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ANOTACE

Predmeétem diplomové prdace na téma , Marketingova analyza spokojenosti zdkaznikii
a navrhy strategického pristupu zvysujictho jeji uroven “ je analyza a zhodnoceni soucasného
stavu spokojenosti zakazniky, vtomto pripadé divakii na sportovni uddalosti konajici se
kazdorocné zacatkem prosince v norském Lillehammeru.

V teoretické casti jsou uvedeny a vysvetleny zakladni pojmy z oblasti marketingu, mezi které
patii marketingovy vyzkum, metody marketingového vyzkumu, spokojenost a loajalita
zakaznika ¢i proces dotazovani.

V praktické casti je predstavena zdkladni charakteristika svétového poharu v Lillehammeru,
spolecné s jeho historii, organizacni strukturou a dulezitymi milniky behem existence udalosti.
Hlavnim tématem této casti je analyza spokojenosti navstévnikii sportovni uddlosti na
svetovéem pohdru v Lillehammeru v roce 2014. Ziskana data jsou dale hodnocena a jsou
predlozeny navrhy a vlastni doporuceni organizatorum na zlepSeni urovné celé sportovni
udalosti

KLICOVA SLOVA

Marketing, Marketingova analyza, Dotaznik Dotazovani, Zakaznik, Spokojenost, Zvysovani
urovne, Strategicky pristup

TITLE

Marketing analysis of the customer satisfaction and suggestions of strategic approach to
increasing its level

ANNOTATION

The subject of the thesis entitled "Marketing analysis of the customer satisfaction and
suggestions of strategic approach to increasing its level” is to analyze and evaluate the
current situation of a customer satisfaction, in this case, the satisfaction of the spectators
during the sports event taking place every year in early December in Lillehammer, Norway.

The theoretical section lists and explains the basic concepts of marketing, including
marketing research, marketing research methods, customer satisfaction and loyalty, and last
but not least the inquiry process.

The basic characteristics of the World Cup in Lillechammer are introduced in the practical
part. The reader will be familiar with its history, organizational structure and important
milestones at the time of its existence. The main purpose of that section is to analyze the
satisfaction of the visitors during the World Cup in Lillehammer in 2014. This satisfaction is
also evaluated and the author of this thesis presents suggestions and recommendations to the
organizers which can lead to increasing the level of the entire sporting event.
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Uvob

Tématem diplomové prace je zvolena marketingovd analyza spokojenosti zakaznikd.
V ivodni ¢asti je analyzovéana spokojenost zakaznika a vztah mezi spokojenosti a loajalitou.
Dale jsou zde zminény divody vedouci k nutnosti spokojenost méfit a v zdvérecné Casti je
analyzovan piistup Customer Relationship Management. Vysvétleny jsou zakladni pojmy
z oblasti marketingu, mezi které patii marketingovy vyzkum, metody marketingového

vyzkumu, ¢i proces dotazovani.

V druhé casti diplomové prace je predstavena charakteristika svétového poharu
v Lillehammeru, jeho historie, organiza¢ni struktura a dilezité milniky b&hem existence
udalosti. Tato ¢ast analyzuje spokojenost navstévnikii sportovni udalosti na svétovém poharu
v Lillehammeru v roce 2014, jejich spokojenost je dale zhodnocena a jsou piedlozeny navrhy

a vlastni doporuceni organizatorm na zlepSeni Grovné celé sportovni udalosti.

Autor mél moznost béhem dvou semestru, které stravil na Lillehammer University College
v norském Lillehammeru zapojit se do organizacnich procesii nékolika sportovnich udalosti,
ato pfedev§Sim diky dobré spolupraci tamni univerzity s organizatory regionalnich
sportovnich udalosti. Jednou z nich byl i svétovy pohér v béhu a skoku na lyzich, ktery se
konal mezi patym asedmym prosincem roku 2014 a ktery byl podkladem pro tuto

diplomovou préci.

Béhem organizacnich pfiprav i v pribéhu kondni pohédru bylo zifejmé, Ze ne vSechny
procesy a postupy byly zcela dobtfe zvladnuty. To vedlo autora k tomu, ze se rozhodl
zpracovat tuto praci s cilem zmapovat moznosti, které by pfispély k pozitivni zméné. Diky
uskute¢néni navrzenych krokti by mohlo dojit k vyraznému zvySeni Urovné nejen

spokojenosti divaki, ale celé sportovni udalosti.

Cilem diplomové prace je na zakladé marketingového vyzkumu, ktery byl proveden
metodou dotazovani, zpracovat marketingovou analyzu spokojenosti nav§tévniki
svétového pohiaru v norském Lillchammeru a dale predloZit navrhy strategického

pristupu zvysujici iroven jejich spokojenosti predev§sim v problémovych aspektech.

-10 -



1 BUDOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKEM

Rizeni a budovéani vztahu se zdkaznikem je dulezité pro vSechny spolecnosti, které
povazuji vztahy se svymi zdkazniky za klicové. Tyto spolecnosti zpravidla prosazuji

zakaznika na pfedni pozici, ne-li na prvni pozici, v Zebticku svych hodnot.

Tento vztah se zdkaznikem je mozné rozdélit do dvou ¢asti, nejprve je nutné zakaznika
prildkat a poté s nim vybudovat urcité vztahy. Vybudovani téchto vztahii povede k naplnéni
ekonomickych cili spolecnosti. Velice diillezitym aspektem téchto vztahii jsou spokojenost,

diivéra a loajalita. Témto pojmlim jsou vénovany nasledujici kapitoly 1.1 a 1.2. [39]

Ve vztahu se zadkaznikem je v soucasné dobé Casto vyuzivanym piistupem Customer

Relationship Management, jehoz principy jsou spolecné pro vSechna odvétvi.

Customer Relationship Management pfedstavuje aktivni tvorbu a snahu udrzovat
prosp&iné vztahy se zékazniky. Rizeni vztahli se zdkazniky, tedy CRM, je piistup ke spravé
interakce mezi spolecnosti a soucasnymi ¢i budoucimi zakazniky.

Customer Relationship Management vyzaduje zapojeni urCitych technik jak organizovat,

automatizovat, synchronizovat prodej, marketing, zdkaznicky servis a technickou podporu.

[28]

Mezi tfi zakladni prvky CRM, mezi kterymi existuje bezprostiedni souvislost, patii lidé,
obchodni procesy a technologie. Trojice téchto prvka je velice Casto dopliiovana Ctvrtym

prvkem, kterym jsou obsahy.

-11 -



Graf 1: Zakladni prvky Customer Relationship Management (CRM)
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Zdroj: [33, str. 16]

Vyznam vySe znazornénych prvki spocivd v komplexnim pohledu na Customer
Relationship Management. Z diivodu komplikované implementace Customer Relationship
Managementu do stavajicich organizacnich struktur je vhodné se zabyvat kvalifikaci
zaméstnancl, pouzivanym technologickym vybavenim a také se zaméfit na spravu dat

a obchodni procesy.

CRM nepfedstavuje zddnou novou filozofii, ale jednd se o komplexni metodiku
ekonomicky vyhodnych a prospéSnych vztahl se zdkazniky, ve které je kladen dlraz na
cilenou kvalifikaci persondlu. V ramci této metodiky jsou vyuZzivdny metody socialni

psychologie, integrace a dalsi technologie. [33]

Systémy Customer Relationship Management jsou navrzeny tak, aby dochazelo
ke spravnému nasmerovani obchodnich procesti a ke spravné vymeéné hodnot mezi organizaci
a zékaznikem. CRM systémy shromazd’uji informace o zdkaznicich napfi¢ rGznymi kanaly

nebo na mistech, kde dochézi ke kontaktu a interakci mezi zdkaznikem a spolecnosti.

-12 -



Jedna se naptiklad o webové stranky spolecnosti, telefonni linky, live chaty, direct maily,
marketingové materidly a socidlni média. CRM systémy mohou také poskytovat podrobné

informace o osobnich tidajich zédkaznik, historie jejich ndkupt, preferenci ¢i z4jmy.

CRM neni zadnou samoucelnou metodikou a nejedna se ani o novy trend v oblasti
marketingu ¢i odbytu. Customer Relationship Management je zcela nové feSeni, které
predstavuje integraci existujicich feSeni, mezi které je mozné zminit one-to-one marketing,
call centra, ¢i stfediska sluzeb. Jednd se o organizacni jednotku, ktera je v rdmci organizacni

struktury nadfazena oddélenim marketingu, odbytu, personalnimu odd¢leni a dalSim.

Rizeni vztaht se zdkazniky zafinad vytvofenim dobré image u potencidlnich zdkaznikd.

Tato image je tvofena tfemi zdkladnimi dimenzemi, kterymi jsou dlivéra, emociondlni citéni

.....

Jednotlivé faze vztahu je mozné vidét v nasledujicim grafu Cislo 2.

Graf 2: Jednotlivé faze vztahu se zakazniky

vnimani hodnot navazani kontaktu rozvoj vztahu

~

ukonceni upadek vztahu konsolidace

Zdroj: [33, str. 18]

1.1 Marketingova analyza spokojenosti zakaznikii

Spokojenost zdkaznika je urcity cil jeho chovani, ke kterému smétuje, aby bylo dosazeno
jeho spokojenosti. Jedna se o velmi vyznamnou vlastnost, jelikoz souc¢asné trhy jsou nasycené
a plné konkurence a proto je nutné, aby se zjiStovanim spokojenosti zédkaznikli zabyval

management kazdé spolec¢nosti.

Spokojeny zdkaznik se vraci a nakupuje statky a sluzby dané spolecnosti, zvySuje se tim

jeho loajalita a dochézi k tzv. snowball efektu. Snowball efekt nastava v ptipadé€, kdy néco
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zac¢ina v malém bezvyznamném rozmeéru, roste exponencialné v rychlém tempu, pohlcuje vse,

co mu stoji v ceste.

Diky snowball efektu naptiklad dochdzi k rychlému S§ifeni dobrého, v ptipad€ pozitivniho
snowball efektu, ¢i Spatného, v piipadé negativniho snowball efektu, jména spolecnosti

prostiednictvim spokojenych respektive nespojenych zakaznikd.

Nékteti manazeti tvrdi, Ze spokojenosti zakaznika bude dosaZzeno v piipadé, Ze spolecnosti
budou nabizet statky a sluzby, které¢ budou ve shodé se specifikacemi, které zékaznici
pozaduji.

Pokud by bylo toto tvrzeni pravdivé, vedlo by to k tomu, ze by se vétSina spolecnosti
snazila minimalizovat rozdily mezi poZadovanymi specifikacemi a skute¢nymi vysledky
jejich ¢innosti.

Dalsi teorie tvrdi, ze spojenost zdkaznikli je vyjadfena poctem stiznosti a reklamaci,
jelikoz tyto ukazatele jsou odrazem nespokojenosti. AvSak ani tento pohled neni zcela

pravdivy.

Stiznosti a reklamace jsou pouhym méfitelnym vystupem, na zakladé kterého je mozné
zjistit miru spokojenosti zdkaznik. Dale je nutné fici, Ze pfijaté reklamace a stiznosti
nemohou byt jedinym a rozhodujicim ukazatelem pro zjisténi miry spokojenosti, jelikoz
nejsou zcela objektivni a také plati, Ze pouze malé procento nespokojenych zakaznikl

pfistoupi k reklamaci statku ¢i sluzby.

Pokud je cilem zméfit spokojenost zakaznikl, mélo by byt toto métfeni postaveno na mife

pozitivniho vnimani poskytovaného statku ¢i sluzby.

Spokojenost zakaznika vznika na zéklad€ jeho vnitiniho porovnani, ve kterém zakaznik
srovnava skutecnost se svym ocekdvanim. Promitd se v ni tedy do jaké miry poskytovany
statek i sluzba spliiuje zakaznikova ocekavani. Vysledkem tohoto subjektivniho procesu, kdy

zakaznik porovnava realitu s jeho pfedstavami, je praveé spokojenost.

Docileni spokojenosti zdkaznikli je dulezité, protoze tim spolecnost potlacuje hrozbu
pfipadného Sifeni Spatné povésti firmy a také z diivodu udrzeni zdkaznika, jelikoz naklady
plynouci ze ziskdvani novych zakaznikl jsou vyrazné¢ vysS$i nez v pfipadé udrzeni si
stavajicich zékazniki. Odborna literatura udava, ze ndklady na ziskdni novych zakaznika

v porovndni s udrzenim téch stavajicich, mohou byt az Sestkrat vyssi.
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Piedpoklad spokojenosti zakaznik byl definovan napiiklad jako ,,pocit radosti nebo

zklamani néjaké osoby vyvolany porovnanim vnimanych vykonit (nebo vnimaného vysledku)

k ocekavani*, [13, str. 182]

¢i jako urcity subjektivni pocit ¢lovéka o naplnéni jeho potieb a ptani. Tato podminka je
pak stanovena jak lidskymi zkuSenostmi, tak konkrétni osobnosti a prostfedim, ve kterém se

dana osoba nachazi. [16]

Jak jiz bylo vySe zminéno, spokojenost je velmi subjektivni zalezitost. Miru spokojenosti

zakaznika mizeme rozdé€lit na tfi zdkladni typy.

