly ziskany vyzkumem. Dale je nutné
odlisit detailni informace od zakladnich, v opacném ptipadé by zprava nebyla
ptehlednd. Zavérecna zprava je urcena pro zadavatele vyzkumu a musi fesit vychozi
trzni problém. (Ptibova a kol., 1996)

Zaveérecna doporuceni maji poskytnout doporuceni zadavateli pro jeho
rozhodovéni, doporuceni vychdzi ze zaddni a cild vyzkumu a maji logickou
strukturu. Stézejni Cast piedstavuje, co jsme zjistili a co navrhujeme, poskytuje
doporucené informace o souvislostech a provazanosti zavérti s jeho praktickymi

vysledky. (Kozel, 2006)

2.4.10. Pfekonavani piekazek marketingového vyzkumu

I ptes pfinosy marketingového vyzkumu a jeho vyvoji, jej mnoho firem
nevyuziva a to z nasledujicich divodui: (Kotler, Keller, 2007)
e Uzké pojeti vyzkumu
e nerovné postaveni vyzkumniki
e Spatnd formulace problému
e opozdéné a chybné zavéry

e osobnost a rozdilna prezentace
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3. Dav

Zakladni porozuméni davu

Gustave Le Bon definuje dav z hlediska obecného a psychologického,
Vobecném vyznamu pfedstavuje dav shromdzdéni jakychkoliv  jedincd.
Z psychologického hlediska nabyva toto shromazdéni lidi novych vlastnosti, které
jsou odlisné od vlastnosti jedincti, ktefi shromazdéni vytvofili. (Bon, 1994)

,»Veédoma osobnost tu mizi a city i myslenky vSech jednotek jsou zaméreny
tymz smérem. Tvofii se kolektivni duse beze v§i pochybnosti pfechodna, kterd vSak
ma velmi urcité vlastnosti.“ (Bon, 1994, str. 6)

Timto zpisobem vznikl Le Bonem ozna¢ovany organizovany dav, vytvarejici
jedinou bytost, a jeZ je podroben zdkonu duSevni jednoty davl. (Bon, 1994)

Gustave Le Bon projev davu pfirovnava k malému ditéti ¢i osobdm na nizsi
urovni vyvoje. Dav je dle tohoto autora veden nevédomim, jelikoz ¢iny jsou vice
produktem michy nez mozku. Absence zapojeni mozku zptsobuje reakce na zakladé
nahodilého podrazdéni. Gustave Le Bon doslova tvrdi: ,,Dav je htickou vSech
vngjSich podnétl, odrazi jejich stdlé obmény a proto je otrokem popudil, které
pfijima. Na osamoceného jedince mohou plisobit tytéz podnéty jako na clovéka
Vv davu, ale nepovoli jim, fika-li rozum, Ze je nevhodné jim ustupovat. Fyziologicky
muzeme to vyjadrit tak, ze jedinec je schopen ovladat své reflexy, kdezto dav
nikoliv.« (Bon, 1994, str.9)

Sigmund Freud se ve své knize pfimo odkazuje na Gustave Le Bona
a navazuje na né&j, nicméné zdlraziuje, Ze Bon se zamé&fil na proces, jak se jedinec
méni v masu, ale nezodpovida otdzku pojivosti davu, coz by pravé mohlo byt to, co
je pro dav charakteristické. Freudova interpretace je zalozena na myslence, Ze
dochdzi k odbourani a oslabeni psychické nadstavby a Ze se odhaluje nevédomy
zéklad. Freud se rozhodl pro citaci Bona, pravé proto, ze se snim shoduje
v nevédomém zakladé, nicméné druhym dechem dodava, Ze Bon nepfinasi nic
nového, co by pfed nim nebylo feceno. (Freud, 1996)

Freud pfi svych tivahdch zminuje teorii Ch. Darwina, konkrétné, Ze praptivodnim

utvarem lidské spoleCnosti byla horda, fizena vidcem, na tuto mysSlenku navazuje
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v souvislosti s lidskou masou, ktera je paralelou pravéké prahordy a je soucasti
naSeho podvédomi, s nizZ se objevuje potieba viidce, ktery masu ovliviiuje. (Fric,
2008)

Na Le Bona se odvolavaji i dalsi autofi, napiiklad S. Milgram (1977) tvrdi, ze
jeho myslenka je, ze lidé podstupuji v davu radikalni transformaci, jelikoz se
vynofuje primitivni a iraciondlni strdnka jedince. Ponofenim do davu ztraci ¢lovék
sebekontrolu a vétSinou jedna zvifecimi pudy. (Hill, 2001)

S. Milgram se predevsim proslavil svym experimentem vici autorité, jimiz se
snazil objasnit chovani davi a celych spolecnosti pfi holocaustu. Vysledky byly
naprosto prekvapujici, odpovédnost za nasilnost chovani ptredavaji jeji vykonavatelé
na autoritu a nasili konaji, i kdyZ s nim nesouhlasi. (McPhail, 1991)

Velmi nezvykle byl dav definovan J. Ortegou: ,,vS§echno to, co si ze zvlastnich
diivodii neceni sama sebe ani ve zIém, ani v dobrém, ale co se samo citi byt, ,jako ti
druzi‘, aniz se ho zmocnuje uzkost, a naopak se ze své totoznosti s ostatnimi pfimo
raduje®. (Petrousek, 2011, str. 74) Ortega se orientuje na negativni stranku davu, jako
nicitele v§eho raciondlniho. (Petrousek, 2011)

I Ortega se vyjadiuje k problematice vidcovstvi, nicméné na rozdil od Freuda,
jehoz sesazeného otce, nahrazuje bratrsky klan, tedy ti, co viidce sesadili, Ortega
vznasi otdzku, pro¢ tomu tak neni, pro¢ se nepienesla pravomoc vidce na ty, které
vedli. Vysvétleni spatfuje ve skute¢nosti, Ze jedinci netouzZi po moci, jsou jen
sbérateli informaci a pfizpisobuji se realit¢ a domnivd se, ze nasili a chyb se
dopoustéji jen ,,ti druzi®. (Riesman, 1968)

StéZejni je u dila Ortegy myslenka, Ze dav je pfedevSim fizen prostiedky
hromadné komunikace. (Nakone¢ny, 2009)

Brown se odprostuje od davu, kde jedinci jsou tvari tvaf, a rozSifuje Uvahy
o davu, kdy jedinci spolu nejsou v bezprosttednim kontaktu, a pfesto se navzajem

ovliviuji, naptiklad pii zplsobenych panikach na burze. (Coleman, 2000)

Chovani a pocity jedinct v davu
S.D.Reicher definuje 3 =zakladni atributy a to socidlni facilitaci,
deindividualizaci a emocionalni ndkazu. Vznikd tedy nova nadindividualni kvalita,

definovana Le Bonem jako duSe davu, chovani davu pochdzi z racionalnich zdrojd,
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ale je iraciondlni a jedinec se bud’ v davu méni (transformacni hypotéza) nebo se
projevuje jeho ptirozenost (konvergenéni hypotéza). (Vyrost, 2008)

McDougall upozornil na fakt, ze obliCejové a télesné vyrazy emoci
instinktivné vyburcuji pozorovatele ke stejnym emocim a tak hnév ¢i radost bude
vnimana, napodobovéna a Sifena celym davem. G. W. Allport k tomu dodava, ze
emoce zarusta se zpétnou vazbou od ostatnich, ¢imz vznika kruhova reakce. (Hill,
2001)

Nicméné G. W. Allport zanedbal roli jednotlivce ve skupin€ a namisto toho
povazoval emoce za vyplod izolovaného jednotlivce a také tvrdi, Ze nenavist nikdy
nevznikne bez lasky, majici na mysli lasku k hodnotdm, tato laska mulize byt
ekvivalentem ke skupinové identifikaci, obecné vzato jeho analyza je hluboce
individualisticka. (Dovidio, 2008)

Turner a Killian pfisli s teorii norem, konkrétné socidlnich, které¢ tidi davové
chovani. Objasniuji nakazu chovani v davu vysvétlenim, ze davové jednani je
spusténo pfi pocatecnim chaosu, vyraznymi jednajicimi, ktefi vytvoii urcité schéma,
jejichZ chovani se stavd normou. Jestlize vznikajici norma je aplaudovana, ¢lenové
davu nasleduji schéma. (Hogg, 2001)

Nejcastéji je v souvislosti s davem zminovana deindividualizace. Zimbardo
odliSuje individualni chovani, které je racionalni a odpovidd pfijatym socialnim
standardim na rozdil od deindividualizovaného chovani, které je =zalozeno
na primitivnich pohnutkach a je v rozporu se socidlnimi normami. Lidé obvykle
upousti od agresivniho chovani, jelikoz jej povazuji za spoleCensky nepfijatelné
amaji pocit identifikovatelnosti. Pocit anonymity ma psychologické nasledky
ve snizeni vnitinich zabran a narGstu projevil, které jsou obvykle umirnény.

(Cardwell, 2003)

3.1. Typologie davu

3.1.1. Typologie dle ¢eského sociologa Jifiho Reichela

e Davy panické — unikové
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Je pro né ptiznacné zachvaceni panikou, désem z akutniho nebezpec¢i smrti. Tyto
davy ovlada strach, pud sebezachovy a snaha o zachranu vlastniho zivota.

e Davy expresivni — vyrazoveé

Davy expresivni zene potieba vyjadieni svych nazord, pocitli, presvédceni a nalad.
Vnitin€ lze tyto davy rozdélit na davy schvalujici a protestujici (demonstrujici
nesouhlas).

e Davy agresivni — Gto¢né

K daviim agresivnim se fadi davy rebelujici a bojujici, ziskavaci, rabujici, loupici,
terorizujici, lyncujici.