Prvnim typem je potéSeni zdkaznika, to se vyznacuje tim, ze zdkaznik vnima realitu a tato
realita pfevysuje jeho plivodni pfedstavy a o¢ekavani, jeho potieby byly uspokojeny vice, nez

zakaznik ocekdval a je nadSenym zakaznikem.

Druhym typem je naprostd spokojenost zdikaznika, kterd se vyznacuje stoprocentnim
souladem mezi ocekdvanim a redlnou zkuSenosti zdkaznika. Tohoto zdkaznika oznaCujeme

jako spokojeného zékaznika.

Poslednim typem spokojenosti zdkaznika je [limitovand spokojenost, kterd hranici
s nespokojenosti. V ramci tohoto typu doSlo k rozporu, kdy pozadavky zakaznika a jeho
o¢ekavani nebyly zcela naplnény. Zakaznik byl spokojen do urcité miry, avS§ak mtze zde dojit

k nahlému ptiklonu k nespokojenosti. V tomto piipadé mluvime o zklamaném zékaznikovi.

Model spokojenosti zakaznikll je mozné vidét na nasledujicim schématu Cislo 1, kde image
pfedstavuje vztah zdkaznika k produktu, znacce nebo spoleCnosti a je tedy zikladem
provadéné analyzy spokojenosti zakaznika. Zakaznikova ocekavani jsou piedstavy

o produktu, které jsou u kazdé osoby jiné.

V soucasném svéte je ocekavani Casto podminéno zkuSenostmi, které zakaznici nabyli
diive. Vnimana kvalita zde vystupuje jako soubor kvality vlastniho produktu ¢i sluzby spolu

se vSemi doprovodnymi pfedprodejnimi a poprodejnimi sluzbami a jejich dostupnosti.

Vnimana hodnota vyjadfuje pomér ceny a vnimané kvality. Stiznosti zdkaznika vznikaji
v disledku nerovnovahy vykonu a ocekavani a zavérem loajalita zakaznika, kterd vyjadiuje

zakaznikovu vérnost ve prospéch spolecnosti.
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zékaznika
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stiznosti
zékaznika

Obrazek 1: Model spokojenosti zikaznika
Zdroj: [6, str. 108]

Zjistovat miru spokojenosti zdkaznika je klicové pro management spolecnosti piedev§im
ztoho divodu, Ze tato data poskytuji managementu méfitko, jak produkty a sluzby dané
spolec¢nosti spliuji ¢i pred¢i ocekavani zakazniki.

Spokojenost zakaznika je mozné definovat jako "pocet zdkaznikii vyjadienych poctem ci
procentem, u kterého bylo zaznamendno prekroceni specifikovaného cile spokojenosti

z celkového poctu zakaznikit". [5]

V soucasné dobé, kdy se spoleCnosti stale vice zaméfuji na aspekt spokojenosti a kdy
spolec¢nosti v ramci konkuren¢nich trhl soutézi o zdkazniky, jejich spokojenost a odliSeni se
stava ¢im dal tim vice vyznamnéjSim prvkem obchodni strategie, patii tato data mezi
nejcasteji vyhledavana a shromazd’ovana. Spokojenost zdkaznika je povazovana za klicovy
ukazatel vykonnosti v rdmci podnikéni, i z tohoto diivodu byva velmi ¢asto soucasti Balanced

Scorecard.

1.2 Vztah mezi spokojenosti a loajalitou

V ptedchozi kapitole 1.1 bylo mozné zjistit, jaky mé zédkaznikova spokojenost vliv a efekt

na jeho loajalitu.

Teorie fikaji [8], Ze je zde urCitd rovnost mezi mirou spokojenosti a vznikem vérnosti
zakaznikd, v praxi tomu tak vzdy neni, a tak je obtizné postavit mezi spokojenost a loajalitu

rovnitko.
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Vyse zminéné rovnitko zde zcela neplati, jelikoz existuje spousta piipadd, kdy
i nespokojeni zakaznici zlstdvaji svym dodavatelim loajalni a jejich sluzby ¢i produkty

nakupuji 1 nadéle.

Dobrym ptfikladem mohou byt zakaznici, ktefi jsou méné mobilni, nemaji dostate¢né
mnozstvi informaci €i jsou omezeni svymi financnimi piijmy. Nejcastéji se vSak jedna
o finan¢ni problematiku, kdy méné moviti zdkaznici nakupuji statky a sluzby, se kterymi

nejsou zcela spokojeni, ale které jsou v jejich finan¢nich moznostech.

Naopak existuji i zakaznici, ktefi 1 pfes svou vysokou spokojenost s produktem nezlstali
loajalni a pii dalsim ndkupu co rozhodli zvolit jiny vyrobek. Tyto a dalsi divody vedly
management spolecnosti k rozsifeni méfeni miry spokojenosti o méteni loajality zédkaznik,

jejichz vztah je mozné vidét na nasledujicim obrazku cislo 2.

RPOKOJENOST
A
Skokant Kralové
Nerozhodni
zakaznici
BéZenci VEézfiove

» LOAJALITA

Obrazek 2: Matice spokojenosti a loajality zdkaznika

Zdroj: [7]

Vyse znazornéna matice rozliSuje zdkazniky do péti zakladnich skupin, a to podle jejich
oCekavaného chovani. Prvni skupinou jsou skokani, kteti jsou charakteristicti tim, Ze jim
nezélezi na znacce nakupovaného produktu, z tohoto dlivodu vyrobce ¢asto méni a jsou velmi

tézko ovlivnitelni zab&hlymi stereotypy.

Druhou skupinou jsou krdlové. U tohoto typu zdkaznikll je vysoka mira spokojenosti
spojena s vérnosti jejich dodavatelim. V ptipadé spokojenosti jsou kralové naprosto loajalni
svym dodavatelim, naopak v ptipadé nespokojenosti nemaji problém se zménou.
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Tteti skupinou jsou tzv. béZenci. Jedna se o nespokojené zakazniky, u kterych je mozné
v blizké dobé predpokladat vyuziti moznosti piejit ke konkurenci, z tohoto diivodu se stanou

pro danou spolecnosti ztracenymi zakazniky.

Posledni skupina je tvofena vézni, to jsou zdkaznici, ktefi nemaji jinou alternativu, at’ jiz

z vyse zminénych divodu, ¢i naptiklad z divodu vysokych nakladii na zménu dodavatele.

Loajalita je tedy urcity zplsob chovani se na trhu statkl a sluzeb. Projevuje se
zakaznikovymi opakovanymi objednavkami a zaroven jeho pozitivnimi referencemi, které §iti

do okoli.

., Loajalitu Ize tedy definovat jako zakaznikovo chovani, které je postaveno na pozitivnich
zkuSenostech a hodnotach. Toto chovani je vyznacovano nakupovanim statki a sluzeb, i pres
fakt, Ze se tyto statky a sluzby nezdaji byti tou nejlepsi raciondlni moznosti.” [11, str. 10]

Dtivody méfeni spokojenosti a loajality zakaznika

Spolecnosti se touto problematikou zabyvaji, protoze postupy méfeni jsou jednou
z nejefektivnéjSich Cinnosti, jak je mozné zaruit zpétnou vazbu, kterd je zajiSténa
soustavnym pfisunem informaci o ocekavanych potfebach a i o tom, jak spolecnost tyto

potieby uspokojuje.
Mezi Sest zdkladnich diivodi, pro¢ spolecnosti tuto ¢innost provadéji lze zatadit:
- Jedna se o predstihovy ukazatel spotrebitelova zameéru o opétovném nakupu
- Jedna se o bod diferenciace
- Zajistuje snizeni fluktuace zakaznikii
- Zajistuje zvyseni hodnoty zakazniku
- Snizuje negativni povést spolecnosti, ktera je Sirena mezi zakazniky
- Je levnéjsi udrzet si stavajici zakazniky, nez ziskat nove

Mimo jiné méfeni spokojenosti zékaznikd stanovuje norma CSN EN ISO 9001, ta viak

neni hlavnim diivodem provadéni méfeni spokojenosti pro management spole¢nosti.

Lze tedy fici, ze v soucasném svéteé se spolecnost v dlouhodobém horizontu bez podobné
odezvy neobejde. Zarovei se tyto ukazatele stdvaji exaktnim a systémovym postupem, ktery

umoznuje zkoumani soucasnych i budoucich, tedy ocekavanych, pozadavkt zdkaznik.

V poslednich letech o tom svéd¢i napiiklad rozSifeni Customer Relationship

Managementu, ktery je v Ceské republice znam pod pojmem fizeni vztahi se zdkazniky.
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CRM zajistuje informace, které nabyvaji strategického vyznamu a jsou pak nésledné

vyuzivany vedoucimi pracovniky pfi fizeni firemnich procesu.

Zavérem lze fici, ze spokojenost zdkaznika je pouze piedpokladem, ktery zvySuje

pravdépodobnost jeho loajality, tato pravdépodobnost v§ak neni nikdy stoprocentni.

Me¢éteni spokojenosti zdkaznika je vhodné provadét, protoze managementu spolecnosti
pfinasi informace o kvalité¢ firemnich procesii. Z tohoto diivodu by néklady vynaloZené na
zjiStovani spokojenosti a rast loajality mély piedstavovat nutnou, ale zaroven efektivni
investici, ktera v budoucnu ptinese dlouhodoby prospéch. Je také nutné fici, ze pro Uplnost
informaci by méla kazda spolecnost doplnit tyto informace o ¢ast, ktera bude vyslovné

vénovana zékaznické loajalite.

1.2.1 Metody méreni spokojenosti navStévnikii

Existuji dva zékladni typy metod prostfednictvim kterych lze méfit spokojenost zdkaznik.

Prvnim typem jsou pFimé metody mezi které patii:
- Ziskavani zpétné vazby od zdkazniku prostrednictvim agentur tietich stran

- Direct Marketing, Call centra, vyrizovani reklamaci, které mohou byt povazovany za

prvni kontaktni misto pro ziskani zpétne vazby od zdakaznika
- Ziskani zpétné vazby prostiednictvim rozhovoru tvari v tvar
- Zpétna vazba prostiednictvim stiznosti nebo zhodnocovaciho dopisu
- Prima zpétna vazba od zakaznika prostrednictvim priizkumu ¢i dotazniku

Hlavni nevyhodou pfimych metod je jejich ndkladnost a neaktudlnost. Pfimé metody totiz
vyzaduji zdlouhavy proces piiprav, ktery je velmi ndkladny a diky své zdlouhavosti se mlize
stat, Zze nutnd opatfeni k napravé nejsou provedena ve spravny Cas. Dal§i nevyhodou je
skutec¢nost, Ze cenné informace ve formé zpétné vazby zavisi na ochoté zakaznika, tedy zda-li

je ochoten poskytnou potiebné informace.

Druhym typem metod jsou nepiimé metody, mezi které je mozné zaradit stiznosti

zakaznikt a jejich loajalitu. [32]

Stiznosti zakaznikd jsou problémy, které jsou nahlaSeny ze strany zdkaznika dodavateli na
konkrétni produkt ¢i sluzbu. V ndvaznosti na typ stiznosti a jeji zdvaznost je mozné stiznosti

rozfadit do riznych segmenti. V pfipadé, Ze v casovém obdobi dochézi ke klesajicimu trendu,
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jsou zékaznici vice spokojeni, pokud je trend stiznosti rostouci, je nutné podstoupit urcité

kroky k napravé.

Loajalita zakaznika je nezbytné¢ nutnd a tizce souvisi s finanénimi prostiedky, které je
nutné vynakladat na zakazniky. Jelikoz néklady, které je nutné vynalozit na ziskani novych
zakaznikl jsou vyssi, nez ty, které je nutné vynaloZit na udrzeni téch stavajicich, spole¢nosti
jsou nuceny pravidelné se svymi zdkazniky komunikovat. V téchto interakcich je nutné zjistit

vSechny individudlni potfeby zakaznikl a podle nich reagovat.

Skore, které¢ho je dosazeno zprovedené¢ho prizkumu spokojenosti zékaznikii slouZzi

k vytvoteni indexu spokojenosti zakaznik?, ktery je oznaovan jako CSI.

Customer Satisfaction Index (CSI) je souborem, ve kterém se na jedné strané odrazi
vykonnost spolecnosti a na strané druhé systematické modelovéani, odhadovani, analyzovani

interakci mezi preferencemi zdkaznikii, vnimanou kvalitou a jejich chovanim.

Neexistuje zadnéd jednotnd definice toho, co pfesné tvoii index spokojenosti zdkaznikd.
Nékteti pouzivaji pouze hodnoceni, ktera jsou ddna celkovym vykonem. Néktefi pouzivaji
pramér dvou kli¢ovych méfeni, tedy primér celkového vykonu a zdméru znovu si zakoupit
produkt ¢i sluzbu, tedy indikator loajality. Jsou zde ale taci, kteti do t€chto vypoctl zahrnuji

1 dal$i hodnoty, a tim tvofi $irsi ko$ aspektt, ze kterych 1ze formulovat index CSI.