(Urban, 2008)

3.1.2. Déleni davu dle Gustave Le Bona

e Davy riznorodé:
1. Anonymni (napft. davy pouli¢ni)
2. Neanonymni (poroty, parlamenty, atd.)
e Davy stejnorodé:
1. Sekty (sekty politické, naboZenské atd.).
2. Kasty (kasta vojenska, knézska, délnicka atd.).
3. Tridy (tfida méstanska, selska atd.).
(Bon, 1994)

3.1.3. Typologie davu dle R. Browna (Nakone¢ny, 2009)

Brown ve své typologii navazoval na G. Myrdala (1944), nicmén¢ jeho pojeti
lyncujiciho davu je znaéné zuzené, nebot za lyncujici dav povazoval jen dav
vykazujici lokalni projevy rasismu. (Nakonecny, 2009)

Brownovo pojeti lyncujiciho davu pifevzal od H. Cantrila, ktery na tomto
ptikladu davu demonstroval mobilizaci proti jednotlivci s védomim policejnich

ptislusnikti, jako vykonavatell prava a spravedlnosti. (Lofland, 1985)
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3.1.1. Porotni soudy

Dle Gustave Le Bona je porotni soud piikladem neanonymniho riznorodého
davu a jakozto takovy je snadno ovlivnén sugesci, pievahou neuvédomélych citu,
malou schopnosti uvazovani, vlivu viiddct atd. Dfive se tyto poroty vybiraly z fad lidi
nesmirn¢ vzdélanych, ¢i z fad védeli, nicméné se na zakladé statistického porovnani
ukdzalo, ze tento vybér je naprosto zbytecny, jelikoz jejich rozhodnuti se neliSila
od rozhodnuti lidi méné vzdélanych a proto se dnes$ni poroty skladaji predevsim
z malych obchodnikti, malych femeslniku, ziizenci atd. (Bon, 1994)

Nicméné i porotni dav je i obyCejnym davem s jeho typickymi vlastnostmi
jako je silné podléhani emocim a potlaceni raciondlni slozky, z ¢ehoz jasn€ vyplyva,
zZe jsou mirni ke zlo€inlim spachanym z vasné, zejména ke zloCiniim, které¢ dle jejich
pfesvédci, jsou malo nebezpecné pro spole¢nost. Naopak, zloCiny bezprostfedné se
pripoustéji, ze by se podobna situace mohla stat znovu a tieba pravé jim, ¢i jejich
blizkym a pravé tato odpovédnost za spolecnost je silnym faktorem, ktery tak trochu
vola po pomsté a sebeuspokojeni, Ze vinik byl nalezité potrestan i1 kdyz je dokazéno,
Ze prave prvni potrestani vinika vede k opakovani zlo€inu. (Bon, 1994)

Rozhodujicim faktorem tspéchu pted porotou se stava vyreény advokat, ktery
pusobi na city a nezdlraznuje logické pochody. Advokat, ktery zvladd uméni Cist
ve tvafich porotcll a pfizplisobuje tomu své argumenty a samoziejmé se zaméii
na nazorového viidce poroty, ktery svym stanoviskem ovlivni ostatni Cleny. (Bon,

1994)

3.1.2. Davy volic¢ské

Davy voli¢ské, tedy davy priklangjici se pouze jedné moznosti jsou davy
riznorodymi a Ize u nich pozorovat jen nékteré vlastnosti typické pro davy. Pro tyto
davy je typicka slabd schopnost uvazovat, nedostatek kritického ducha, draZzdivost,
lehkovérnost, prostomyslnost a samoziejmé zde hraji dileZitou nazorovy vudci.
Rozhodujici Ulohu zaujima prestiz kandidata, dokonce staci i prestiz bohatstvi,
bohuzel talent ani genialita se nepodili na Gspéchu. Neméné jako prestiz je dulezita
samolibost a lichoceni. Vyraznym atributem voleb jsou sliby, které mohou byt

naprosto fantastické a dalSim vyraznym atributem jsou pomluvy protikandidata,
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na které, pokud chceme uspét, se neodpovida jejich vyvracenim, ale na pomluvy
odpovidat pomluvami. (Bon, 1994)

»Psany program kandidata nesmi byt nijak urcity, ponévadz by mu ho mohli jeho
protivnici pozdé&ji piedhazovat, ale v programu, ktery v fe¢i nastifiuje, nemusi si klast
vibec zadné meze. I ty nejdalekosahlejsi reformy mize bez obav slibit: v daném
okamziku tato ptehdnéni délaji veliky dojem a pro budoucnost k ni¢emu nezavazuji.
Je skute¢né vSeobecn¢ dokazano, ze se voli¢ nestara o to, drzi-li se zvoleny svého
programu, na jehoZ podkladé byl domnéle zvolen.* (Bon, 1994, str. 51)

Vzhledem K probihajicim volbam prezidenta, jsem si nemohla odpustit pouzit
pfimou citaci a chtéla jsem zde ¢erné na bilém ztvarnit pfesné to, co pan Gustave Le
Bon, védél jiz ve své dobé€ a nebal se to vlozit do své knihy, a pfesto se volebni dav
necha ovlivnit témito sliby a napjaté sleduje sliby kandidati s cilem zvolit toho

lepsiho.

3.2. Pojeti davu podle Gustave Le Bona

Dalsi vlastnosti, kterou davu pfisuzuje je proménlivost. Velmi snadno
pfechazi od krutosti k heroismu. Mizi pud sebezachovy a dav nikdy neSetii svym
zivotem. Vlivem podrazdéni prochazi celou Skéalou protichidnych pociti. (Bon,
1994)

Jedinec jako soucast davu nabyva pocitu moci, pramenicim pravé z velikosti
davu a snadno podléha primitivnimu jednani. (Bon, 1994)

»Dav musi vzdy byt neobycejné¢ lehkoveérny, ponévadz bloudi stile
na hranicich nevédomi, podléha v§em sugescim, je pronikén prudkosti citi, kterd se
vyskytuje u bytosti, jeZ se nemohou odvolavat na rozumové vlivy, a je zbaven
kritického ducha. Nezna pojem nepravdépodobnosti, coZ si musime dobie uvédomit,
chceme-li pochopit snadnost, s jakou se tvofi a §ifi nejdivocejsi legendy a zpravy.*
(Bon, 1994, str. 10)

V davech koluji legendy, které ospravedliuji jednani, tyto legendy casto

podléhaji zkresleni. PredevS§im dochéazi ke zkresleni udalosti, jiz je dav svédkem.
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Dav nedokaze odlisit subjektivni fakta od objektivnich, predstavy, které si uméle
vytvoii, povazuje za skuteéné. Vznik preludi je ovlivnén ocekavanim, sugesci
a davovou “nakazou®. (Bon, 1994)

City, kterymi dav oplyva, jsou piedevsim velmi jednoduché a velmi
pfehnané. Zesilovani pocitii je ovlivnéno silnou sugesci a pienosem v ramci davu.
Odezva na tento pocit je velmi silna, coz opét ma posilujici tendence. Zminéna
domnénka je okamzit€¢ povazovana za dogma, pochyby se nepiipousti. Projevuji se
zde primitivni zaklady kazdého jedince, které by jedinec nikdy nevyslysel, kdyby
jednal osamocené a racionalné a uvédomoval si svou odpovédnost za ¢in a moznost
trestu. Dav je velmi siln€ nesnasSenlivy a autoritativni, nepochybuje o tom, co ma
povaZzovat za pravdu a co za lez, Zddné mezistupné nepfipousti. Dav si je védom své
sily, dobrotu povazuje za slabost a okamzit€ ji eliminuje. (Bon, 1994)

Dle Bona dav uvazuje na zaklad¢ asociaci, jedna se zejména o bezprostiedni
zevSeobecnovani véci, které spolu viibec nesouvisi. Téchto asociaci je zneuzivano
zejména pii projevech, kdy fec¢nik dokaze strhnout dav, aby uvazoval chybné bez

rozumovych uvah. (Bon, 1994)

3.2.1. Nazory a pfesvédéeni davu

Charlese Le Bon rozliSuje faktory, které piisobi na tvahy davu na faktory
bezprostiedni a nepfimé. Faktory nepfimé piedstavuji zéklad pro pfijeti budoucich
rozhodnuti, rozhoduje, které mysSlenky budou pfijaty a které nikoli. V ptipadné
nepiimych faktorti nehraje Zadnou roli spontannost, jedna se o dlouhodoby proces.
Na neptimé faktory navazuji faktory bezprosttedni. Tyto faktory oZivaji na zéklad¢
nepifimych faktord. Vzhledem k plisobeni bezprostiednich faktord dochazi
Kk rozboufeni davu, coz ma za nasledek stavky, vzpoury apod. Mezi nepiimé faktory
fadi Gustave Le Bon rasu, tradici, dobu, instituci a vychovu. (Bon, 1994)

Klicovym faktorem je rasa, jeji sila je natolik silnd, Ze je nemozné, aby
jakakoli cast kultury pfesla od jednoho naroda k druhému. Na davy riznych zemi
nelze pusobit stejnym zplUsobem, jelikoz v jejich jednani jsou vyrazné rozdily.
O tradici uvazuje Le Bon jako o ur¢itém konzervatismu a hlub$imi idejemi jako jsou
napiiklad naboZenstvi ¢i historicky vyvoj. Cas ptisobi pfedeviim na nepiimé faktory,

jelikoz pravé vytvaii pidu a zéklady piesvédceni. Instituce jsou vzdy vyplodem
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urcité doby, kterd si zada jejich vznik, s postupem Casu se samoziejme vyviji a jejich
podoba se upravuje. Gustave Le Bon polemizuje nad ptinosem vzdélani, zdraziuje,
ze vzdélani nezvySuje mravnost a zminuje s timto tématem 1 vzrast kriminality. Déle
zduraziuje, ze vzdélani nerozviji schopnost uvazovat, ale jen se jedinci uci knihy
nazpamét, tato uvaha je aktualni i v dnesni dob¢. (Bon, 1994)
Druhou skupinu tvoii faktory bezprostiedni, konkrétn¢ obrazotvornost.