Primérnéd spokojenost ¢i prumérné skore spokojenosti vénuje kazdému atributu tabulku
silnych a slabych stranek. Na zdklad¢ dosazen¢ho skoére je mozné hodnotit zkoumanou

spokojenost zakaznikt. [10]

Tabulka 1: Hodnoty indexu CSI (Customer Satisfaction Index)

SKORE SLOVNI VYJADRENI

jedna se o spolecnost, ktera ma vedouci
prumérné skore vice nez 8 z 10 postaveni na trhu a zdkazniky je povazovdna
za vynikajiciho dodavatele

adekvdtni spokojenost, ktera vSak vyZaduje

prumérné skore vice 7 az 8 z 10 !
neustalou pozornost

spole¢nost bude ztracet svij podil na trhu,
prumérné skore nizs$i nez 7 z 10 vyssi skore muze ziskat diky prodejim
za velmi nizké ceny

Zdroj: [35]
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Velkou vyhodou CSI je, ze dokaZze managementu spolecnosti rychle a efektivné ptedat
informace, diky kterym je vedeni spolecnosti schopno efektivné fesit problémy tykajici se

spokojenosti na zaklad€ zpétné vazby od zékaznika.

V nasledujicim grafu €islo 3 je vidét grafické rozlozeni spokojenosti zékaznika, na zakladé

kterého lze vy¢ist dopad na zédkaznikovu loajalitu.

Mira loajality v rozmezi 10 az 40 procent odpovida slabé az dobré spokojenosti. V této
fazi dochazi k odlivu zdkazniki, ktefi se v rdmci trhu orientuji na substituty vyrabéného

vyrobku.

Pokud zékaznikova loajalita ptekro¢i hranici 40 procent, zakaznik povazuje vyrobek ¢i
sluzbu za dobrou a vyhovujici jeho pozadavkim, spolecnost se vSak spolu se svym vyrobkem
nachdzi v zon¢ lhostejnosti, v ramci které nedochazi k odlivu zakaznikl, ale neni zde ani

vytvofen podnét, aby byl zakaznik loajalni pti dal$im nakupu.

V ptipadé, Ze zakaznik povazuje vyrobek ¢i sluzbu za excelentni, je vice nez
pravdépodobné, ze pii dalSim ndkupu zvoli produkt dané spolecnosti. Takto vysoka
spokojenost totiz vyvolava loajalitu zdkaznika, kterd v rdmci této skupiny dosahuje hodnot

v rozmezi 80 az 100 procent.

Graf 3: Spokojenost zikaznika a jeji efekt na loajalitu
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Zdroj: [35]
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovym vyzkumem rozumime proces shromazd’ovani informaci, jejich analyzu
a naslednou interpretaci. Samoziejmé existuje nckolik rtznych definic marketingového
vyzkumu. Autorovi této prace se nejvice libila definice od Philipa Kotlera, ktery definoval
marketingovy vyzkum takto.

., Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, sbér, analyza, vyhodnocovani informaci
a zaveri  odpovidajicich urcité marketingové situaci, pred kterou spolecnost stoji.*

[13, str. 111]

Marketingovy vyzkum je tedy jeden z mnoha zpisobt, jak ziskat informace o konkurenci,
spotiebitelich, dodavatelich, rizicich a pfilezitostech na trhu. Je nutné ziskévat tyto informace,
aby bylo zajiSténo Uspé$né vedeni a rozhodovani firem. I z tohoto diivodu je marketingovy

vyzkum a prizkum trhu nedilnou soucésti kazdé spolecnosti. [16]

2.1 Historie marketingového vyzkumu

Pocatky marketingového vyzkumu sahaji do 19. stoleti, kdy se ve Spojenych statech
americkych uskute¢nil prvni marketingovy vyzkum chovani, rozhodovani a piedvolebnich

preferenci voli¢h v prezidentskych volbach v roce 1824.

O sto let pozd¢ji generace mladych badatelt vedena G. Gallupem a E. Roperem zavedla do
praxe statisticky zpracovatelné zplisoby vybéru reprezentativnich vzorki respondentl. V roce
1940 P. F. Lazarsfeld a B. R. Berelson popsali ve své monografii Voting and The People‘s

Choice modely chovani.

V podstaté ihned se tyto poznatky a metody pienesly do praxe a zacaly se hojné vyuzivat
v marketingovém vyzkumu, pfedevsim pak pfi modelovani chovani a rozhodovani zédkaznik,

a 1 proto je toto obdobi povazovéano za zacatek marketingového vyzkumu. [22]

Z vyse zminéného nastinu historie vyplyva, Ze marketingovy vyzkum navazuje na tradice
vyzkumu sociologického a studii vefejného minéni. Konkrétné pak metodologické
vychodisko téchto vyzkumt, sociadlné-ekonomickymi jevy a pouzité statistické metody

zpracovani dat jsou identické ve vSech vySe uvedenych metodach.

Marketingovy vyzkum, jak ho zndme v dneSni dobé, se vyvijel pfedev§sim ve
stoleti minulém a je mozné nalézt nckolik riznych definic tohoto vyzkumu. Takto byl

definovéan v roce 1990 D. S. Tullem a D. I. Hawklinsem v jejich dile Marketing Research.
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., Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazerim

rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby. “ [31, str. 5]

Dalsi definice byla sepsédna v dile N. K. Malhotryho Marketing research: An Applied

Orientation, ktery zde definoval marketingovy vyzkum takto.

., Marketingovy vyzkum je systematicka a objektivni identifikace, sbér, analyza,
rozsirovani a uziti informaci pro ucely zlepseni rozhodnuti spojenych s identifikaci a resenim

probléemii a moznosti v marketingu. *“ [21, str. 39]

Nejznaméjsi a oficidlné uzndvanou definici je vSak definice od Philipa Kotlera, ktery je
v soucasné dob¢€ povazovan za jednu z nejvyznamnéjSich a nejznameéjSich osobnosti v oblasti

marketingu.

Philip Kotler je drzitelem ¢estné profesury S. C. Johnson and Son v oblasti mezinarodniho
marketingu na J. L. Kellogg Graduate School of Management na Northwestern University.
Dale ziskal magistersky titul na University of Chicago, titul Ph.D. na Massachusetts Institute
of Technology, oba v oblasti ekonomie, napsal vice nez 50 knih o vSech aspektech

marketingu. [37]

Jeho definice, ktera byla oficialné pfijata Americkou marketingovou asociaci v roce 1987
zni:

,»Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a verejnost s firmou
pomocl informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezitosti
a problemii, vytvareni, zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring

marketingového vykonu a lepsi porozumeni marketingovému procesu. “ [14, str. 406]

2.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces kazdého marketingového vyzkumu je mozné rozdé€lit na dvé zékladni etapy. Prvni

etapou je ptipravna faze, poté nasleduje druha etapa, kterou je samotna realizace vyzkumu.

Ptipravna faze zahrnuje kroky, které jsou nutné k vytvoteni pfedpokladi pro zahajeni faze
druhé, tedy realizace daného vyzkumu. Zékladnimi péti kroky pfipravné faze je definovani
feSen¢ho problému, specifikace potiebnych dat, identifikace zdroji dat, stanoveni metod

sbéru dat a vypracovani projektu vyzkumu.

Vlastni realizacni faze zahrnuje shromazdéni dat, zpracovani a analyzu dat, prezentaci

vysledkd vyzkumu.
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Graf 4: Etapy pripravné faze marketingového vyzkumu

specifikace
problému

sbér
informaci

a stanoveni analyza interpretace

vyzkumnych
cila

informaci vysledkt

Zdroj: [13, str. 113]

Prvnim krokem v procesu marketingového vyzkumu je specifikace problému a stanoveni
vyzkumnych cilii. Tato faze vyzaduje, aby marketingovy manazer peclivé specifikoval
zkoumany problém. Dilezité¢ je, aby se marketingovi manazetfi vyvarovali ptili§ uzké c¢i

naopak pfilis Siroké specifikaci daného problému.

V nékterych ptfipadech neni mozné dany problém piesnéji specifikovat, protoze mize byt
obtizné urcit cile jejich feSeni. Toto miZe nastat v pfipad¢, Ze marketingovy vyzkum ma
pouze badatelsky charakter. Cilem badatelského vyzkumu je pouhé shromazdéni prvotnich
udaji, které jsou pak pouzity v dalsi krocich pti navrhovani moznych alternativnich feSenich

¢i novych hypotéz.

Dalsi problém muze vzniknout v ptfipadé, ze dany vyzkum ma popisny charakter.
Naptiklad deskriptivni vyzkum, ktery se zabyva pouze dil¢imi otdzkami a jeho cilem je zjistit,

jak se jiz Setfené parametry proménily v Case.

Poslednim problémem mitize byt pfipad, kdy dany vyzkum ma kauzalni charakter, to
znamena, ze jeho cilem je vyfesit vztahy mezi pfic¢inami a jejich disledky. Kauzélni vyzkum
dany problém nejen popisuje, ale snazi se také o uritou formulaci hypotéz. Hledd tedy
odpovédi na otazky pro¢ tomu tak je. V ptipadé této prace se miize jednat naptiklad o situaci,

kdy se snazime zjistit, zda-li by snizeni ceny vstupenek zapticinilo zvySeni navstévnosti. [14]

Druhym krokem v tomto procesu je sestaveni efektivniho planu pro sbér potifebnych
informaci. Pfi sestavovani planu je nutné urcit jaké budou pouzity vyzkumné techniky, zdroje,

metody a pfistupy ¢i jak bude dochézet ke kontaktovani respondentt.

Z tohoto hlediska muzeme d¢lit zdroje informaci do dvou zékladnich skupin. Prvni
skupinou jsou primarni informace, tedy informace, které je nejdiive nutné ziskat a shromazdit,
a které budou pouzity pro specifickou vyzkumnou potiebu. Tato data jsou tedy novée
ziskavana, patii pfimo zadavateli vyzkumu, jejich ziskani je zatizeno velkymi finan¢nimi

prostfedky a vyzaduje podrobnou piipravu, aby bylo dosazeno ocekavanych vysledki.
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Druhou skupinou jsou informace a data ze sekundarnich zdroji. Tyto informace byly jiz
diive shromézdény a byly tedy pouzity pro jiné ucely, tudiz nepatii zadavateli vyzkumu, ale je
stale mozné je vyuzit. Tento typ informaci je vhodny v pifipad€, ze zdroje jsou v riznych
mérnych jednotkach nebo naptiklad pokud se aktudlnost udaji v Case vyrazné neméni,
nedochdzi tedy kjejich zastardni a zkresleni. Velkou nevyhodou je nemoznost zarucit

stoprocentni spravnost sekundarné ziskanych dat a informaci.

Mezi hlavni sekundérni zdroje informaci patii zdroje interni (Gcty ziskd a ztrat, rozvahy,
prehledy prodeje, hlaseni o prodeji, jednotlivé ucty, ptehledy zasob a piehledy hotovych
vyrobki), statni publikace (statni rocenky, knihy informaci spravnich obvodi a mést,
pramyslové vyhledy, statistiky statistickych ufradl), periodika a knihy (index obchodnich
periodik, pfirucky, ¢asopisy) nebo napiiklad komeréni tdaje (MRCA Information Services,

SAMI/Burke, Simmon Market Research Bureau). [13, str. 114]

Tietim krokem je shér ¢i ziskani informaci. Sbér informaci je obvykle nejnakladné;si fazi
celého vyzkumu. V soucasné dobé vsak dochazi k postupnému snizovéani nékladii na tuto fazi,
jelikoz moderni svét disponuje néstroji, diky kterym se sbér dat neustdle zdokonaluje.

Spolecnosti Casto pouzivaji telekomunikaéni a pocitacové sité k osloveni respondentt.

Existuji tii zdkladni metody sbéru dat. Témito metodami jsou dotazovani, pozorovani
a experiment. Tyto tii zdkladni metody jsou provadény riznymi technikami. Podrobné ¢lenéni

metod a technik marketingového vyzkumu je mozné vidét v nasledujicim grafu €. 5.

Graf 5: Clenéni metod a technik marketingového vyzkumu

* 0sobni

DOTAZOV ANi * telefonické

pisemné
* elektronické

I \TF * zjevné
POZOROVANI [ 20

* testy
EXPERIMENT « laboratorni

* piirozeny

Zdroj: [18, str. 128, upraveno autorem]
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Pozorovani je charakteristické tim, ze probiha bez aktivni Ucasti pozorovaného. Je to
zamérny proces poznavani vnimatelnych skute¢nosti, nasledné zaznamenavéani a analyza
zjisténych dat. V ramci celého procesu pozorovani nejsou respondentim pokladany otdzky,

respondenti jsou sledovani a pozorovatel nijak nezasahuje do pozorovanych skute¢nosti.

Pozorovani miize probihat bud’ skryt€¢ nebo zjevné. Skryté pozorovani se pouziva
v ptipadech, ve kterych by mohlo pfitomnosti pozorovatele dojit ke zkresleni vysledku a cely
pribéh pozorovani by tim byl ohrozen. Zvlastnim typem skrytého pozorovani je fiktivni

nakup, ktery je zndm pod nazvem Mystery Shopping ¢i Mystery Visiting.