Na obrazotvornost méa obrovsky vliv asociace, kterou Ize krasn¢ spatfit v legendach,
jejichz podoba se v prubéhu ¢asu meéni, napiiklad podoba Buddhy je dnes naprosto

odli$na ve vnimani ¢inské kultury a indické. (Bon, 1994)
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4. Moudrost davu

4.1. Pocatky moudrosti davu
Francis Galton, anglicky védec, se vroce 1906 chystal napsat ¢lanek

0 soutezi, ve které bylo cilem uhadnout vahu byka. Galton byl presvédcéen, ze odhady
budou neptfesné a prumér odhadii se budou zna¢éné odchylovat od skute¢ného
vysledku, k jeho ptekvapeni pravda byla zcela opacnd. Do soutéze bylo zatazeno 787
hlasti a jejich primér predstavoval 1197 liber, skute¢nid vaha se odliSovala pouze
0 jednu libru (1198 liber). Kolektivni odhad byl lepsi nez odhad nejlépe tipujiciho ale
i nez odhad odbornikt. (Surowiecky, 2004)

Tipovaci listek stal 6 penci, coz odradilo soutézici od bezhlavého hadani,
navic nejlepsi soutézici ziskaly hodnotné ceny, coz podnécovalo motivaci. Galton
0 primérném voli¢i tvrdil, Ze m¢l stejnou predstavu o hmotnosti byka, jako ma
pramérny voli¢ o politickych problémech. (Galton, 1949)

Jednotlivé hlasy nebyly rozdéleny symetricky, jedna ctvrtina hlast se
odchylila o vice jak 45 liber (3,7 %) od stfedni hodnoty, dalsi ¢tvrtina se odchylovala
0 29 liber (2,4 %) pod stiedni hodnotou, zbylé dv¢ ¢tvrtiny se nachézely mezi témito
hranicemi. Byla tedy stejnd Sance, ze nahodné vybrany listek, se nachazi
Vv okrajovych ¢tvrtinach ¢i mezi nimi. (Galton, 1949)

Galtonovi se podafilo zaznamenat kolektivni moudrost, ktera tvrdi, Ze
za ur¢itych podminek je skupina schopna dosahnout lepSich vysledkid, nez lidé
zasvéceni do problematiky, €i ti, ktefi jsou pokladani za chytiejsi, skupina se pomoci
kolektivni moudrosti posunuje na vyssi uroven. (Surowiecky, 2004)

Surowiecky sice pfizndva, ze se v ptipadé¢ odhadovani vahy byka nejedna
0 komplexni problém, nicméné sama situace, jak tento anglicky védec ptistupoval

k situaci s cilem dokazat pravy opak je velice usmévna.

4.2, Surowiecky o Gustave Le Bonovi

,»,Mozné nejvetsi kritik hlouposti skupin byl francouzsky spisovatel Gustave
Le Bon, ktery v roce 1895 vydal polemickou klasiku: Dav, studie lidového rozumu.

Le Bon byl Sokovany rlstem demokracie na zapadé v 19. stoleti a byl zdéseny
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myslenkou, ze obycejni lidé se chopili politické a kulturni moci. Nicméné jeho
opovrzeni pro skupiny zaslo jest¢ dale. Dav, Le Bon prohlasoval, je vic nez sumou
svych ¢lenti. Namisto toho je dav formou nezavislého organismu. M4 identitu a bude
sam sebou a Casto jedna zptasobem, kterym by nikdo v davu sam nejednal. At se dav
chova jakkoli, Le Bon tvrdil, vZdy se chova hloupé. Dav je nejcastéji odvazny,
zbabély nebo kruty, ale nikdy neni inteligentni. Jak napsal: V davu je hloupost
a nulova mentalni schopnost.” (Surowiecky, 2004, str. 8) ,,Dav nikdy nedosahne
pozadované vysoké trovné inteligence,” (Surowiecky, 2004, str. 8) dav je ,,vzdy
intelektualné podfizen na tGroven osamoceného individua.” (Surowiecky, 2004, str.
8) Prekvapiveé, pro Le Bona, idea davu nezahrnuje jen zjevné ptiklady kolektivni
divokosti, jako lynovani davi €1 vytrznikil. Také zahrnuje urcité druhy skupin, které
mohou dosahnout rozhodnuti. (Surowiecky, 2004)

Le Bon tak napada poroty, které vynesou verdikt, se kterym jednotlivi
ucastnici nesouhlasi. Parlament, argumentoval, jako celek pfijme pravo, které by
normalné kazdy ¢len odmitl. Pokud date dohromady odborné specialisty z riznych
oborl a pozadate je, aby se rozhodli na zéklad¢ ,,obecného z4jmu*, jejich rozhodnuti

se nebude odliSovat od rozhodnuti ,,ptijaté skupinou imbecilt.“ (Surowiecky, 2004)

4.3. Surowiecki a tri oblasti problematiky

Surowiecki rozliSuje tfi oblasti problematiky, prvni Surowiecki oznacuje jako
kognitivni problémy, které maji konecné, nezpochybnitelné feSeni, naptiklad pii
odhadovani vitéze zapasu. Daéle jsou sem zafazeny otazky jako: jak pravdépodobné
je, ze 1€k bude piijat FDA?, tedy otdzky na které existuje mnoho odpovédi, nicméné
nepochybné jsou néckteré lepsi nez jiné. Druhou oblast nazyva koordinac¢nimi
problémy, tato oblast se snazi sladit zajmy riznych skupin, ¢i odliSnych situaci,
naptiklad jak je mozné ze prodéavajici a kupujici dospéji k spravedlivé cené, nebo jak
je mozné ftidit bezpecné v dopravni Spi¢ce. A konecn€ zavérecna oblast je tvofena
kooperacnimi otdzkami. Tteti oblast nastava v piipadé€, Ze vzajemné spolupracuji lidé

egoisticti a nedavérivi. (Surowiecky, 2004)
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Ptinos skupiny spoc¢iva v komunikaci mezi jednotlivymi ¢leny a vzdjemnému
uceni se, ale pfiliSna komunikace skupiné¢ uSkodi. Skupiny dobie pracuji jen
za urcitych okolnosti, obecné potiebuji pravidla k udrzeni poradku, a pokud je
postradaji, ovlivni to vysledek prace. (Surowiecky, 2004)

Zatimco velké skupiny jsou cCasto dobré v feSeni problémi, tyto skupiny
mohou byt nekontrolovatelné a nevykonné. Naopak, malé skupiny maji vyhodu
snadného vedeni, nicméné hrozi zde problém velké diversity v mySleni a také
prilisné shody. Kone¢n¢, Mackay mél pravdu o extrémech kolektivniho chovani, jde
0 obdobi, kdy mysleni je zmate¢né, nebo situace burzovni bubliny, kdy souhrnné
individudlni rozhodovani zapficini kolektivni rozhodnuti, které je naprosto
iracionalni. (Surowiecky, 2004)

V kvétnu 1968 na své zpatecni cest¢ do Newport News zmizela americka
ponorka Scorpio. Ackoli ndmotnictvo znalo posledni udanou pozici, neméli zadné
tuSeni, co se prihodilo a pouze odhadovali, jak daleko mohla doplout od svého
posledniho hldseni. Definovali okruh Siroky 20 mil a tisice stop hluboky, kde zacali
ponorku hledat, coz samoziejmé piedstavovalo beznad€ny ukol. Jediné mozné
feSeni predstavovalo najit Ctyfi pét expertd na ponorky, ktefi by odhadli pozici.
Néamoini distojnik John Craven pfiSel s odlisnym feSenim. Nejprve se zamyslel nad
moznymi scénafi, co se mohlo ponorce pfihodit, nasledné sestavil tym muzi
s nejriznéj$i  Skalou znalosti, zahrnujici matematiky, specialisty na ponorky
a zachranafe. Namisto toho, aby s jednotlivymi muzi konsultoval problém
individualné, zeptal se kazdého na nejlepsi mozny odhad, jak pravdépodobny je
jednotlivy scénaf, aby zachoval dany problém atraktivni, odhady pfedstavovaly
sazku o lahev Chivas Regal. MuzZi tipovali, jakym zpisobem se dostala do potiZzi,
jakou rychlosti klesala ke dnu, na strmost klesani atd. (Surowiecky, 2004)

Nepochybné, zadny z téchto tipti nemohl sdélit Cravenovi, kde se ponorka
nachazi, ale Craven v¢til, ze kdyz da vSechny tyto tipy dohromady, podafi se mu
sestavit obraz, jak Scorpio skoncila. Odhadovani ukoncil s odhadem, kde se ponorka
nachazi a jak se pozde€ji ukazalo, predikce byla spravna. Vzal vSechny odhady
a pouzil Bayesovu formuli, aby urcil finalni pozici ponorky. Bayestiv teorém je
zpusob vypoctu, jak nové informace o zméné udalosti pfedchazejicich ocekavani, jak

je pravdépodobna udalost. Craven dospél ke skupinové kolektivnimu odhadu, kde se
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ponorka nachazi. Kolektivni odhad reprezentoval odlisny vysledek, nez kterého by
docilili muzi samostatné. P& mésicli po zmizeni Scorpia, ji namoini lod’ nasla.
Nachézela se 220 yardi od mista, ke kterému Cravenova skupina dospéla.
(Surowiecky, 2004)

Tento ptibéh udivil dikazem, ze skupina se nemohla naprosto o nic opfit.
nikdo ze skupiny a¢ nemél tyto udaje, tak jako skupina dokazali dospét ke

spravnému feseni. (Surowiecky, 2004)

4.4. Priklady potvrzujici moudrost davu

V soutézi Chcete byt milionafem? byly ucinkujicim pokladany otazky
se ¢tyfmi moznostmi a pokud zodpoveédéli spravné 15 otazek vyhrali 1 milion dolart.
V ptipadé, Ze si soutéZici nebyl jist odpovédi na otdzku, mohl vyuzit jednu ze tii
forem pomoci. Jedna z nich umoznuje polozit otazku publiku, jejichZ odpovédi jsou
okamzit¢ vyhodnoceny pocitaem. Velmi zajimavé je u této soutéZe zjiSténi, Ze
“odbornik* zodpoveédél otizku pod tlakem spravné v 65%, zatimco publikum,
0 kterém se Surowiecky tvrdi, Ze nemaji nic lepSiho na praci, nez sedét ve studiu,
bylo uspésné v 91%. Surowiecky piiznava, Ze nelze fici, jak chytry byl “odbornik*,
tim padem nelze presné vypoveédét, o kolik publikum piedcilo soutéziciho, dale je
dilezité zminit, Ze publikum nezodpovidalo stejné otazky jako soutéZici, tak je
mozné, nikoli pravdépodobné, Ze publiku byly poklddany jednodu$si otazky.
Uspé&snost publika je v kazdém piipadé modernim piikladem stejného fenoménu,
zaznamenal jiz Francis Galton pted sto lety. (Surowiecky, 2004)

Na zacatku 20. let minulého stoleti kolumbijsky profesor Hazel Knight
odstartoval sérii studii moudrosti davu, prvni z nich byly zalozeny na jednoduchosti.
Knight pozadal své studenty, aby odhadli teplotu v mistnosti a jednotlivé odhady
zpraméroval, odhadovany pramér ¢inil 72,4 K, skute¢na hodnota nabyla hodnoty
72 K. Sociolozka Kata H. Gordon $la ve svych experimentech déle a postavila proti

sobé 5 individualnich odhadt a 200 ¢lenny dav, skupinovy odhad byl piesny na 94%

29



a tento skupinovy odhad pted¢il vsech 5 individudlnich odhadd. (The wisdom of the
crowd, 2008)

Aby doslo k jevu nazvanému moudrost davu, definuje Surowiecky nékolik
predpokladii, jednim z nich je nezavislost odhadl jednotlivych lidi, oni tedy spolu
nehovoii a nespolupracuji. Surowiecky pfiznava, Ze se muize vyskytnout par
individualnich odhadt, které budou leps$i nez skupinovy primérny odhad. Tato
situace nastane zejména v piipadé, kdy jsou v sazku rizné odmény, které jsou
i divodem zapojeni se do odhadut. (Surowiecky, 2004)

Teoreticky fyzik Norman L. Johnson sestavil bludisté, které tvotily kratsi
a delsi cesty. Nejdiive poslal jednotlivece do bludisté postupné, osamocené. Byl
presvédéen, Ze se po bludisti jen tak poflakuji a pokud dojdou k zatacce, kterou
Johnson nazyval “uzel”, odbo¢i vpravo ¢i vlevo zcela nahodile. Z tohoto diivodu
nékterym se podaftilo vyjit rychleji, jinym pomaleji. Nasledné je poslal do bludisté
podruhé a povolil jim vyuzit voditka, ktera si vytvofili, kdyz byly v bludisti poprvé,
napiiklad mohli nasledovat drobecky. Johnson chtél védét, jak prospésné jim budou
jejich vlastni napovédy. Jak predpovidal, v druhém kole byli podstatné rychlejsi.
Priimérny ¢€as prvniho kola byl 34,3 kroku pfti cesté k vychodu, v druhém kole jen
12,8. Johnson jednotlivé vysledky pouzil pro vypocet, ktery nazyval kolektivni
feSeni, nasledné sestavil cestu bludi§tém, kterou prosla vétSina. Skupinova trasa byla
jen 9 stop dlouh4, tedy krat$i nez primér individuélnich prichodi bludistém, ale tak
kratka jako nejlepsi individualni prichod. Ukdzalo se, Ze nejkratsi cesta z bludisté
skutecné €ini 9 stop, skupina dospéla spole¢né k optimalnimu feSeni. Vyvstava zde
zavazna otazka, tsudek skupiny je dobry v laboratofich ¢i Skolnich lavicich, jak by
ale uspél ve skutecném svété? (Surowiecky, 2004)

V roce 1986 doslo ke katastrof¢ raketoplanu Challender, ani ne po minuté
odstartovani vyletél do povétii. Tato udalost ovlivnila hodnoty akcii spole¢nosti,
které¢ se podilely na vystavbé raketoplanu. 21 minut po explozi klesly akcie
spolecnosti Lockheed o 5%, spole¢nosti Martin Marietta o 3% a spolecnosti
Rockwell o 6%. Nejvice vSak tato havarie zasahla Morton Thiokol, ktera zhotovila
venkovni palivovou nadrz. Pfiblizné po hodiné katastrofy, klesly jeji akcie o 6 %
ana konci dne, ¢inil pokles dokonce 12 %. Zbylé tii firmy se postupné zacaly

stabilizovat a na konci dne se pokles akcii pohyboval okolo 3 %. Kde lze nalézt
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kolektivni moudrost? Burzovni trh témét okamzité “oznacil za vinika havarie
spolenost Morton Thiokol (hodnoty jejich akcii klesly nejvice). Sest mésict
po nestésti, bylo zjisténo, ze vina byla skute¢né na strané spole¢nosti Morton
Thiokol, jejiz zafizeni nedokdzalo zabranit uniku plynu a =zapfiCinilo explozi.
Expertim trvalo Sest mésict k odhaleni, nicméné burzovni trh dosel ke stejnému
zavéru ani ne pul hodiny po nehod€. Samoziejmé je pravdépodobné, ze vyclenéni
spole¢nosti Morton Thiokol na burzovnim trhu, bylo ¢ist¢ nahodné. (O moudrosti
davu: Pro¢ je skupina chytiejsi nez jednotlivci, 2009)

Maloney a Mulherin se snazili odkryt skute¢nosti, které vedli obchodniky na
burzovnim trhu pravé k takovému chovani, ke kterému doslo. Nejprve si prohlédli
nahravky vykonnych pracovnikii spole¢nosti Morton Thiokol, ktefi mohli védéet
0 mozné zodpovednosti za havarii. Nepodafilo se prokédzat pouziti Zddnych internich
informaci, které by ovlivnily trh. Interni pracovnici s dobrym piehledem udalosti
nezapfiinili, pokles prvniho dne. Naopak to byli investofi, neinformovani, kdo
odmitl nakupovat akcie této spolecnosti. Maloney a Mulherin nedokézali uspokojivé
zodpoveédét otazku, pro¢ investofi odmitali akcie této spolecnosti, nakonec dosli
k myslence, ze za pad akcii spole¢nosti Morton Thiokol byly zodpovédné interni
informace spolecnosti, nicmén¢ nedokazali vysvétlit jak. (Surowiecky, 2004)

Trh se zachoval ten den velmi chytfe, jelikoZ byly splnény c¢tyfi podminky:
diverzita nazort (vychazeli jen ze svych vlastnich informaci a své vlastni interpretace
udalosti), nezavislost (jednotlivé informace nebyly ovlivnény informacemi
ostatnich), decentralizace (lidé se specializuji a vychdazeji z mistnich informaci)
a nashromazdéni (nékteré mechanismy vzniknou pieménou osobniho usudku
na usudek kolektivniho rozhodnuti). Pokud skupina splni tyto podminky, jeji
rozhodnuti bude pravdépodobné piesné. (Surowiecky, 2004)

Robert Walker zasvétil celou svoji kariéru otdzce kolektivni moudrosti.
Pracuje jako feditel sportovnich knih v Mirage Hotel a Casinu v Las Vegas, coz
predstavuje dat dohromady kazdy tyden tisice sazek. Walker stanovuje pro vSechny
hry hranici, kterd udava sazkaiim pravdépodobnost vyhry tymu a pocet bodl. Jeho
prace spociva v ujisténi, ze sazkafi vsadi pfiblizn€ stejné Castky na vSechny tymy,
pokud se mu to podafi, vi, ze ziska polovinu sazek vlozenych do hry a ztrati druhou

polovinu. Tento princip umoziuje bookmakerim vydélat vice penéz na kazdé sazce,
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nez na ni mohou ztratit. Pomyslna uroven piedstavuje hranici, kdy za¢ina spolecnost
vydélavat. (Surowiecky, 2004)

Svétové znamy vyhledava¢ Google funguje na principu moudrosti davu.
Podstata systému spociva v PageRank algoritmu, ktery byl vymezen zakladateli
Sergeyem Brinem a Lawrencem Pagem. Algoritmus PageRank umoziuje
anasledné¢ vyhledava¢ Google vyhodnoti vyznam stranky dle poc¢tu obdrzenych
hlast. (O moudrosti davu: Pro¢ je skupina chytiejsi nez jednotlivci, 2009)

V roce 1988 byla zalozena lowa Electronic Markets (IEM). Tato spole¢nost
byla zalozena, aby pfedpovidala vysledky voleb. IEM nabizi mnoho riiznych
produktii, nejcastéj$im je predikce vitéze voleb. Napiiklad v roce 2003 mobhli
jednotlivei uzaviit smlouvu na vitézstvi Arnolda Swarzeneggera, Vv piipadé jeho
vitézstvi by obdrzeli jeden dolar, v pfipad¢ prohry nic. Pokud by cena za vitézstvi
predstavovala padesat centli, tak by trh prisuzoval kandidatovi padesatiprocentni
Sanci na vyhru. Dalsi produkt této firmy tvofi procentudlni odhad ziskanych hlast
vitézného kandidata a odmeéna se fidi vysi procent (48 centi = 48 hlasli). Zajimavé
je, ze IEM ma jen okolo 800 obchodniki, coz neodrazi skladbu volict jako celku.
Tuto nepomérnou skupinu tvoii lidé zlowy, tudiz nepiedpovidaji své vlastni
chovani, nicméné jejich vysledky jsou piesngjsi, nez kdyby byli dotdzéni samotni
voli¢i. Uspéch IEM inspiroval dalsi trhy, jako napiiklad Hollywood Stock Exchange
(HSX). HSX zaznamenala svtij nejvétsi uspéch v bieznu 2000, kdy tym 12 reportéra
z Wall Street Journal vyvijel tlak na ¢leny z Academy of Motion Pictures Arts and
Science, aby zjistil, jak volili. Prezident organizace vetejné zaltoc€il na Journal, ze se
snazi predbchnout vysledky pied noci Oscar a Academie. Nicméné 6 %, coz
ptedstavovalo 356 ¢lentl, prozradilo své hlasovani a Journal zvetejnil pfedpokladané
vitéze. K prekvapeni vSech pét z Sesti vitézl se shodovalo. HSX dopadla jesté 1épe,
prokazala absolutni shodu, Sest ze Sesti. (Surowiecky, 2004)

Ely Dahan proved| experiment se studenty o trznim rozhodovani, ve kterém si
studenti kupovali a prodavali cenné papiry, predstavujici Sirokou Skalu vyrobku
a sluzeb. Prognoza trhu dle studentli byla téméft totoznd s predikci konvenéniho trhu,
samoziejm¢ vyzkum provedeny se studenty byl mnohem levné&jsi. (Securities

Trading of Concepts (STOC), 2007)
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Na jafe roku 2010 konzulta¢ni firma NextBig zorganizovala projekt 100
chytrych, jehoz cilem byla predikce vysledkti voleb do Poslanecké snémovny
Parlamentu CR. Projet se zakladal na moudrosti davu, vyhodnoceny byly vak jen
predikce respondentt, kteti nejlépe uspé€li ve vstupnim testu, sestaveném spole¢nosti
Scio. Respondentovi s nejlepsim odhadem byla piislibena odména 50 000 K¢. 1 kdyz
byl projekt uskutecnén v roce 2010, tak i této dob¢ se jednd o ojedin€lé pouziti
metody moudrosti davu k takovémuto Gcelu. I pies tuto skute¢nost predikce zalozena
na moudrosti davu dosahla stejného vysledku jako agentury a to za podstatné nizsi
naklady. Jiz samotnd skuteCnost, Ze metoda s vyuzitim moudrosti davu byla

provedena firmou NextBig, ji pfiznava neopominutelny status. (100 chytrych, 2010)

Graf 1: 100 chytrych
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5. Cile a metodika

Cilem mé diplomové prace je komparace vyzkumného ptistupu zalozené¢ho
na moudrosti davu a tradi¢niho reprezentativniho vzorku v ramci marketingového

vyzkumu.