Zjevné pozorovani dale délime na zucastnéné, kdy se pozorovatel stdva soucdsti
pozorovaného jevu a nezucastnéné, které je charakteristické neutrdlnim pfistupem ke

zkoumanému vzorku.

Hlavni vyhodou pozorovani je fakt, ze nedochazi ke zkresleni zkoumanych skutecnosti
a vyzkum tedy neni nikterak zdvisly na ochoté respondentii odpovidat na otazky. Na druhou
stranu mezi nevyhody patfi Casova naroCnost pozorovani, kterd klade vysoké naroky na
odborné znalosti osob, které ho provadéji. Piedev§sim pak ztéchto divodi se v praxi

pozorovani kombinuje s dalSimi metodami marketingového vyzkumu. [8]

Experiment je charakteristicky tim, Zze sbird data na zdkladé uméle vytvofené situace.
Nejcastéji se tato metoda pouziva k testovani novych produkti ¢i sluzeb na trhu. Je zde vzdy
snaha zachytit reakce a chovani ucastnikii experimentu. Hlavni snahou je zjistit pfiCiny
chovani pfi pisobeni urcitych vlivi.

Podle toho v jakém prostfedi dany experiment probih4, rozliSuje dva zakladni druhy, a to

laboratorni a terénni experiment.

Béhem laboratorniho experimentu se urci nékolik skupin osob, které jsou poté vystaveny
rozdilnym podminkam a na téchto skupinach se nasledné sleduje, jak na dané podminky
reaguji. Nevyhodou laboratorniho experimentu je, Zze se muze stat, ze skupiny osob budou

jednat odlisné&, nez by jednaly v pfirozeném prostiedi za normalnich podminek.

V ramci terénniho experimentu ma vyzkumnik moznost sledovat pfirozené chovani osob.

Tyto osoby ve vétsing piipadi nevédi, Zze jsou soucasti experimentu. [23]

Posledni metodou je dotazovani, kterému je vénovana zvlastni kapitola cislo
2.6,ato zdlvodu, ze tato metoda byla pouzita pfi ziskdvani dat a informaci pro tuto

diplomovou préci.
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Ctvrtym, a tedy piedposlednim, krokem je analyza informaci. V tomto kroku dochazi
k vytvafeni zavért z dat, kterd byla k dispozici. Vyzkumnik tato data tfidi, analyzuje
a sestavuje z nich prehledné reporty. Pracovnici, kteti se podileli na vyzkumu a zpracovani
dat zjistuji Cetnost vyskytu sledovanych velicin, stfedni hodnoty, miry nezavislosti mezi

proménnymi a dalsi statistické ukazatele.

V ramci tohoto kroku by mély byt vyuzivany moderni kvantitativni metody a rozhodovaci
modely, av§ak vybér pouzitych metod zcela zavisi na cili dané studie a zplsobu, jakym byly
udaje ziskany.

Poslednim, tedy patym krokem, je interpretace vysledkii. V ramci tohoto kroku dochazi
k prezentaci zjisténych vysledki, které jsou nasledné piedlozeny zadavatelim vyzkumu.
Ziskané vysledky by mély byt predlozeny v ucelené forme spole¢né s verbalné formulovanym

zavérem a doporucenimi.

Vyzkumnik by mél pro lepsi orientaci do prezentace vysledkl zapojit tabulkové statistiky,
grafy, diagramy ¢i tabulky, zaroven by vSak mél predkladat pouze relevantni tidaje, které jsou

dilezité pro chod spole¢nosti v oblasti marketingového strategického rozhodovani. [13]

2.3 Predmét a cil marketingového vyzkumu

Hlavnim pfedmétem marketingového vyzkumu je zkoumani urc¢itého socioekonomického
problému, kterym je v piipadé této prace spokojenost navstévnikii svétového pohdru v béhu

a skoku na lyZich, ktery se konal v norském Lillehammeru v roce 2014.

Marketingovy vyzkum slouZi jako zpétna vazba, kterd je nedilnou soucésti pro Gspesné
vedeni firmy, a jehoz vystupy jsou pouzity jako soucést tvorby marketingové a celopodnikové
strategie vramci které je nutné identifikovat, co je spokojenost zdkaznikii a kdo jsou

zakaznici.

Specifikace téchto pojmi muze byt ponckud problematickd, jelikoz spokojenost jako
takovou Ize jen tézko méfit, jelikoz ji neni mozné pfimo pozorovat. Z tohoto diivodu musi
dojit k operacionalizaci tohoto pojmu, ktera dava navod, jak lze poznat pii méfeni, kdy dany
jev nastal. Kdy je tedy znaku pfifazena urcitd hodnota. V operacni definici je koncept

vyjadfen popisem operaci, kterymi bude dany marketingovy vyzkum méfen. [4, str. 372]

Na zaklad¢ této teorie se rozliSuji dva zakladni druhy konceptl. Prvnim druhem jsou
jednoduché koncepty, jejichz vyznam je zietelny na prvni pohled. Tyto koncepty jsou

zjistovany pomoci intuice. Jedna se ptfedevS§im o usudky, hodnoceni, normy chovani
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¢i pocity. To vSe souvisi s piedem definovatelnymi a relativné jasnymi modely, jelikoz lidé se

chovaji podle urcitych pravidel a ur¢itym piredem definovatelnym zptsobem.

Druhym zdkladnim druhem konceptd, jsou koncepty, které jsou vymezeny pomoci

postulatu. Jsou tedy postaveny na ptedpokladech. [27]

Aby bylo mozné vymezit pfedmét marketingového vyzkumu, je nutné pfesné stanovit
a definovat cil nebo cile vyzkumu. Dany cil by nemél byt definovan piili§ tizce, aby bylo
zabranéno uniku dilezitych alternativ, ale na druhou stranu by nemél byt definovan pfiilis
Siroce, aby bylo pfedejito vynalozeni zbyte¢nych nakladi.

Spravné definovany cil musi byt pfesn€ vymezen a musi svym autorim sdélovat, co chtéji

zjistit. Obvykle se jedna o hypotézu ¢i skupinu hypotéz, které jsou pfesné formulované.

,, Cile vyzkumu jsou dany ucelem vyzkumu, jsou vyjadiovany programovymi otazkami, které

by meély precisné vyjadrovat, co presné ma vyzkum zjistit. “ [1, str. 22]

Nésledujici tabulka ¢islo 2 shrnuje, které informace lze ziskat diky provedenému

marketingovému vyzkumu pro potieby strategického rozhodovani a konkuren¢niho prostiedi.

Tabulka 2: Ziskatelné informace pro strategické rozhodovani a konkurenéni prostredi

STRATEGICKE ROZHODOVANI KONKURENCNI PROSTREDI

posilovan{ loajality zakazniki i zamé&stnancti zhodnoceni marketingového prostredi

zjiSténi silnych a slabych stranek dané

fizeni komunikacnich kampani 9 A
spolecnosti a jeji konkurence

dalsi smérovani kroku v fizeni zakaznikd, zjiSténi hrozeb a prileZitosti pro rozvoj
sluzeb a produktii podniku
ziskani podkladi pro strategické rozhodovani vylepSeni positiongu

Zdroj: [41; upraveno autorem]

2.4 Limity a chyby marketingového vyzkumu

Jako kazdy vyzkum, tak i marketingovy vyzkum ma urcité nevyhody, omezeni ¢i limity,

které je nutné zohlednit.
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Mezi hlavni tskali, ktera je nutné brat na zietel patii pfedevs§im nutnost zvazeni pouzitych
metod a technik, kterymi je dany vyzkum provadén. Casto dochdzi k pfeceiovani moznosti

daného vyzkumu, musime tedy brat v tivahu jeho ptisobeni v Case.

Jedna se o Cas mezi sbérem dat a jejich zpracovanim, implementaci téchto dat do praxe.
Muze totiz velice snadno dojit k jejich zastarani a tedy k jejich neobjektivnimu a nev€asnému
pfedani jejich uzivatelim. Takovato data poté nemaji odpovidajici vypovidaci hodnotu a neni

mozné z nich vyvodit Zadné dasledky ¢i na zaklad€ nich podniknout dané kroky a opatieni.

DalSim dilezitym aspektem, ktery je nutné zvazit je vliv tazatelli na respondenty, je totiz
snadné, aby doslo ke zkresleni dotazli v ptipad¢, Ze tazatel pouzije jinou ¢i vlastni formulaci
dotazu. Je tedy nutné vybirat tazatele peclivé, mit k dispozici tazatele s uritymi zkuSenostmi,
aby dokazal ptresvédcit respondenty ke spolupraci a také, aby nedochézelo k jiz zminénému

zkreslovani dotazu.

DalS8imi, ne vSak poslednimi, limity marketingového vyzkumu mohou byt urcita finan¢ni
omezeni, pfedev§im pak rozpoCty ¢i finance, které mohou byt alokovany na dany

marketingovy prizkum. [2]

Chyby, ke kterym mtize dojit béhem vytvafreni a provadéni marketingového vyzkumu je
nékolik, patii mezi né predevSim chyby v definovani trhu, na ktery cilime, urc¢ité chyby
zpiisobené pii méfeni zkoumanych jevl, chyby pii posuzovani kauzalnich vztaht, prace
s nereprezentativni zékladnou vybéru respondentti, kde je mozné zminit praci napiiklad pouze
s mladymi lidmi nebo pouze se starSimi obyvateli. Vzdy je tedy nutné se zaméfit na nami
pozadovanou cilovou skupinu. Pfehledné znazornéni chyb a omezeni je mozné vidét

v nasledujici tabulce €. 3.

Tabulka 3: Znazornéni omezeni a chyb marketingovych vyzkumi

OMEZENI CHYBY
MARKETINGOVYCH VYZKUMU MARKETINGOVYCH VYZKUMU

moznosti jednotlivych metod a technik

R Spatné definovéni cilového trhu
setreni

Spatné€ zvolend metoda

piisobeni Casu . o,
méfeni zkoumanych jevu
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kvalifikace pracovnikd vyzkumu chybné posouzeni kauzalnich vztahu

- . zvoleni nereprezentativni zakladny
kvalifikovanost respondentu

respondentu’
disponibilni finan¢ni prostredky chyby v aplikaci metod Setfeni
nejasné definovani problému Spatné definovéni cilového trhu

Zdroj: [34; preformdtovano do tabulky]

2.5 Metody marketingového vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno v pfedchazejici kapitole 2.2, existuji tfi zdkladni metody
marketingového vyzkumu. Mezi tyto metody se fadi dotazovani, pozorovani a experiment.
Detailngj$i seznameni s témito metodami je mozné vidét ve zminované kapitole 2.2.
Nasledujici kapitola 2.6 se detailngji vénuje dotazovani, kterému bylo vénovano vice
prostoru, jelikoz se jednd o metodu, kterd byla pouzita béhem zpracovani analyzy

spokojenosti zdkazniki, ktera se stala podkladem této diplomové prace.

2.6 Dotazovani

Dotazovani patii mezi zédkladni metody a techniky sbéru dat v rdmci marketingového
vyzkumu. Principem dotazovani je kladeni pfedem piipravenych otdzek respondentim, tedy
ucastnikim dotaznikového prizkumu. Hlavnim cilem je ziskdni co nejdivéryhodnégjsich
a nejpresnéjSich informaci od respondenti. Aby byl tento cil splnén je nutné respektovat

a nasledovat jednotlivé faze dotazovani a také zvolit vhodnou podobu této metody.

Existuji Ctyfi zdkladni faze dotazovani, mezi tyto faze patii adaptace, jejiz hlavnim cilem
je vysvétleni cile dotazovani, popsani zptisobu zaznamendvani odpovédi, sd€leni struénych
informaci o délce a pribéhu dotazovani. Hlavnim cilem této faze je pfedevSim probuzeni

zajmu u respondenta, jeho motivace a tvodni pfiprava.

Druhou fazi dotazovéni je kontakt. Cilem této faze je postupné uvedeni respondenta do
problematiky. VétSinou probihd postupnym kladenim zékladnich a jednoduchych dotazi,

které vyzaduji nekomplikované odpovédi s cilem zajistit respondentovi ur€ity komfort. I pies
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fakt, ze kladené otazky vyzaduji jednoduché odpovédi, vyjadiuji se k meritu, tedy podstaté,

problematiky, kterou se zabyva predlozeny dotaznik.

Tteti fazi dotazovani je dosaZeni vytyceného cile. Podstatou této faze je ziskani zakladnich
informaci. Dulezité¢ je neustdlé udrzeni z4jmu respondenta. V zavéru této faze dochazi ke
kontrole pravdivosti zdkladnich statistickych charakteristik a odpovédi a k postupnému

pfechodu do zavérecné faze, kterou je ukonceni dotazovani.

Béhem posledni faze je dan respondentovi prostor k vlastnimu ndzoru, zhodnoceni

dotazniku ¢i ptipadnym dotazim. [29]

DalSim podstatnym faktorem je zvoleni vhodné techniky dotazovani. Existuje nckolik
zakladnich pfistupti ke sbéru dat pomoci dotaznikl, mezi které patii osobni dotazovani,
telefonické dotazovani, pisemné dotazovani, internetové neboli webové dotazovani, nékdy

nazyvané také jako online dotazovani.