5.1. Cile

Za uUcelem splnéni hlavniho cile diplomové prace, kterym je komparace
vyzkumného piistupu zaloZzeného na moudrosti davu a tradi¢niho reprezentativniho
vzorku v ramci marketingového vyzkumu, jsem stanovila nasledujici dil¢i cile:

1. Popsat koncepci moudrosti davu
Popsat proces marketingového vyzkumu

Na konkrétnim ptipadé€ popsat metodiku, realizaci a vysledky moudrosti davu

2

3

4. Zhodnotit vyznam moudrosti davu

5. Navrhnout konkrétni marketingovy vyzkum na prokazani moudrosti davu

6. Provést marketingovy vyzkum

7. Komparace piistupu zalozeného na moudrosti davu a tradi¢niho
reprezentativniho vzorku

8. Vyhodnotit zavéry

5.2. Metodika

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni Casti, teoretickou a praktickou.
Stézejnim krokem K vytvofeni teoretické Casti byla studie knihy The Wisdom of
Crowds: Why the Many Are Smarter than the Few, ktera se jako jedina ucelené
vénuje moudrosti davu. Pfi préaci jsem vyuZzila 1 dal$i odborné literatury pfedevs§im

z oblasti psychologie a marketingu.
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Teoretickd ¢ast pojednava o nejriznéjSich strankdch davu, samoziejmé
I 0 negativnich zaleZitostech, které mu nelze upfit. V praktické ¢asti je vénovana cast
1 marketingovému vyzkumu. Tato Cast je zpracovana jako literarni resSerse.

Na teoretickou cast navazuje vlastni vyzkum a vyhodnoceni odpovédi davu
arozhodnuti o mozné moudrosti davu. Ke sbéru priméarnich dat jsem vyuzila
elektronickou formu dotazniku, prostfednictvim stranek www.survio.com.

Aby bylo mozné rozhodnout o moudrosti davu, byla data ziskana dotaznikem
porovnana se skuteCnosti a nejCastéji se jednalo o porovnani priméru, modu
a medianu, k vyhodnoceni bylo téz vyuzito grafti a tabulek.

Na zavér formuluji doporuceni, jak moudrost davu v marketingovém vyzkumu

vyuZzivat.
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6. Prakticka ¢ast

6.1. Volba metody sbéru dat

Pro sbér dat jsem vyuzila elektronicky dotaznik, vzhledem k jeho niz$im
nakladim oproti tiSténé¢ podobé, pohodlnosti pro vyplnéni respondentim
a jednodussimu pfistupu k vyhodnoceni dat. Dotaznik jsem umistila na nejriiznéjsi
internetova fora, diskuse, facebookové skupiny a zaslanim na emailové adresy,
scilem dosdhnou co nejvétsi odliSnosti respondentti. Vzhledem ke zvolené
elektronické podobé dotazniku, prevazuji respondenti mladsich vékovych skupin.

Néklady na tento zpisob sbéru dat, pfedstavuje Cas straveny na sestaveni
dotazniku, Cas straveny hledanim a ziskdvanim vetejné dostupnych emailovych
adres, Cas straveny odepisovan na dotazy a poplatek za sluzbu elektronického
dotazniku.

Dotaznik jsem sestavila prostfednictvim strdnky www.survio.com, potfebna
doba ¢inila 45 minut, ziskdni emailovych adres mi zabralo cca 5 hodin a touto cestou
bylo odeslano 687 dotaznikli (63 z nich se mi vratilo z divodu nemoznosti doruceni),
odpovédét na dotazy mi celkové trvalo 30 minut a poplatek za sluzbu vyuZiti survio

¢inil 488 K¢.

6.2. Tvorba dotazniku

S cilem zajistit, co nejvetsi ndvratnost, dotaznik obsahoval pouze 5 otdzek
na zjisténi moudrosti davu a 4 identifikacni otdzky, vyplnéni dotazniku nemélo
pfesahnout 2 minuty.

Vsechny otazky na zjisténi moudrosti davu predstavovaly predikci vysledka
sportovnich utkani, pfi¢emZ forma odpovédi se liSila, konkrétné sefadit jednotlivé
staty dle predikce jejich umisténi, dale pouze urcit vitéze zadvodu, predikci vysledku
ve form¢ X:Y ¢i rozdélit 100 bodii mezi protihrace, dle predikce jejich mozné vyhry.

Sportovni utkani byla vybrana tak, aby jejich vysledek byl zndm ptfed koncem

odevzdani prace, a bylo mozno je porovnat se skute¢nosti, a také se snahou vybrat
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rizné druhy sportu od sportii populdrnich po ty, kterym se vénuje v médiich mensi
pozornost.

Pilotaz dotazniku byla provedena na 4 osobach s cilem odstranit nedostatky
a zvysit srozumitelnost. Diky pilotazi jsem upravila znéni 2 otdzek, se kterymi mi
pomohli sportovni fanousci, aby byla odstranéna nejednoznacnost otazek. U otdzek 4
a 5 byla zménéna forma odpoveédi na moznost rozdéleni bodl nikoli jen predikci
vitéze. Vzhledem k jiz zminéné strucnosti dotazniku nebyly provedeny jiné zmény
a ani sportovni amatéii neméli pii zodpovézeni pilotni verze dotazniku problémy.
V dotazniku neni zamémé pouzita moznost odpovédi nevim, coz by diametralné
narusilo zjiStovani moudrosti davu, nicméné absence této odpovédi patrné zapiicinila
skute¢nost, Ze 1 kdyz byl dotaznik zobrazen respondentem, k jeho vyplnéni nedoslo,

prave z divodu neznalosti ¢i nezajmu respondenta o sport.

6.3. Realizace vyzkumu
Sbér dat byl realizovan od 1. 7. 2013 do dne piedchazejicimu prvnimu

zapasu, tedy 4. 7. 2013. Dotaznik byl odeslan na 687 emailovych adres (63 z nich se
mi vratilo z divodu nemoznosti doruceni), na rozdil od jinych cest odesilani
dotazniku, tato forma obsahovala delSi pfedstaveni mé osoby a uUcelu dotazniku
a vysvétleni, kde byla jejich emailova adresa ziskana. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze
jsem dotaznik odesilala, ze své emailové adresy, tak mi pfichazely dotazy, které jsem
poctivé zodpovidala.

Ve snaze oslovit co nejriznéjsi skupiny respondentti, at’ uz z hlediska veku ¢i
jiného pohledu, jsem dotaznik umistila na internetovou diskusi emimino.cz, celkem
do 12 debat. Facebook piinasel tu vyhodu, ze mi dopiedu umoznil odhadnout
byly vybrany napftiklad skupiny Praha a Brno, nevyhoda spocivala ve skute¢nosti, ze
do jednotlivych skupin jsem nejdiive musela byt ptijata a dale, ze muj prispévek
ve skupiné musel byt schvélen sprdvcem skupiny a pravé diky t€émto skutecnostem
nebyla cesta k respondentim jednoducha, jelikoz dotaznik Casto nesplioval téma

skupiny.
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6.4. Zpracovani a analyza informaci
Data ziskana vyzkumem jsem exportovala do Excelu a v tomto programu

jsem je i vyhodnocovala. Nejdiive jsem provedla kontrolu dat a vyradila odpovédi,
které neodpovidaly zadani.

U jednotlivych otdzek byl nejCastéji sledovan priamér, modus, median
a porovnani téchto vysledku se skutec¢nosti.

Vzhledem Kk velkému poétu respondentd ve véku 21 - 25 (celkem 92),
do vyhodnoceni dat byl zafazen kazdy druhy respondent. Pocdet respondentl se
zredukoval na 124. (= 1. selekce)

Nasledné jsou data vyhodnocena sredukovanym poctem respondentd,
konkrétné vékové skupiny 16 — 20, 21 — 25, 26 — 35, byly zredukovany na polovinu,
systémem generatoru ndhodnych Cisel, ve snaze pfibliZit se srovnatelné velkym
skupinam. Celkovy pocet respondenti se snizil na 66. (= 2. selekce)

Nejcastéji byva rozhodnuti davu porovnavano s rozhodnutim odbornik.
Proto byla provedena 3. selekce, jejimz cilem bylo pfiblizit se profilu sazkait
na internetu. Tato selekce je tvofena 43 respondenty, z toho 40 muzi a 3 Zeny, ktefti
jsou nejcastéji sttedoskolského vzdélani (celkem 35) a predevsim do 35 ti let.

V ptipad€, Ze by dav rozhodoval cist¢ ndhodnég, Ccetnosti jednotlivych
odpovédi by byly rovnomérné rozlozené, pokud takto rozhodovat nebude, ma smysl
porovnat predikci davu se skute¢nosti a vyhodnotit, zda se projevila moudrost davu,

¢1 nikoliv.

6.5. Interpretace a prezentace zavéri

1. otazka

Znéni otazky: Kdo, podle vas vyhraje Golden Cup? (fotbal, skupina B).
Respondenti méli za ukol sefadit staty Trinidad a Tobago, Haiti, Honduras
a Salvador od prvniho po ¢tvrté misto. Vyhodnoceni této otazky je o to zajimavé;jsi,
ze vysledky jednotlivych zapast byly velmi vyrovnané, dokonce staty Trinidad

a Tobago a Salvador ziskaly stejny pocet bodi a shodné se tedy umistily na druhém
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a tfetim misté. 16 respondentl predikovalo potadi shodné se skutecnosti, nicméné
otazka nenabizela moznost remizy statt.

Kdyby respondenti, predikovali vysledky ndhodné, jednotlivé hodnoty by
nabyvaly velikosti druhého nebo tfetiho mista, nebot” pramér potadi je 2,5, coz se

nestalo, 1ze tedy predpokladat urcité preference v rozhodovani davu.

Tabulka 1: Vysledky fotbal

N =124 Trinidad a T. Haiti Honduras  Salvador
pramér poradi 2,75 2,19 1,98 3,08
modus 3 1 2 4
median 3 2 2 4
skutecné poradi 2,3 4 1 2,3

Zdroj: vlastni tvorba

Tabulka 2: Pit‘ehled ¢etnosti poradi, N=124

stat poradi cetnost

Trinidad a T. 17
19
66
22

54
23
16
31

Haiti

33
67
18

6

Honduras

20
15
24
65

Salvador

A W NERPIPPWNEREPPRRWODNNPRPPEPWDNEPR

Zdroj: vlastni tvorba

Hodnoty primérti se pohybuji v rozmezi od 1, 98 do 3,08, kde jsem osob¢

ocekavala vétsi rozpéti. V porovndni se skutecnymi vysledky se hodnoty primért

39



predikci vyrazné pftiblizily skutecnosti s vyjimkou statu Haiti, kde primér potadi
predikoval druhé misto, ale ve skute¢nosti skoncil na ¢tvrtém misté.

V hodnotach modu byla Haiti naméfena dokonce hodnota 1! Prvenstvi
predikovalo 54 respondentli, druhy nejvétsi pocet respondenti (31), predikovalo
misto Ctvrté. Nejveétsi poCty ziskaly naprosto opacné odpovédi. Statu Honduras
predikovalo prvenstvi 33 respondentli, druhé misto 67 respondentil, v tomto piipadé
se nejvetsi Cetnosti odpovédi rozd€lily mezi sousedni porfadi. Vzhledem
ke skute¢nosti, ze stat Trinidad a Tobago se umistil na druhém i téetim misté, nejvetsi
Cetnosti dosahla pozice tietiho mista, dohromady 66 hlast, pficemz ostatni umisténi
dosahla srovnatelného poctu hlasti. Bohuzel u statu Salvador ziskalo nejvétsi Cetnost
¢tvrté misto, 65 respondenti a druhou nejvétsi misto tieti. Salvador skoncil
na druhém 1 tfetim misté, soucet téchto cetnosti (39), vSak vyrazné¢ zaostava
za Cetnosti mista ¢tvrtého. Medidn na rozdil od modu uvadi hodnotu 2 shodné jak
pro Haiti, tak pro Honduras.

Souhrnné Ize fici, ze data vyrazné naruSuje chybna predikce vitézstvi Haiti,
s vyjimkou tohoto stitu, se predikce davu shoduje se skutecnosti a lze hovofit

0 moudrosti davu.

Tabulka 3: Vysledky fotbal - 2. selekce

N=66 Trinidad a T. Haiti Honduras Salvador
pramér poradi 2,68 2,14 2,06 3,12
modus 3 1 2 4
median 3 2 2 4
skutecné poradi 2,3 4 1 2,3

Zdroj: vlastni tvorba

Po 2. selekci respondenti nedoslo k vyznamnym zménam ve vysledcich
vyzkumu. Odlisnych hodnot nabyva pouze primér o par setin a to k hor§imu a nikoli
smérem ke skutecnému potadi, konkrétné Haiti o 0,05 a Salvador o 0,8. Snizenim
poctu velmi pocetnych skupin, nedoSlo ke zlepSeni vyzkumu, uprava struktury

respondentli neméla smysl.
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Tabulka 4: Vysledky fotbal - 3. selekce

N=43 Trinidad a T. Haiti Honduras Salvador
pramér poradi 2,83 2,11 1,98 3,07
modus 3 1 2 4
median 3 2 2 4
skutecné poradi 2,3 4 1 2,3

Zdroj: vlastni tvorba

Vysledky 3. selekce jsou ve znameni navraceni se k hodnotam 1. selekce a to
az s piekvapivou presnosti, V hodnotach priméra jsou odchylky pouze v setinach,
stait Honduras dokonce beze zmény, stat Salvador rozdil pouze jedné setiny. 3.
selekce nedosahla zlepSeni ve vysledcich.

Ze vsech tii selekei dosahla nejvétsiho uspéchu 1. selekce, tésné nasledovana

3. selekci a nasledné 2. selekci. Nejlepsich hodnot dosahl nejméné redukovany dav.

2. otazka

Znéni otazky: Tipnéte si vysledek CR - Svycarsko (ME Softball Zeny),
ve formatu X:Y. 14 odpovédi bylo vytazeno, jelikoZ nespliiovaly format X:Y.

Tabulka 5: Vysledky softball

N=124 CR Svycarsko
pramér bodu 9,44 9,70
modus 5 3
median 5 4
skutecné skore 12 0

Zdroj: vlastni tvorba

Modus i median pfisuzuji vy$§i hodnotu Ceské republice, pramér bodi, byt
s minimalnim rozdilem Svycarsku. Tato otizka je pro mé nejvétsim zklamanim,
nebot’ to byla jedind otazka, ktera umoznovala respondentim napsat vlastni
odpovéd, nikoliv vybér z nabizenych mozZnosti. V odpovédich, které nespliiovaly
format X:Y, se objevovaly poznamky od respondentli, Ze ani neznaji systém
bodovani v softballu, coz mohlo sehrét jistou roli, nejvyssi poéet bodti pro CR ¢&inil

76, pro Svycarsko dokonce 80.
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Dav predikoval témét vyrovnané skore, opak byl ale pravdou a cesky tym
exceloval a dostal se az do finale. 54 respondenti predikovalo vyhru CR.
1 respondent predikoval 12 bodd pro CR. 1 respondent predikoval 0 bodt
pro Svycarsko. Zadny z respondentii nepredikoval rozdil bodi roven 12. U této
otazky se nepodafilo prokazat moudrost davu.

U této otazky je velka pravdépodobnost, ze respondenti predikovali ndhodné,

nebot’ zvlasté hodnoty pramért jsou srovnatelné.

Tabulka 6: Vysledky softball — 2. selekce

N=66 CR Svycarsko
pramér bodu 9,86 8,53
modus 1 3
median 5 4
skutecné skore 12 0

Zdroj: vlastni tvorba

Po selekci dat druhé otazky doslo k zvyseni rozdilu hodnot pramért, pti¢emz
vyssi hodnota byla v tomto piipadé ptisouzena Ceské republice. Piivodné &inil rozdil
hodnot primérta 0,27, po selekei 1,33. Nicméné o vyrazném piibliZzeni skute¢nému
skore nelze hovorit.

V piipadé hodnot modu, doslo ke snizeni hodnoty Ceské republiky o 4, tedy
opct v neprospéch skutecnému vysledku. Ostatni hodnoty zlstaly nezménény.
V piipadé druhé otazky doslo diky selekci k mirnému zhorSeni hodnot oproti situaci

s 1. selekci a opét Ize predpokladat ndhodné volby vysledkd.

Tabulka 7: Vysledky softball — 3. selekce

N=43 CR Svycarsko
prameér bodl 8,14 7,95
modus 6 3
median 6 4
skutecné poradi 12 0

Zdroj: vlastni tvorba
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P1i 3. selekcei se rozdil primért zvysil na 0,19, nicméné nelze hovofit

0 zlepSeni vysledki

U této otdzky nema smysl porovnavat uspésnost jednotlivych selekci.

3. otazka

Znéni otazky: Kdo dle Vaseho nazoru vyhraje MS formule 20137 (7. 7. 2013,

Niirburgring). Respondenti vybirali z vy¢tu zavodnikti jediného vitéze. Massa

neocekavané nedokoncil zdvod a odjel pouze tii kola.

Tabulka 8: Vysledky predikce — formule, N = 124

zévodnik poéeot poradi, dleo poctu skutveénlé
hlasd hlast poradi
Alonso 26 2 4
Massa 5 5 X
Button 4 6,7,8 6
Raikkonen 10 4 )
Hamilton 19 3 5
Webber 3 9 7
Rossberg 4 6,7,8 9
Grosjean 2 10 3
Perez 4 6,7,8 8
Vettel 47 1 1

Zdroj: vlastni tvorba

- neocekavané nedokoncil zavod

- shoda

I kdyz vitézstvi Vettla bylo velmi tésné, pouze o 1 sekundu, dav jej

jednoznacné zvolil za vitéze, jeho vitézstvi predikovalo 47 respondentd (37,90 %).

Otazka byla zaméfena pouze na predikci vitézstvi, nicméné jen pro zajimavost 1ze

porovnat umisténi zdvodnikii s poctem hlasi, ktery jim byl pfidélen. Druhy nejvyssi

pocet hlast (26) ziskal Alonso, ktery skoncil ¢tvrty, tieti nejvyssi pocet (19) ziskal

Hamilton, umistil se na patém mist¢, Ctvrty nejvyssi pocet hlasti obdrzel Réikkonen,

skonéil na druhém misté.

Dav byl v predikci velmi uspésny.
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Tabulka 9: Vysledky formule — 2. selekce, N = 66

Javodnik | Potet  pofadi diepottu  skutecne
Alasy hlasd potadi
Alonso 13 2 4
Massa 3 5 X
Button 1 9 6
Raikkonen 6 4 )
Hamilton 10 3 5
Webber 2 7,8 7
Rossberg 2 7,8 9
Grosjean 0 10 3
Perez 3 6 8
Vettel 26 1 1

Zdroj: vlastni tvorba

Provedenou selekci nedoslo k vyraznym zméndm. Vettel opét ziskal vétSinu

hlasti, 26 respondenti mu predikovalo vyhru (39,39 %), coz je prakticky totozné

s vysledkem bez selekce. Zbyla potadi jsou az na mirné odchylky prakticky totozna

s poradim bez selekce. U této otazky selekce neméla zadny vyznam.