2.6.1 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je zaloZeno na pfimém kontaktu pfedkladatele dotazniku a respondenta
¢i skupiny respondentil. Ve vétsing piipada tato skupina necitd vice jak 6 respondentt. Jedna

se tedy o rozhovor tvari v tvar, v nékterych teoriich uvadéno jako Face to Face (F2F).

Velkou vyhodou této techniky je jeji vSestrannost. Osobni kontakt umoznuje polozit
mnohem vice otazek a piipadné vysvétlit nejasnosti a 1épe objasnit cil celé prace, nez
napiiklad metoda telefonického dotazovani. DalSi nespornou vyhodou je osobni kontakt,
ze kterého je mozné vypozorovat reakce jednotlivych respondentti, predkladatel ma také

moznost vyuziti vizualnich pomiicek a navazani uzsiho kontaktu s respondentem.

Naopak kardidlni nevyhodou je vysokd finan¢ni nadkladnost, ktera je spojena predevSim
s nutnosti vyskolit vétSi pocet tazateld. DalSimi nevyhodami jsou mozna pusobeni vlivu
tazatele na respondenta, ktery mize jednoduseji ovlivnit respondentovy odpovédi ¢i fakt, ze
osobni dotazovani nezajiStuje anonymitu respondentd, ktefi se pak mohou citit vice pod
tlakem a mohou tak zdmérné zkreslovat odpovédi na citlivé otazky, predevSim pak na otazky

tykajici se témat souvisejicich s ptijmy, sexem ¢i nelegdlni ¢innosti. [24]

Osobni dotazovani je mozné provést jako dohodnuty rozhovor ¢i rozhovor pfi zastaveni.
Dohodnuty rozhovor je zaloZzen na ndhodném vybéru respondentli, kteti jsou osobné nebo
telefonicky kontaktovani a pozadani o rozhovor. Zpravidla jsou tito respondenti za poskytnuti

zpétné vazby financné ¢i jinak odménéni.
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Rozhovor pfi zastaveni mé dvé zasadni nevyhody, prvni nevyhodou je, Ze se nejedna
o pravdépodobnostni ndhodny vybér, druhou nevyhodou je skutecnost, Ze zde musi byt kladen
diiraz na kratky a bezproblémovy prubéh dotazovani, jelikoz vétSina oslovenych neni ochotna
travit del$i dobu odpovidanim na kladené¢ otdzky. Lidé jsou vtomto piipad¢ ochotni

odpovidat na kladené otdzky maximalné€ v rozmezi 15 az 30 minut.

Existuje né€kolik metod osobniho dotazovani, mezi tifi zdkladni metody osobniho

dotazovani patii metody PAPI, CAPI a TATI.

Metoda PAPI, neboli Paper and Pencil Interviewing, je piivodni metodou, kterd vznikla
v 80. letech 20. stoleti. Jednd se o klasické osobni dotazovani, kdy jsou odpovédi
zaznamenavany tuzkou do pfedem vytisténého a piipravené¢ho dotazniku. Tato metoda je

v soucasné dob¢ nahrazovana metodou CAPI. [19]

Metoda CAPI, neboli Computer Assisted Personal Interviewing, je dotazovani technikou,
ve které tazatel pouzivd osobni pocitac ¢i laptop k zaznamenani odpovédi. Tato metoda
je hojné vyuzivéna ipfi telefonickém dotazovani, kdy mé k dispozici pocita¢ tazatel ¢i

respondent a také v pfipadech, kdy je dotaznik dlouhy a slozity.

Velkymi piednostmi metody CAPI je schopnost respondentl vyplnit dotaznik samostatné,
neni nutna nasledna uprava ¢i prepis zaznamenanych vysledkt do pocitacové podoby a také
usnadnéni nésledného analytického procesu, kdy odpovédi mohou byt zaznamendvany piimo

ve formatu pro statistické programy jako naptiklad PSPP, DAP nebo SPSS.

Nevyhodou takto pfedkladaného dotazniku je fakt, Ze pfildkd pouze pocitatoveé gramotné

respondenty, coz muze zpusobit nedostatek odpovédi od urcitych skupin obyvatelstva. [20]

Posledni vySe zminénou metodou je metoda TATI, neboli Touchtone Aided Telephone
Interviewing, kdy respondent odpovidd na otazky kladené automatizovanym hlasovym
systtmem (IVR - Interactive Voice Response) zmacknutim tlacitka na mobilnim telefonu.
Tato metoda je také nékdy nazyvana jako TDE (Touch-Tone Data Entry) a je hojné vyuzivana
finan¢nimi institucemi, provozovateli internetového piipojeni ¢i mobilnimi operatory v ramci

jejich kontaktnich center zakaznickych sluzeb. [19]

2.6.2 Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je svou podobou nejblizsi dotazovani osobnimu. I v tomto ptipadé
respondent okamzité¢ reaguje na otazky tazatele. V soucasné dobé je telefonické dotazovani

hojné€ vyuzivano k ziskavani dat prostfednictvim call center.
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Mezi piedni vyhody patii rychlost, nizkd nakladovost, neustala kontrola tazatelt. Pokud
jsou v ramci telefonického dotazovani vyuzity osobni pocitace ¢i laptopy, je tedy pouzita
metoda CATI, je dalSi vyhodou okamzit¢ uklddani dat v elektronické podobé¢, coz pak
nasledné zrychluje jejich zpracovani.

v

druhou stranu respondent citi ¢aste€nou anonymitu, coz vede k pravdivéj§imu zodpovézeni
citlivéjSich a osobnich otdzek. Tento zplisob dotazovani ma také vysoky ,Response Rate®,

ktery je udavan na hodnoté okolo 70 %. [44]

Mezi zékladni nevyhody patii nemoznost vyuziti grafickych prvkl v dotazniku, tedy
nutnost omezit se pouze na jednoduse vyjadfitelné otazky, dale moznost vyuziti této metody
pouze v pripad¢ kratSich dotazniki. Maximdlni doba hovoru by neméla piesdhnout
10 az 15 minut. Jednou z dalSich nevyhod je problematickd dohledatelnost respondentl pfi
ndhodném vybéru, jelikoz se Casto pouziva metoda tzv. RDD (Random Dialing), tedy vybér

metodou vytaceni nahodného Cisla. [29]

2.6.3 Pisemné dotazovani

Tento druh dotazovéani patii k relativné Casto vyuZzivané technice dotazovani. Pisemné
dotazovani probiha pomoci dotazniki ¢i anket a vyuziva se pfedevsim pii sbéru choulostivych

dat.

Velkou prednosti této metody vyzkumu je, Ze umoziuje respondentlim vénovat otazkdm
dostatek casu, respondent se totiz sam rozhoduje, zda-li dotaznik vyplni, pfipadné kdy.
Nemusi ho vyplnit viibec, to je hlavni divod, pro¢ je navratnost odpovédi, tedy zpétnd vazba

u tohoto typu dotazovani nizsi nez u ptedchozich dvou metod.

Dotaznik nebo anketa mohou byt pfedany osobnég, zaslany posStou, nebo naptiklad

ptiloZeny k poskytované sluzbé ¢i prodavanému vyrobku. [24, str. 49]

Kazdy dotaznik, ktery je zaslan postou by mél doprovazet privodni dopis, ve kterém je
vysvétlen divod zaslani dotazniku a jeho cil. Dale by v tomto dopise mél byt vysvétlen
zpiisob ziskani kontaktnich udajii osoby, které byl dotaznik zaslan, slib prohlaujici zachovéni
anonymity poskytnutych tdajt, jasné pokyny pro vyplitovani, termin v ramci kterého je nutné
pfedat ¢i odeslat vyplnény dotaznik zpét, pod€kovani za spolupraci a podpis odpovédného

pracovnika. Soucasti zasilky by také méla byt ofrankovana obalka se zpétnou adresou. [24]

Nevyhodou tohoto typu dotazovani je neosobni kontakt, ktery by mohl zputsobit

nepochopeni dotazniku ¢i ankety ze strany respondenta. Proto je nutné, aby vSechny Casti
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dotazniku byly srozumitelné, piehledné, jasné a lehce zodpovéditelné, coz samoziejmé klade
velké naroky na kvalitni vypracovani dotazniku. Dal$i nevyhodou je nemoznost si ovéfit,
zda-1i dané osoba patii do spektra osob, pro které je dany dotaznik vyhotoven ¢i vySe zminéna
nizka navratnost dotaznikl. Dale fakt, Ze tazatel nemuze ovlivnit zpisob vypliovani
dotaznikii. Mlze se tedy stat, ze respondent si pfecte cely dotaznik a pozd&jsi otazky ovlivni

jeho odpovédi na otazky predchozi. [1, str. 42, 43]

Naopak vyhodou je jiz zminénd moznost respondenta dotaznik vyplnit v klidu a v case,

ktery uznd za vhodné. Tento typ dotazovani by nemél presdhnout vice nez 20 minut.

2.6.4 Elektronické dotazovani

Tento zpisob dotazovani je zaloZen na sbéru dat s vyuzitim vypocetni techniky a sité

ucastnika elektronické posty.

Elektronické dotazovani pienasi vyhody pisemného dotazovani do elektronické podoby, je
nesmirné rychlé, cenové nejdostupnéjsi a urychluje zpracovani dat, protoze vSechna data jsou
jiz v elektronické podobé. Skutecnost, ze vSechna data jsou jiz v elektronické podobé¢ piispiva

k redukci nakladua.

Hlavnimi vyhodami jsou tedy rychlost, nizk4d finan¢ni ndro¢nost, moznost zahrnout do

dotazniku multimedialni a interaktivni materidly a v neposledni fad¢ snadna korekce chyb.

Na druhou stranu prozatimni nevyhodou je nevhodnost této techniky v prizkumech, kde
chceme cilit na star$i obyvatelstvo, jelikoZ mezi nimi neni lehké najit pocitaCové gramotné
jedince s moznosti pfipojeni k Internetu. Tato metoda dotazovéani je vhodna pro rychlé

vyzkumy, kde je nutné ziskat vysledky do 48 hodin.

CAWI (Computer Aided Web Interviewing) je nejpouzivangjs$i technikou v ramci
elektronického dotazovani. Dotaznik se zobrazi ptimo v prohlize¢i podobné jako webové
stranky. Pocitacovy systém umoziuje velkou logickou slozitost v dotazovacim procesu, je
mozné pouzit rizné filtrovani, implementaci logickych vztahli ¢i naptfiklad multimedialni
materialy jakymi jsou obrazky, audio stopy, videa nebo hudebni soubory. Okamzité odeslani

odpovédi na server zkracuje dobu ¢ekani na minimum.

Vyhodami techniky CAWI jsou velmi nizké néklady na tisk a tazatele. Dal$i nespornou
vyhodou je, Ze zpracovani probihd v redlném case a vysledky je mozné sledovat v prubéhu

probihajiciho dotazovani.
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Naopak hlavni nevyhodou techniky CAWI je, Ze nelze zajistit reprezentativni vzorek

populace vzhledem k internetové a pocitacové vybavenosti domacnosti. [40]

Vroce 2012 mélo v Ceské republice piistup k internetu 7 435 798, coz piedstavuje
ptiblizn€ 75 % obyvatel. [38]

Piehledné srovnani jednotlivych technik dotazovani je mozné vidét v nasledujici tabulce

¢islo 4.

Tabulka 4: Srovnani dotazovacich technik dle danych hledisek

ALEDISKO OSOBNI TELEFONICKE PISEMNE ELEKTRONICKE
DOTAZOVANI DOTAZOVANI DOTAZOVANI DOTAZOVANI
Vyse nékladt vysoka stiedni nizka nejnizsi
A roste v zavislosti
Narocnost na , N f 1 _—
N vysoka na poctu nizka nizka
organizaci o
rozhovorl
Mira
navratnosti vysoka dosti vysoka nizka nizka
odpovédi
Kontakt .
uzky nepfiilis tzky zadny zadny
s respondenty Y p Y y y
Vyuziti
v kvalitativnich vysoké dosti vysoké omezené vysoké
vyzkumech
Rychlost Y . , Y .
Y . stiedni vysoka stiedni vysoka
provedeni

2.7 Dotaznik a jeho tvorba

Zdroj: [24, str. 89; upraveno autorem]

Dotazniky jsou soubory otazek, které jsou piedkladany respondentiim, ti na né nasledné

odpovidaji. Jednd se tedy o urcity druh formuléfe, jez je ureny pro piesné aUplné

zaznamenavani respondentovy odpovédi.
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Pro svou pruznost jsou dotazniky vyuzivany pfedevS§im pfi sbéru primarnich informaci,
jsou systematicky sestaveny, aby prostfednictvim nich bylo moZzné ziskavat potiebné

informace.

Pied samotnym sestavovanim dotazniki si je nutné ujasnit tcel a cil vyzkumu, diky ¢emuz
je mozné jasné definovat, které informace maji byt danymi dotazniky zjiStény a jaci lidé jsou

cilovou skupinou marketingového vyzkumu.

Dale je nutné zvolit sprdvnou formu dotaznikd. Formy dotazovani byly rozebrany
a detailn¢ popsany v predchazejici kapitole ¢. 2.6. Po zvoleni téchto atributl je nutné vybrat

spravny zptuisob, kterym budou dotazniky distribuovany. [24]

Pfi vlastnim sestavovani dotaznikl je nutné klast diraz na peclivost jeho vypracovani.
Dotazniky by mély byt vyzkouSeny a ociStény o nedostatky diive, nez jsou predloZeny

respondentiim.

V ptipadé, ze by byl respondentim ptfedlozen dotaznik, ktery by obsahoval nejasné ¢i
chybné otazky, vedlo by to k tomu, ze by byla znehodnocena vypovidajici hodnota casti
¢i celého dotazniku a tim by doSlo k zpochybnéni celého méfeni. Z tohoto diivodu je nutné

vénovat tvorb€ dotaznikd znacnou pozornost.

Dalsi dulezitou vlastnosti dotaznikli je schopnost motivace, inspirace a ziskani podpory
respondenta pii jeho vypliiovani, proto je nutné zohlednit béhem vypracovavani dotaznika
formu, pocet, obsah, stylizaci a potfadi otazek a predevsim pak délku celého dotazniku, kterd

by neméla presahnout 40 polozek, které je mozné vyplnit béhem 15 az 30 minut. [1]

Velkou chybou pii vypracovani dotaznikil je zahrnuti otazek, na které nelze jednoduse
odpovédét, otazek, na které respondent nechce odpovédét, nebo které ho ptivadéji do rozpaki
¢i pocitu trapnosti. Déale neni vhodné pokladat otazky, nad kterymi musi respondent dlouho

pfemyslet, a které se tykaji historickych casovych udajt.

Jednotlivé otazky musi byt jasn€¢ a jednoznacné formulované, aby je nebylo mozné
pochopit dvojsmysIné. Nutné je také zvazovat psychologické faktory. Nektefi respondenti
totiz mohou odpovidat na otdzky zptisobem, ktery oni povazuji za spravny, i kdyz tento

zpusob neni pravdivy.

Otazky by mély byt také logicky sefazeny. Kazdy dotaznik by mél zacinat leh¢imi

a pfimocaiejSimi otazkami, na které je jednoduché odpovédét, a které vzbudi pozornost

vvvvvvvvvv
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také vice soustfedéni, a které jsou zpravidla pro dany dotaznik stéZejni. Konci dotazniku patii

op¢t otazky jednodussiho charakteru.

V ramci marketingovych vyzkumi je mozné pracovat s riiznymi druhy otazek. Vzdy je
nutné si spravné zvolit, jaky druh otdzek je vyuzit, a to predev§im na zakladé predem

stanovenych kritérii.

2.7.1 Typologie otazek v dotaznicich

Obecné je mozné vyuzit oteviené, uzaviené ¢i polouzaviené otdzky. Otevieny typ ma
velkou vyhodu v tom, Ze umoziuje respondentim odpoveédét na danou otazku svym vlastnim
zpusobem a také v rozsahu, ktery respondent povazuje za dostacujici. V piipadé otevienych

otazek neni respondent nikterak limitovan nabidnutymi variantami.

Dalsi nespornou vyhodou je fakt, Ze tento typ dotazu respondentovi umoziuje néasledné
doplnéni dilezité informace, ktera mize byt nad ramec polozené otazky. Naopak velkou
nevyhodu takto kladenych otazek je jejich nasledné zpracovani, které je diky velkému rozsahu

v kvantitativnim vyzkumu omezeno.

Aby doslo k ¢astecnému omezeni nevyhod otevienych otdzek, existuje nékolik zakladnich

typl otevienych otazek, které se snazi limitovat vySe zminéna negativa.
Mezi tyto typy patii nasledujici:
- Volné otazky (kompletne otevieny, davaji respondentovi absolutni volnost)

- Asociacni otazky (respondent uvadi slovo, které si uvédomi jako prvni reakci na dany

pojem v dotazniku)

- Volné dokonceni vety (mozné pouzit ve vicero podobach, jako napriklad volné

dokonceni povidky, obradzku si tematického namétu)

Opacnym typem otazek jsou otdzky uzavi‘ené, které respondentovi nenabizeji volnost, ale
varianty odpovédi, ze kterych si respondent musi vybrat. Vyhodou uzavienych otdzek pro
predkladatele je jejich snadné vyplnéni, zpracovani a pozd¢jsi interpretace. Hlavni vyhoda pro
respondenty spoc¢iva v tom, Ze tento typ otdzek je muze CasteCné nasmérovat a tim ulehcit

odpovéd..

Naopak hlavni nevyhoda je spatfovana v tom, Ze respondent je schopen odpovédét na
dotaznik 1 v pfipadé, Ze s problematikou neni dostatecné seznamen a nerozumi ji. V tomto

ptipadé se jeho odpovédi stavaji irelevantni a pro dotaznik nevypovidajici. Neporozuméni je
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vsak tézké odhalit, protoze respondent, jak jiz bylo feceno, vybira v pfedem ptipravenych

moznosti.

Existuje pét zakladnich typt uzavienych otdzek, mezi které patfi:

Dichotomické otazky (vybér ze dvou moznych variant)

Trichotomicke otdazky (vyber ze tirech moznych variant)

Otazky vyberove s moznosti jedné alternativy

Vyctove otazky s moznosti vyberu z nékolika alternativ

Polytomické otazky s uvedenim poradi alternativ

Pokud neni vhodné pouzit v ramci tvorby dotaznikii otazky oteviené ¢i uzaviené, existuje
tieti alternativa, kterd je kompromisem téchto dvou. Jednd se o polouzaviené otazky, které
spojuji vyhody otevienych a uzavienych otdzek. V rdmci polouzavienych otazek jsou
respondentovi ptedlozeny moznosti vybéru, ale je zde také nabizena tunikova varianta
v podobé moznosti ,,jiné, jinak, jinde, dalsi, ostatni, atd.“, kde méa respondent moznost

vyjadrtit svou odpoved’ vlastnimi slovy. [18]

Vyse uvedené déleni na oteviené, uzaviené a polouzaviené otazky neni jedinym moznym
délenim. Dale je mozné délit typy otazky na piimé, které mohou byt prosté a psychotaktické
aneptimé, které mohou byt asociativni, konstruktivni, dokoncovaci, vybérové, ftadici

a expresni techniky.

2.7.2 Role tazatele

V prib¢hu dotazovéani plni tazatel nckolik roli a ztohoto diivodu jsou na n¢j kladeny
vysoké naroky. Osobnost tazatele, jeho vystupovani, pfistup a schopnost poskytnout
relevantni informace tykajici se dotazniku jsou atributy, které maji vyznamny vliv na

respondenty.

vvvvvv

diivodu se pro hodnoceni kvality prace tazatelli pouzivaji riizné kontrolni techniky, at’ jiz se
jedné o pfimé naslechy hovorii v ramci telefonického dotazovani ¢i naptiklad kontrolu toho,
zda tazatel opravdu navstivil a hovofil srespondentem. Tyto kontrolni techniky byvaji

pravidelnou soucasti kazdého vyzkumného Setieni.
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Jelikoz se tazatel pfi osobnim dotazovani piimo setkdva s respondentem a dochdzi tak
k technice, kterd se nazyva Face to Face, je nutné se zaméfit mimo jiné na vzhled

respondenta.

2.7.3 Zpracovani ziskanych dat

Jakmile dojde k vyplnéni ptedkladaného dotazniku, muze dojit k jeho vyhodnoceni.
V ramci procesu vyhodnoceni dojde nejdiive k zb&ézné kontrole poctu navracenych dotazniki,
kontrole, zda-1i byly spravné a uplné¢ vyplnény. Nespravné ¢i netiplné vyplnéné dotazniky je

nutné vyfadit, aby nebyla narusena vypovidaci hodnota celého marketingového vyzkumu.

DalSim krokem je ptedani dotazniku k vlastnimu vyhodnoceni. To se provadi povétsinou
zaznamenavanim odpovédi do statistickych programi, v pfipadé této diplomové prace byl

pouzit statisticky program Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).

Vyhodou uzavienych otazek je fakt, ze jsou jiz pfedem okodovany, tudiz jejich zadavani
do systému je rychlejsi a méné naro¢né. Naproti tomu oteviené otazky je nejdiive nutné
okodovat, na zaklad¢ téchto koda se z odpovédi vyberou potiebné prvky, které maji své kody

v kdédovacich listinach.

Jakmile je kédovani hotovo, jsou ziskané udaje vlozeny do vyhodnocovacich programi,
které jsou schopny tyto udaje vyjadiit v tabulkach, grafech ¢i diagramech a dat tak zajimavé;jsi
vizualizaci interpretovanym vysledkiim, které jsou nasledné prezentovany zadavateli ¢i

zadavateliim vyzkumu.

2.7.4 Vybér vzorku respondentii

Spravny vybér vzorku respondentli je pro proces vyzkumu velmi dilezity. Hlavnim
divodem je fakt, Ze Spatné zvoleny vzorek miize zkomplikovat ¢i zcela znehodnotit

zkoumany problém.

Proto je nutné spravné zvolit skupinu respondentt, které se dana problematika nejvice
tyka, a kterd o ni bude mit alespoil zdkladni povédomi, protoze pouze spravné definovani

pozadovaného vzorku respondentl poskytne relevantni informace.

Pro oddéleni vybérového vzorku od cilové populace existuji dva zékladni typy vybéru,
jedna se o pravdépodobnostni a nepravdépodobnostni vybéry.

Pravdépodobnostni metody vybéru zahrnuji c¢tyii zakladni zplsoby vybéru vzorku
respondentll. Mezi tyto zpusoby patii prosty ndhodny vybér, systematicky ndhodny vybér,
stratifikovany ndhodny vybér a zdvérem vicestupiiovy shlukovy vybeér. [4]
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Prosty nahodny vybér je charakteristicky tim, Ze respondenti jsou vybirani zcela ndhodné,
bez jakéhokoliv pravidla. V ramci tohoto typu lze fici, Ze kazdy respondent ma stejnou Sanci
se dan¢ho prizkumu zucastnit. Tento typ vybéru byl pouzit i pro zjisténi podkladd pro tuto
diplomovou préci, coz je znazornéno v kapitole ¢. 4.2. Tento vybér je mimo jiné vhodny

1 v ptipadé zkoumani problémii obecného charakteru.

Systematicky ndhodny vybér vychdzi z ptedchoziho prostého ndhodného vybéru, ale
existuje zde urcité pravidlo, diky kterému vybér neprobihd zcela nahodile, ale je nastaven
napiiklad na kazdou desatou jednotku. Tento zplsob vybéru je hojné vyuzivan spole¢nostmi,
které si vedou databazi zakaznikl a pravé z této databdze vybiraji n-ty zdznam, kterému je

poté zaslan dotaznik k vyplnéni.

V ramci dalSiho typu vybéru, stratifikovaného ndahodného vybéru, dochazi k rozdéleni
cilové populace do jednotlivych oblasti neboli strat. Tyto oblasti mohou byt tvofeny
vékovymi skupinami, profesnimi skupinami, velmi hojné je také vyuzivano rozdélni podle

geografického uzemi.

Poslednim typem v ramci pravdépodobnostniho vybéru je vicestupriovy shlukovy vybér,
ktery je podobny stratifikovanému (oblastnimu) nahodnému vybéru. Lisi se vtom, ze
vicestupiiovy shlukovy vybér neni tak uzce zaméteny a nevytvateji se straty, nybrz ptirozena
seskupeni lidi, ze kterych jsou nahodné vybirani respondenti, tato uskupeni se nazyvaji

klastry. [26]

Druhym zékladnim typem metod jsou nepravdépodobnostni vybéry, n€ékdy nazyvané jako
nendhodné ¢i zamérné. Tyto vybery jsou charakteristické tim, Ze nevychéazeji z teorie

pravdépodobnosti, ale jejich vybér je ovlivnén osobnim usudkem vyzkumnika.

Tyto vybéry jsou na rozdil od ndhodnych vybéri méné pracné, levnéjsi, rychlejsi, ale
jejich nevyhoda souvisi s nemoznosti stanovit pfesnost vysledki Setfeni pomoci statistickych

metod.

Prvnim typem je kvdtni vybér, kde se na zdkladé tsudku vyzkumnika vybere urcita
skupina jednotek, kterd vytvari reprezentativni model zékladniho souboru podle urcitych
pravidel, jako napftiklad vek, pohlavi, vzdélani, nabozenstvi, atd. I pies kritiku tohoto zptsobu
vybéru respondentil je kvotni vybér hojné uzivan, a to predevsim v ptipadech, ve kterych
ptiliS nezéalezi na piesnosti ziskanych odhadd. Hlavni piednosti je jednoduchost spojena

s nizkymi naklady.
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Dalsimi zpisoby provadéni nepravdépodobnostniho vybéru jsou scelové vybéry, které jsou
provadény na zakladé zaméfeni vyzkumu na urcitou problematiku, dale nahodilé vybéry, do

kterych jsou zatazeny jednotky vybirané bez specifickych pravidel a kritérii.