Tabulka 10: Vysledky formule — 3. selekce, N = 43

. , pocet poradi, dle skutecné
zavodnik 5 . 5 L,
hlasu poctu hlasl poradi
Alonso 8 3 4
Massa 3 4 X
Button 1 7,8,9 6
Raikkonen 1 7,8,9 2
Hamilton 9 2 5
Webber 2 5,6 7
Rossberg 2 5,6 9
Grosjean 0 10 3
Perez 1 7,8,9 8
Vettel 20 1 1

Zdroj: vlastni tvorba

V piipadé 3. selekce dav opét piirkl vitézstvi Vettlovi, konkrétné¢ 20

respondentt, tedy 46,51 %.
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Z jednotlivych selekci nejlépe dopadla 3. selekce, a to s vyraznym
pfevySenim ostatnich selekci, kde vitéze predikovalo 46,51 %, nasledovala 2. selekce

39,39%, tésn¢ nasledovana 1. selekci 37,90%.

4. otazka

Znéni otazky: Rozdélte body (100), dle Vaseho nazoru na vyhru v zapase B.
Hawkins - D. Poomjaeng? (Australian Open, snooker)

Tabulka 11: Vysledky snooker

N=124 Hawkins Poomjaeng
pramér bodu 59,52 40,48
modus 60 40
median 60 40
skutecny vysledek 5 1

Zdroj: vlastni tvorba

Dav jako celek predikoval vyhru Hawkinsovi a byl v predikci Gspésny.
Otazka byla namifena pouze na predikci vitézstvi a to bylo spravné predikovéano
V priméru bodd, modu 1 medianu.

Jen pro zajimavost, lze uvést, ze zadny z respondentli nepredikoval péti

nasobek bodi Hawkinsonovi a nejblize byl respondent ¢islo 150, ktery rozd¢lil body
82 —18.

U této otazky byl dav GspéSny v predikci vitézstvi.

Tabulka 12: Vysledky snooker - 2. selekce

N=66 Hawkins Poomjaeng
pramér bodu 58,91 41,09
modus 60 40
median 60 40
skutecny vysledek 5 1

Zdroj: vlastni tvorba

Pouze hodnoty priméru se mirn¢ odchyluji a po zaokrouhleni dosahly
hodnot 59:41. Ostatni hodnoty zlistaly nezménény a Ize hovofit o totoZzném vysledku.

2. selekce nemé smysl.
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Tabulka 13: Vysledky snooker - 3. selekce

N=43 Hawkins Poomjaeng
pramér bodu 65,19 34,81
modus 60 40
median 65 35
skutecny vysledek 5 1

Zdroj: vlastni tvorba

Posledni selekce prinesla ur€ité zmény v hodnotach priméri a medianti a to
smérem lepSim hodnotam.

Nejlépe u této otazky dopadla 3. selekce, nasledovana 1. selekci a 2. selekei.
Vsechny tyto selekce vyhodnotili jako pravdépodobného vitéze Hawkinse. Kdyby
dav rozhodoval ndhodné, pomér rozdeleni bodt by byl 50:50, rozhodné tedy u této

otazky nelze vyloucit moznost ndhodného tipovani vitéze.

5. otazka
Znéni otazky: Rozdé€lte body, dle Vaseho nazoru na vyhru v zapase B.

Hopkins - K. Murat? (Box, nizsi tézka vaha)

Tabulka 14: Vysledky box

N=124 Hopkins Murat

pramér bodu 50,18 49,82
modus 50 50
medidn 50 50
skutecny vysledek remiza  remiza

Zdroj: vlastni tvorba

Tento zapas skoncil remizou, jak predikoval dav. Primér bodl, modus i
median skoncily v poméru 50:50. 40 respondentti (32,3 %) rozdélilo body 50:50.
Nicméné je zde 1 moznost, Ze respondenti predikovali Cisté¢ nahodné, coz zplsobilo
rozdéleni bodl 50:50.

U této otazky nelze moudrost davu potvrdit ani vyvratit.
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Tabulka 15: Vysledky box — 2. selekce

N=66 Hopkins Murat
pramér bodu 50,20 49,80
modus 50 50
median 50 50
skutecny vysledek remiza remiza

Zdroj: vlastni tvorba

Ani v tomto piipad¢ selekce nenarusila vysledky. Hodnoty primért se lisily

pouze o0 0,02, coz je zanedbatelné, a pomér 50:50 zustal zachovan.

Tabulka 16: Vysledky box — 3. selekce

N=43 Hopkins Murat
pramér bodu 50,47 49,53
modus 60 40
median 50 50
skutecny vysledek remiza remiza

Zdroj: vlastni tvorba

Vzhledem k pravdépodobnému nahodnému predikovani, je velmi obtizné
vyhodnotit tuto otazku. 3. selekce se odlisuje hodnotou modu a to k odklonu od

skutecnosti, byt jen velmi nepatrné.
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7. Zavéry

Vysledky prvni otdzky poznamenala chybna predikce umisténi statu Haiti,
jinak byl dav v predikci tispésny.

V piipad¢ zavodu formule, vitéze predikovalo dokonce 46% respondent
(v ptipadé 3. selekce). Ve étvrté otazce, dav naprosto spravné predikoval vitézstvi
Hopkinsovi ve vsech zjistovanych hodnotach.

V téchto 5 otdzkach selhal dav pouze jednou, v ptfipadé predikce vysledku
softballu, kde se mu nepodafilo predikovat ani jasn&j§i vyhru Ceské republiky.
U paté otazky se moudrost davu nepodafilo ani potvrdit ani vyvratit, vzhledem
k velmi pravdépodobnému nahodnému tipovani respondentu.

Jednotlivé selekce nemély vliv na vysledky a byly srovnatelné.

Souhrnné 1ze konstatovat, ze dav byl v predikci velmi Gspésny.

7.1 Statistika respondentii
Elektronicky dotaznik si nacetlo celkem 724 respondenti, 170 znich

dotaznik dokoncilo a vyplnili odpovédi na veSkeré otdzky, coz piestavuje 21,41%.
Zredukovanim poctu respondenti ve veéku 21 — 25, celkovy pocet respondenti,
u nichZz doslo k analyze dat, ¢inil 124, coZ je pro potieby moudrosti davu naprosto
dostacujici pocet. (1. selekce). Snizeni poctu vekovych skupin od 16 do 35
predstavuje 2.selekce.

Graf 1: Pi‘ehled zobrazeni a zodpovézeni dotazniku

2. selekce 66
1. selekce 124 zodpovézeno
| M zobrazeno
, , 170
cely dotaznik ————
0 200 400 600 800 1000

Zdroj: vlastni tvorba
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Mezi respondenty mirné pievazovaly zeny, coz Ize vyhodnotit jako

bezvyznamné. Pomér muza a Zen zlistav zachovan i po 2. selekci.

Tabulka 17: Statistika respondentii- pohlavi — 1. selekce, N= 124

pohlavi odpovédi  podil %
mu?z 54 43,55
zena 70 56,45

Zdroj: vlastni tvorba

Tabulka 18: Statistika respondentii- pohlavi — 2. selekce, N = 66

pohlavi |odpovédi podil %
muz 28 42,42
Zena 38 57,58
Zdroj: vlastni tvorba

Graf 3: Statistika respondenti pohlavi 1. selekce

B muz

M Zena

Zdroj: vlastni tvorba

Nejvetsi pocet respondentd ma ukonéené bakalaiské ¢i magisterské studium,
skupina vysokoskoldkt je nasledovana ukoncenym stfedoSkolskym vzdélanim. Tuto
skute€nost mohlo zejména ovlivnit elektronické zpracovani dotazniku, jelikoZ

internet uzivaji predevs§im mladsi lidé.
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Tabulka 19: Statistika respondentu- vzdélani — 1. selekce, N = 124

vzdélani odpovédi  podil %

zakladni 12 9,68
stredoskolské 54 43,55
vysokoskolské 57 45,97
vyssi 1 0,81

Zdroj: vlastni tvorba

Tabulka 20: Statistika respondenti- vzdélani — 2. selekce, N = 66

vzdélani odpovédi podil %

zakladni 9 7,26
stredoskolské 27 21,77
vysokoskolské 30 24,19
vyssi 0 0,00

Zdroj: vlastni tvorba

Graf 4: Statistika respondenti vzdélani 1.

selekce, N =124

1

m zakladni
W stredoskolské
vysokoskolské

| vySSi

Zdroj: vlastni tvorba

Vzhledem ke skutecCnosti, ze respondenti byly lidé velmi mladi, bylo

o¢ekavano, ze vetsina z nich jesté studuje.
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Tabulka 21: Statistika respondenti- zaméstnani - 1. selekce, N = 124

zaméstnani odpovédi  podil %
student 61 49,19
materska 3 2,42
nezaméstnany 9 7,26
administrativa 19 15,32
délnik 5 4,03
management 13 10,48
jiné 14 11,29

Zdroj: vlastni tvorba

Tabulka 22: Statistika respondenti zaméstnani - 2. selekce, N = 66

zaméstnani odpovédi podil %
student 30 24,19
materska 2 1,61
nezaméstnany 6 4,84
administrativa 6 4,84
délnik 4 3,23
management 8 6,45
jiné 9 7,26

Zdroj: vlastni tvorba

Graf 4: Statistika respondentii zaméstnani - 1. selekce

M student

B materska

M nezaméstnany
W administrativa
H déInik

H management

jiné

Zdroj: vlastni tvorba
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wrwe

2. selekce. Vekové skupiny od 16 do 35 byly za pouziti generatoru nahodnych cisel

zredukovany na polovinu. Proto pravé tabulky vékovych skupin se velmi odlisuji.