Poslednim typem nepravdépodobnostniho vybéru je tzv. Smowball Sampling, neboli
Fetézovy vybér, ktery je vhodny pro zkoumani malého, avSak velmi specifického zdkladniho
souboru. Retézovy vybér spo¢iva ve vybéru jednotky podle zékladni pozadované identifikace,

nasleduje vybér dalsi jednotky na zdkladé doporuceni pfedchoziho dotazovaného. [30]
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3 MARKETINGOVA ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU A

NAVRHY STRATEGICKEHO PRISTUPU ZVYSUJICIHO JEJI UROVEN

V této Casti se autor vénuje marketingové analyze spokojenosti zékaznikii. Marketingova
analyza a z ni vychazejici marketingova strategie jsou soucasti kazdé studie proveditelnosti,
prostiednictvim které je zjiStovana mozna realizace analyzovaného projektu. Tato analyza
zkoumé prostfedi spolecnosti, segmenty trhli, konkurenci, odhady budouci poptavky
a prodeji. Zjisténé vysledky poté sméfuji spolecnost k volbé, na kterych trzich bude

provozovat své ¢innosti. [3]

Z tohoto divodu je nutné, aby kazda spolecnost analyzovala své marketingové prostiedi
anaSla v ném své pftilezitosti a piipadné hrozby. Mimo jiné by mély byt provedeny kroky,

které povedou ke zjisténi odhalujici silné a slabé stranky podniku.

Ke zjisténi téchto parametri je mozné vyuzit SWOT analyzy, kterd je univerzalni
analytickou technikou zaméfujici se na zhodnoceni vnéjSich a vnitinich faktord, které

ovliviiuji Gspésnost spolecnosti.

SWOT analyza se skladd ze S (Strengths - silnych stranek), W (Weaknesses - slabych
stranek), O (Opportunities - ptilezitosti) a T (Threats - hrozeb). [15]

V néavaznosti na tyto kroky je nutné¢ zminit klicové ¢asti marketingové analyzy. Ta se

sklada ze ctytech zékladnich ¢asti, které napoméhaji analyzovat dany trh. Témito ¢astmi jsou:
- Analyza trhu a odhad poptavky - faze marketingového vyzkumu
- Analyza konkurence - faze marketingového vyzkumu
- Marketingova strategie - faze marketingového planovani

- Marketingovy mix - faze definovani marketingovych nastrojii iizeni [36]

3.1 Zakladni charakteristika svétového poharu v Lillechammeru

KaZzdoro¢n¢ je Mezinarodni lyZzatskou federaci FIS - International Ski Federation pofadan
celosezonni program svétovych poharit v béhu a skoku na lyzich v nékolika evropskych

destinacich.

Vysledky, na zakladé kterych byla vypracovdna tato diplomovad prace byly ziskany
prostfednictvim dotaznikového Setteni, které se bylo provedeno mezi 5. a 7. prosincem 2014

v norském Lillehammeru.
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Béhem tii prosincovych dnt se této udalosti zacastnilo celkem 96 zavodnic z 21 zemi

svéta a 119 zavodniku z 25 zemi svéta.

Zeny soutézily ve tiech kategoriich, kterymi byly b&h na lyzich na vzdalenost péti
kilometrti, stihaci zdvod na deset kilometrii a zdvod s hromadnym startem. VySe zminovany
pocet muzl se ucastnil kategorii v béhu na lyzich na 10 kilometrti, stithaciho zdvodu na

15 kilometri, zdvodu s hromadnym startem a také discipliny skoku na lyzich.

Celé¢ udalosti se pfimo v misté déni Gcastnilo vice nez 30 000 norskych divaka. Dale byla

tato navstévnost navysena divaky ze Svédska, Francie, Polska, Némecka a dalSich zemi.

Vysoké sledovanost nebyla pouze v misté¢ udalosti, ale také prostfednictvim televizniho
vysilani, kdy celkova sledovanost ptresdhla 80 000 000 divakd po celém svété a webové

stranky spolec¢né se socidlnimi sitémi zaznamenaly vice nez 200 miliond navstév.

Tato udalost byla zastfeSena mezinarodni lyZafskou federaci, kterd je od roku 1924

nejvetsi mezinarodni organizaci poradajici svétové pohary v lyzovani a snowboardingu.

FIS - International Ski Federation je odpovédna za olympijské discipliny alpského
lyzovani, discipliny v béhu a skoku na lyzich, severské kombinaci, free-stylového lyZovani
a snowboardingu. V soucasné¢ dobé ma 188 cClenskych stati a sidli ve Svycarském

Oberhofenu.

Struktura mezindrodni federace je rozdélena do Sesti zakladnich divizi, které spravuji
discipliny alpského lyzovani, snowboardingu, béhu na lyzich, free-stylového lyZzovani,
discipliny zahrnuté v kategorii ostatni a neoficidlni discipliny jako napfiklad carvingové

lyzovani ¢i soutéze na koleCkovych lyzich.

3.2 Historie svétového poharu

Historie svétového poharu, jak ho zname nyni, nema hluboké kofeny. Vse zacalo v roce
2013, kdy byla snaha organizatort ziskat kompletni spektrum zimnich sportli béhem tohoto

vikendu.

V ptedchozich letech byly soucasti svétového poharu pouze skoky a beéh na lyzich, avSak
od roku 2013 se po ptedchozi pétileté konzultaci s Norskou federaci (Norges Skiforbund)
a Mezindrodni lyzafskou federaci FIS - International Ski Federation zacalo soutézit také

v norské kombinaci.
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Tato zména byla zasluhou spole¢né shody mezi tfemi organizacemi, kterymi byly Norska
federace (Norges Skiforbund), Mezinarodni lyzaiskd federace FIS - International Ski

Federation a Lillehammer Skifestival AS.

Lillehammer Skifestival AS byla zaloZzena v roce 1975 a jeji vliv postupné stoupal kazdym
rokem, avSak zasadni vzestup byl zaznamenan po roce 1994, kdy se v norském Lillehammeru
konaly XVII. zimni olympijské hry, které se staly prvnimi olympijskymi hrami konanymi po
dvou uplynulych letech od predeslych zimnich olympijskych her. Tato sportovni udalost je
odborniky a predev§im norskou vetejnosti povazovana za nejstéZejnéjsi sportovni udalost

v historii Norska.

Dalsi dilezitou podminkou pro uskutecnéni moderni verze svétového poharu byla
investice v pfiblizné vySi 60 milionli norskych korun, na které se také podilelo mésto

Lillehammer.

Tento svétovy pohér se kazdorocné kond ve stejny Cas, tedy prvni prosincovy vikend
a jedna se o nejkomplexné;jsi sportovni udalost v regionu, jejiz obrat se béhem tfi sportovnich
dnli v poslednich 3 letech pohyboval v rozmezi 75 az 100 milioni norskych korun. Tato
udalost je pro tento region velice dllezitym aspektem nejen z hlediska financi, ale pfedevSim

z hlediska publicity a zajiSténi pracovnich mist.

Hlavni jadro potadateld této udalosti je tvofeno tzv. organizatnim vyborem, ktery se
sklada z 15 stalych clend, dale se zde v pribéhu roku s blizicim se zacatkem svétového
poharu zapojuji dalsi osoby, kterych je ptiblizn¢ 50 az 60 a v neposledni fad¢, nékolik dni
pfed zacatkem, béhem udalosti a kratce po ni, jsou do praci zapojeni dobrovolnici, ktefi

pracuji zcela zdarma a jejichz pocet €ita ptiblizné 600.

3.3 Organizacni struktura

Jak jiz bylo feceno, organizacni struktura je tvofena 15 stalymi cleny, ke kterym se
v pribéhu roku ptipojuji dal§i osoby. V Cele organiza¢ni struktury je Eiliv Furuli, ktery

zastava pozici predsedy organizacniho vyrobu svétového poharu.

Podfizenymi pracovniky jsou Terje Lund a Oistein Lunde, ktefi zastupuji organizaci
Norges Skiforbund, ddle Hanne Viig Syversen, kterd zodpovida za administrativu a logistiku,
Tore Serum, ktery se stard o veSkeré déni tykajici se skokanskych mustkti Lysgardsbakkene,
Jon Erik Renning, ktery se pro zménu stara o veSkeré déni v druhé aréné svétového poharu,
v aréné pro b¢h na lyzich, Birkebeineren Skistadion. Dalsi osobou je Stein B. Olsen, ktery ma

Z pozice organizatora povinnost zajistit, aby byl pro kazdy aspekt udalosti dodrZen stanoveny
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rozpocet a vneposledni fadé¢ Kai A. Ringen, ktery je konzultantem pii organizacnich

¢innostech. Kompletni organizacni struktura je soucasti ptilohy (Ptiloha C).

3.4 Misto konani svétového poharu

Svétovy pohar se kazdoro¢né kond na dvou mistech, které jsou od sebe vzdaleny ptiblizné
jeden kilometr. Témito misty jsou arény Lysgérdsbakkene a Birkebeineren Skistadion, jejichz

umisténi v terénu je mozné vidét na situaci v ptilohdch D a E.

Aréna skokanskych miistkii Lysgardsbakkene byla postavena pro olympijské hry, které se
konaly v Lillehammeru v roce 1994. V nasledujicich letech se tato stavba stala typickym

znakem tohoto norského mésta.

Jedna se o modernim zafizeni, které pfirozené zapada do krajiny a jehoz vystavba byla
dokoncena v prosinci 1992. Lysgirdsbakkene aréna je tvofena dvéma skokanskymi mustky,

kde jeden je vétsi (HS138) a druhy je o poznani mensi (HS100).

V roce 2007 doslo k rozsahlé rekonstrukei velkého skokanského mustku. Z diivodu kondni
Juniorskych zimnich olympijskych her, v inoru tohoto roku, projde mensi skokansky mustek

rekonstrukci az v druhé poloviné roku 2016.

Kapacita této arény je ptiblizn€ 35 000 divaki, pticemz 7 500 divdkli ma moznost sezeni.

Okoli arény umoziuje sledovat skoky dal§im 25 000 divakam.

Cely komplex je tvoren startovacim mustkem, zazemim a vézi pro rozhod¢i v rdmci které
byly vybudovény kancelafe pro organizatory, tisk, média a dal$i organizacni slozky.
V pritbéhu celého roku se zde uskuteéni vice nez 80 000 skokd v zimé a 20 000 skokt v 1ét¢.
Drzitelem rekordu je Simon Ammann, ktery zde na velkém miustku skocil v roce 2009 do
vzdalenosti 146 metri. Rekord malého mustku drzi Andreas Kofler, ktery zde béhem

sveétového pohéru v roce 2011 skocil do vzdalenosti 105 metrt. [45]

weew

poskytuje zazemi pro bézecké lyzovani a biatlon. Aréna uzpiisobena pro zdvody v béhu na
lyzich ma kapacitu 31 000 divakl, aréna prestavéna pro potieby biatlonu méa kapacitu

13 500 divakd.

Stejné jako aréna skokanskych mustkti Lysgirdsbakkene byla i tato aréna postavena pro
zimni olympijské hry v roce 1994. Jeji cena byla 83,6 milionu norskych korun. Po ukonceni

zimnich olympijskych her byla nasledné vyuzivana pro zimni paralympijské hry.
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Po ukonceni téchto sportovnich udélosti byla pfevedena do vlastnictvi Olympijského parku
a v soucasné dobé hosti svétové pohary v biatlonu, tfi FIS Cross-Country svétové pohary

a devét turnajii FIS v severské kombinaci. [46]

3.5 Ekonomické udaje o svétovém poharu

I pres skutecnost, ze tato sportovni udalost vykdzala v minulém roce pfijmy ve vysi
12 150 000 norskych korun, neobesla by se bez dalsich ptispévki, které dostaly tuto udalost
do kladnych hodnot. NejvyznamnéjSim pfispévateli byli Lillehammer Kommune, Oppland

County Council a potadatelé také obdrzeli ¢ast penéz z regionalniho rozpoctu.

Nejvétsi castkou, kterou potadatelé obdrzeli, byla ¢astka 9 500 000 NOK, kterd byla

potadateliim poskytnula z vladniho fondu na potadani akci.

Stru¢ny finan¢ni piehled svétového poharu v Lillehammeru je mozné vidét v nésledujici

tabulce ¢islo 5, kde jsou zndzornény piijmy a vydaje v jednotlivych kategoriich.

Tabulka 5: Bilance pFijmii a vydaji svétového poharu

PRIJIMY VYDAJE
Prispévek z fondu na ,
pofédani akci (NSF) 9 500 000 NOK Zasoby 725 000 NOK
Sponzorské dary 1 500 000 NOK Penize na odmény 3 000 000 NOK
pro sportovce
Prodej vstupenek 1 000 000 NOK Platy a mzdy 1 025 000 NOK
Ostatni piijmy 500 000 NOK Nakladayr;fypmvoz 2 000 000 NOK
i : Vybaveni pro 2 000 000 NOK
sportovce
i i Zadavani ’Verejnych 650 000 NOK
zakazek
- - Udrzba 525 000 NOK
i i Admlm,stratvlva, 250 000 NOK
externi sluzby
Cestovné, ubytovani
i i poradatelského tymu 5 000 000 NOK
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i : Reklama a 350 000 NOK
marketing
- - Ostatni naklady 325 000 NOK
SUMA 12 150 000 NOK SUMA 17 150 000 NOK

Zdroj: [Interni dokumenty,; preformadtovano do tabulky]
Z tabulky cislo 5 je mozné vycist, Ze vramci pofadatelské Cinnosti doslo k velkému

pfevyseni vydaji nad pfijmy. Tento rozdil byl dorovnan ze zdrojt, které jsou znazornény

v nasledujici tabulce ¢islo 6.