Tabulka 25: Statistika respondentu vék - 1. selekce, N = 124

vék odpovédi  podil %

do 15 3 2,42
16 - 20 29 23,39
21-25 46 37,10
26-35 39 31,45
36 - 45 4 3,23
46 - 55 2 1,61
56 - 65 0 0,00
nad 66 1 0,81

Zdroj: vlastni tvorba

Tabulka 26: Statistika respondenti vék - 2. selekce, N = 66

vék odpovédi podil %

do 15 3 2,42
16 - 20 14 11,29
21-25 23 18,55
26 - 35 19 15,32
36 - 45 4 3,23
46 - 55 2 1,61
56 - 65 0 0,00
nad 66 1 0,81

Zdroj: vlastni tvorba
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Graf 4: Statistika respondentu vék - 1. selekce

201

mdo15

m16-20
m21-25
m26-35
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M nad 66

Zdroj: vlastni tvorba
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8. Zavér

Diplomovéa prace je zaméfena na nepfili§ prozkoumanou metodu moudrosti
davu. Zakladem praktické ¢asti je vyzkum, ktery byl realizovan formou
dotaznikového Setfeni. Vyzkum vrdmci mé diplomové prace byl zaméfen
na kognitivni problémy, neboli jak oznacuje Surowiecki, oblast prvni problematiky.
Zvoleni této oblasti umoziiuje odhadnout, zda respondenti nepredikovali Cisté
nahodné. PiedevSim u druhé a paté otdzky mého dotazniku je pravdépodobnost, ze
respondenti tipovali Cist¢ ndhodné a je pravdépodobné, Ze tomu tak bylo pravé
z divodu uplné neznalosti daného sportu, jednoduse feceno, jejich tivahy neméli
z ¢eho vychazet, coz potvrzuje myslenku, Zze pro moudrost davu je nutna alespon
minimalni znalost problematiky. Nicméné v rdmci vyzkumu této diplomové préce,
odpovédi na ostatni otazky ke zjiSténi moudrosti davu vykazuji urcitou preferenci
vysledku, rozhodné tedy nelze fict, Ze by dav v ramci celého dotazniku rozhodoval
nahodné.

Z m¢ diplomové prace jasné vyplyva, ze nejvétsim nedostatkem této metody
je urceni cilového davu, kterého se méd vyzkum tykat, nebot’ cilovy dav neni viibec
definovan. Pouze jednim z piedpokladii pro pouziti moudrosti davu je pozadavek
na nazorovou a zajmovou odli§nost respondenti.

Konkrétné v rdmci mého vyzkumu nemélo smysl redukovat dav s cilem sniZzit
nadmérné pocetné vékové skupiny a navic vysledky davu v nezredukované podobé
se vyrazné neodliSovaly od selekce, kterd zastupovala odborniky.

Vysledky moudrosti davu jsou srovnatelné 1 presnéjsSi nez vysledky
specializovanych agentur, coZ je nejsiln€js$i argument pro pouziti moudrosti davu.
Jeho dal$i vyhodou oproti agenturnim vyzkumim jsou podstatné niz$i naklady,
a proto by mohly byt vhodné zejména pro mensi podniky nebo neziskové organizace,
které se nepousti do marketingovych vyzkumi z dtvodu vysSich nakladi. Metoda
vyuziti moudrosti davu se velmi osvéd¢ila v predikci prodeji, GspéSnosti produktu
a urceni cilového segmentu. Coz jsou jedny z klicovych otazek, které musi podnik

resit, jelikoz se od nich odviji mnoho dalSich ¢innosti.
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V ramci moudrosti davu se nabizi se tedy otazka jak sestavit dav oprostén
od odborniku ale i uplnych neznalct feseného problému. Z tohoto hlediska je velmi
zajimavé, vyuziti vlastnich zameéstnancii, ktefi maji podvédomi o problematice, ale
nejsou Uplnymi experty a nejsou tedy ovlivnény provozni slepotou. Dalsi moznosti
by bylo také naptiklad sestaveni urcitého panelu, ze kterého by vzdy byl vybran
ur¢ity okruh lidi podobné jako napiiklad u projektu 100 moudrych. Vzhledem
Kk tomu, Ze i takové spole¢nosti jako Microsoft ¢i Google vyuzivaji uspé$né¢ moudrost
davu svych zameéstnanct, k predikci svych ziskli, mize se to stat inspiraci i pro dalsi
firmy.

Samoziejmée S touto metodou jsou spojend rizika. Vyuziti moudrosti davu je
velmi problematické, nebot’ na tuto metodu neexistuji pfesn¢ stanovené pozadavky,
Je velmi problematické zajistit, aby podminky pro tuto metodu byly skute¢né
dodrzeny. Zejména v dneSni dobé, kdy mame k dispozici obrovské mnozstvi
informaci, je obtizné spolehnout se na respondenty, Ze jejich predikce bude
vysledkem pouze jejich vlastnich uvah, zvlasté v ptfipadé, kdy jsou motivovani
K vyzkumu odménou pro nejlepsiho predikujiciho respondenta.

Moudrost davu je zatim spiSe ve fazi zkoumani a ovéfovani a jen tézko se da
piedpovédét, za jak dlouhou dobu se stane plnohodnotnou metodou marketingového

procesu, a spole¢nosti budou moci vyuzivat vyhod, které nabizi.
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9. Summary
The diploma thesis is focused on exploring method wisdom of crowds. The

practical part is based on the research, which was conducted through a questionnaire
survey. Research within diploma thesis was focused on cognitive problems. The
choice of this sphere make possible to estimate whether the respondents predicted
purely randomly. Especially in the second and fifth questions of my questionnaire is
likely that respondents just guessed and it is a likelihood that happened just because
of a total lack of knowledge of the sport, which confirms the idea that the wisdom the
crowd is required at least minimal knowledge of the issues. However, the research as
a whole, is not answered accidentally and crowds have a certain preference for the
outcome.

This diploma thesis defines that the biggest drawback of this method is
determining the target crowd, on which is a research built, in view of the fact that the
target crowd is not defined. There are some prerequisites for using the wisdom of
crowds for example a requirement for difference of opinion and interest of
respondents

Specifically, through my research did not make sense to reduce the crowd in
order to reduce excessively large age group and also results in the crowd in original
form, differed substantially from the selection, which was represented by experts.

The results come from to the wisdom of the crowd are even more accurate than
the results of specialized agencies, and that is the strongest argument for using
wisdom of crowds. Using the wisdom of the crowd is cheaper than agency research
and therefore could be particularly suitable for small businesses or nonprofit
organizations, who does not do market research because of higher costs. Method of
using wisdom of crowds proved very useful in predicting sales success of the product
and determine the target segment. Which are some of the key issues that businesses
deal with, because determine to other activities.

The main problem of this method is how to assemble purged a crowd of experts
and also people with complete ignorance of problem. From this point of view is very

interesting to use its own employees who have awareness of the issue, but are not
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experts and are therefore not affected by operational blindness. Another option how
to deal with this area would be establish a panel of respondents from which would be
selected a group of people to the wisdom of a crowd, like the project 100 genius.
Even a company such as Microsoft or Google successfully use the wisdom of the
crowd of employees, to predict its profits, it can become an inspiration for other
companies.

This method is under influence of risks. Use the wisdom of the crowd is very
problematic, since this method does not define requirements, even if they are
established the basic conditions for its using, success is not always guaranteed.
Research wisdom of the crowd can ultimately much more expensive than using
agencies and is very difficult to ensure that the conditions for this method were
actually observed. Especially nowadays, when we have a huge amount of
information, it is difficult to rely on the respondents that their prediction will result
only from their own considerations, especially if they are motivated to research prize
for best predikujiciho respondent.

The wisdom of the crowd is still in a phase of investigation and verification, and
hardly can predict for how long will take to become a valued method of marketing
process and the companies will be able to take advantage of the benefits that it offers.

Key words:

crowd, the wisdom of crowd, prediction, random
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12. Prilohy

Priloha 1: Nahled dotazniku

MOUDROST DAVU
Dobry den,

veénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

1) Kdo podle vas vyhraje Golden Cup ? (fotbal, skupina B)
o Haiti

o Honduras
o Trinidad a Tobago
o Salvador

2) Tipnéte si vysledek CR - Svycarsko (ME Softball Zeny), ve formatu
XY
o XY

3) Kdo dle Vaseho nazoru vyhraje MS formule 2013? (7. 7. 2013,

Niirburgring)
S.Vettel

S. Perez
R.Grosjean
N.Rosberg
M.Webber
L.Hamilton
K.Raikkonen
J.Button
F.Alonso

F.Massa



4) Rozdélte body, dle Vaseho nazoru na vyhru v zapasu B. Hawkins - D.
Poomjaeng? (Australian Open, snooker)

Rozdélte 100 bodu
B. Hawkins .....

D. Poomjaeng .....

5) Rozdélte body, dle Vaseho nazoru na vyhru v zapasu B. Hopkins - K.
Murat? (Box, nizsi tézka vaha)
Rozdélte 100 bodu
B. Hopkins
K. Murat

6) VasSe pohlavi

o muz

O Zena

7) Nejvyssi dosazené vzdélani
o zakladni
o stiedoskolské

o vysokoskolské

o Vyssi

8) Soucasné zaméstnani
o student

o matetskd dovolena

o nezaméstnany

o administrativa

o délnik

o stfedni a vy$§i management

o jiné



9) V4s vék

do 15

16 -20
21- 25

26 - 35
3645
46 — 55
55-55
56 — 65
nad 66

Priloha 2: Data k ¢lanku Francise Galtona

| Centiles
Degrees of - | Excess of
the lgensth of‘I E?:T:;” Obsciad Observed over
Array o' —100 ! | deviates from .\eor;ml Normal
| i 1207 Ibs. p.e =37
5 I 1074  -133 — 90 T4
10 1109 ;. - o8 -70 +2
15 1126 - 81 - 57 +24
20 1148 -~ 59 ~ 46 +13
71 25 1162 - 45 . —37 + 8
30 1174 - 33 | =29 + 4
35 1181 - 26 , ~21 T
40 1188 - 19 -14 ' + 5
45 1197 . - 10 -7 + 3
7w 50 1207 i (o] o o
&5) 5 1214 + 7 + 7 o
1219, 4 12, +14 -2
65 122§ ¢ 4+ 18 | +21 -3
70 1230 + 23 i + 29 - 6
7375 1236 +29 | +37 =3
8o 1243 + 36 | + 40 i - 10
85 1254 + 47 +57 i -—10
90 1267 + 52 +70 | -18
95 1293 + 86 +90 | -4

91y Gy, the first and third quartiles, stand at 25" and 75° respcuvely.
ne, the median or middlemest value, stands at ',
The dressed weight proved to be 1198 lbs,

Zdroj: Galton, 1907



Priloha 3: Graf k ¢lanku Francise Galtona

The continuous line i~ the normal curve with p.e.=37.

‘I he broken line is drawn from the observations.

"I he lines connecting them show the difierences between the observed
and the normal.

Zdroj: Galton, 1907