Tabulka 6: Zdroje, ze kterych byl dorovnan rozdil mezi naklady a vynosy

Prispévek Lillechammer Kommune 1 975 000 NOK
Prispévek Oppland County Council 1 975 000 NOK
Prispévek z regionalniho rozpoctu 150 000 NOK

Prispévek z vefejného rozpoctu 900 000 NOK

Zdroj: [Interni dokumenty,; preformadtovano do tabulky]
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI

V této kapitole je detailn€ji popsan priubéh zpracovani dat, technické parametry
dotaznikového Setfeni a také je zde provedena analyza zjiStovanych dat, kterd jsou rozdélena

dle genderového a vékového rozlozeni, lokality a dalsi atributt.

4.1 Pribéh zpracovani dat

Pro ziskani dat bylo v ramci svétového poharu vypracovano dotaznikové Setfeni, které
bylo pouzito jako podklad pro marketingovou analyzu spokojenosti navstévnikil této

sportovni udalosti.

Soucasti dotaznikového Setfeni bylo 16 otdzek (3 oteviené, 10 uzavienych,
1 polouzaviend, 2 hodnotici), diky kterym byly zjiStény podrobné&jsi tidaje o zucastnénych
divacich a také jejich o¢ekavani a finalni spokojenost.

wev

oCekavani a finalni spokojenost, piipadné nespokojenost s organizaci, zdzemim a dal§imi

charakteristickymi rysy udalosti, a to prostfednictvim dotaznikového Setfeni.

Tento strukturovany dotaznik umoznil ziskat data v papirové podobé, kterd bylo nutné
prevést do elektronické podoby a statisticky zpracovat. Pro toto elektronického zpracovani
bylo vyuzito programu pro spravu dat a statistické analyzy SPSS (Statistical Package for the

Social Scientists), ktery md velmi univerzalni a vhodnou schopnost zpracovat data tohoto
typu. [43]

Hlavnimi divody vybéru tohoto programu byl fakt, Ze vSechna elektronicky ukladana data,
kterd byla ziskana prostfednictvim dotazovani, je mozné ulozit v tabulkové podobné
kompatibilni s programem Microsoft Excel. Dale tento program umoZnuje generovani
rutinnich popisnych statistickych udaji pro pfedkladané otazky, jako jsou frekvencni pocty
uzavienych otazek, distribuce s vybérem otazek odpovédi, tvorbu grafickych prezentaci dat
dotaznikli pro podavani zprav, prezentaci nebo publikaci ¢i zkoumani vztahi mezi

odpovéd'mi na rizné otazky.

Princip zadévani dat je téméf ve vSech piipadech velice monoténni prace, kterd vyzaduje

velkou miru pfesnosti. Je nutné zadat kazdy jedine¢ny ptfipad na novy fadek. Déle je nutné

v

rozli$it tii nejcastéjsi tkoly, kterym autor pii zadavani dat do SPSS Statistics Celi.
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Jedna se o data vstupujici do proménné (napt. vyska, hmotnost), definovani samostatné
skupiny (napft. pohlavi, tiroven vzdélani), zadani opakovanych opatfeni (napt. Casovy prabeh),
vytvofeni n€kolika samostatnych skupin (napf. podle pohlavi a trovné vzdélani) ¢i zavérem

vytvofeni oddélenych skupin a opakovani méteni (napt. podle pohlavi, casu).

4.2 Technické parametry dotaznikového Setfeni

Zjisténi spokojenosti zakaznikl, vtomto piipad¢ divakl, bylo provedeno pomoci
dotaznikového Setfeni. Pro ucely tohoto Setfeni byl studenty ekonomie a marketingu

z Lillehammer University College sestaven dotaznik ¢itajici 16 otazek.

Autor prace se podilel na predkladani a vypliovani vypracovaného dotazniku béhem tii
dnl svétového pohéru a déale nasledné sumarizaci ziskanych dat. Tato data byla poté vlozena

do statistického programu Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) a zpracovana.

Dotaznik obsahoval jak oteviené otazky, uzaviené, polouzaviené otazky, tak i otazky
hodnotici. Ty poskytovaly hodnoceni na skdle 1 az 5, kdy jedna byla velmi nizk4 znadmka

a pct byla zndmka velmi vysoka.

Dotazniky byly predkladany osobam rozdilného véku, pohlavi zcela nahodile skupinami
odvou az trech studentech, ktefi spolecné tlumocili otdzky a vypliovali odpovédi do
dotaznikll. Veskeré dotaznikové Setieni probihalo v okoli zdvodni traté v casovych prodlevach

mezi jednotlivymi zévody.

Tabulka 7: Technické parametry dotaznikového Setieni

Proiekt zjisténi spokojenosti zadkaznika
J (név§tévnika) WC Lillehammer 2014
Termin dotaznikového Seti‘eni 5.az 7. prosince 2014
Vybér respondentii nahodile
Nutna podminka ke zpracovani respondent musel byt divakem
dotazniku (navstévnikem) WC Lillehammer 2014
Pocet dotazanych 405 respondentt
Vyzkumny nastroj standardizovany dotaznik
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Metoda sbéru dat pisemné dotazovani

16 otazek (oteviené: 3, uzaviené: 10,

s CORBIRIRGUE U ZC S polouzaviené: 1, hodnotici: 2)

Cil dotaznikového Setfeni zjisténi spokojenosti navstévnikl

Zdroj: [dotaznik vypracovany pro World Cup Lillehammer 2014, pieformatovano do tabulky]

4.2.1 Vznik vyzkumného problému

Tento vyzkum probihal piedev§im z diivodu zjisténi spojenosti navstévniki této sportovni
udalosti, jelikoZ by organizatofi radi zjistili nedostatky pied, béhem a po trvani svétového

poharu.

4.2.2 Realizace marketingového vyzkumu

Marketingovy prizkum probéhl v misté déni udalosti ve dnech 5. az 7. prosince 2014,
behem kterych se navstévnost dostala na uroven vice nez 30 000 divakd. V ramci tohoto

vyzkumu byl pisemny dotaznik piedlozen 405 dotazovanych.

Pii zpracovani ziskanych dat bylo vyuzito statistického programu Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS). Ziskand a zpracovana data byla prostfednictvim metod popisné
statistiky interpretovana pfedevS§im pomoci grafického a tabulkového znazornéni v programu

Microsoft Excel.

4.2.3 Reprezentativnost marketingového vyzkumu

Do marketingového vyzkumu byli zafazeni navstévnici svétového pohéaru v béhu a skoku
na lyzich v Lillehammeru. Tito néavStévnici byli pfitomni vmist¢ déni mezi
5.a7. prosincem 2014. Zakladni soubor predstavoval vice nez 30 000 navstévnika, pfi¢emz
béhem téchto dnt bylo ziskano 405 dotaznikd, coz predstavuje vzorek, tedy vybérovy soubor,
ptiblizn¢ 1,35 procenta. Dlivod, pro¢ byl tento vybérovy soubor 1,35 procenta a dalsi

navrhované zmény tykajici se dotazniku jsou zminény v kapitole 6.1.

4.3 Analyza zjisSCovanych dat

V ramci této kapitoly jsou popsany jednotlivé otazky, které byly soucasti predkladaného
strukturovaného dotazniku. Tyto otdzky jsou zanalyzovany a graficky ¢i textové vykresleny
pro nazorngj$i zobrazeni. Duvodem, pro¢ byly tyto otizky zakomponovany do

strukturovaného dotazniku, je zjisténi informaci o zakladnim souboru.
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4.3.1 Genderové a vékové rozloZeni respondentii

Jednou z kategorii, kterd byla zjiStovana bylo genderové rozloZeni navstévnikd béhem
svétového poharu. Organizatory stanovena hypotéza u rozdéleni navstévnika dle pohlavi byla
kvantifikovana 70:30 v poméru muzi zeny, avSak jak je z nasledujici tabulky ¢islo 8 ziejmé,
procento dotazanych Zen bylo 49,1 a procento dotdzanych muzl bylo o 1,8 procenta vyssi,

tedy 50,9 procent.

Vyse zminénd hypotéza tedy nebyla potvrzena a sportovni udélosti se zic¢astnilo téméf
stejné procento muzli a zen. Z tohoto hlediska zde neni divod pro zménu marketingové

strategie v oblasti zaméfeni se na urcité pohlavi.

Tabulka 8: Genderové rozloZeni respondenti

POHLAVI CETNOST ODPOVEDI PROCENTO
Muzi 198 49,1
Zeny 205 50,9

SUMA 403 100,0

Zdroj: [dotaznik vypracovany pro World Cup Lillehammer 2014]

DalSim zjistovanym faktorem v ramci dotaznikové Setfeni byl vek respondentt. Ke
zjisténi vékového portfolia divakll v ramei této sportovni udalosti byli respondenti rozdéleni

do ctyft skupin.

Prvni skupina byla sloZzena z respondentt, ktefi byli ve véku od jedno roku do 27 let.
Druhd skupina zahrnuje respondenty, ktefi jsou povazovani za produktivni mladsi

obyvatelstvo, tedy obCany ve vékovém rozmezi 28 az 45 let.

Ttreti skupina je tvofena z respondentl, které je stdle mozné povazovat za produktivni
obyvatelstvo, ale jejich vék je pokrocilejsi nez vek respondentli v ptedchozi skupin€. Jedna se
o star$i generaci respondenttl, jejichz vék je v rozmezi 46 az 67 let. Ctvrta skupina zahrnuje

respondenty dichodového véku, tedy osoby starsi 67 let.
Z nasledujiciho grafu ¢islo 6 je patrné, Ze nejpocetnéjsi, prvni, skupinou respondentti jsou
lidé, jejichz v€k se nachdzi v rozmezi jednoho az 27 let. Tento fakt muze byt ponckud

zkreslen vlivem vysoké navstévnosti zakl a studentit z okolnich Skol béhem patecniho dne,

ktefi tuto sportovni udélost navstivili v rdmci své vyuky.
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Druhd nejpocetnéjsi skupina zahrnuje 120 respondentii ve véku 27 az 44 let. Treti skupina
je tvorena 95 respondenty a v neposledni fadé skupina, kterd je tvofena 21 respondenty

v pokrocilém véku, tedy ve veku vice nez 67 let.

Graf 6: Vékové skupiny respondenti
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Zdroj: [dotaznik vypracovany pro World Cup Lillehammer 2014]

4.3.2 Lokalita a ubytovani respondentii

Dalsi identifika¢ni otazky byly zaméfeny na lokalitu respondentli, jejich ubytovani,
zkuSenost se svétovym pohdrem a s jinymi sportovnimu udalostmi. Hlavnim cilem téchto
otazek bylo zjistit spektrum ucastnikd.

Odpovéd’ na otazku c¢islo 3 v pouzivaném dotazniku odhaluje, z jakych zemi jednotlivi
ziskanym odpovédim odhali, jaké je regionalni rozlozeni jednotlivych ucastnikti. Dale ziskaji
odpovéd’ na otazku, zjakych zemi jednotlivi respondenti pochéazeji a také v radmci
potadatelské zem¢, Norska, jsou schopni zjistit z jakych regionl tito respondenti pochazi.

Dané udaje jsou zjistény diky pfitomnosti otdzky na poStovni smérovaci Cislo. Tato data
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mohou byt nasledné vyuzita pro marketingovou strategie v jednotlivych ¢astech Norska ¢i
Evropy a organizatofi tak pfesné védi, na které regiony se zaméfit.

Béh na lyzich je velmi populdarnim sportem mezi skandindvskymi zemémi, predevsim pak
v Norsku, kde je povazovan za narodni sport.

Toto se potvrdilo béhem dotaznikového Setfeni, kde byla jasnéd pfevaha norského publika.
Zjisténa prevaha Citala vice 90 procent respondentl norského publika, nasledovali respondenti

z Velké Britanie, Svédska, Polska, Ceské republiky a dalsich svétovych zemi. Kompletni

seznam je mozn¢é vidét v nasledujici tabulce ¢islo 9.

Tabulka 9: Lokality respondenti

ZEME CETNOST ODPOVEDI PROCENTO
Norsko 368 90,9
Francie 1 0,2
Polsko 5 1,2
Némecko 4 1,0
Ceska republika 5 1,2
Svédsko 7 1,7
Velka Britanie 8 2,0
Nizozemi 1 0,2
Indie 3 0,7
Spanélsko 1 0,2

SUMA 405 100,0

Zdroj: [dotaznik vypracovany pro World Cup Lillehammer 2014]

Dal$im zkoumanym aspektem v rdmci dotaznikového Setfeni byly udaje tykajici se

ubytovani respondenti.

Udaje byly zjistovany, aby mohli organizatofi porovnat vyvoj z ptedchozich let a aby bylo

mozné na zaklad¢ tohoto vyvoje odhadnout pocet navstévnikd, kteti vyuZziji ubytovacich
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zafizeni v misté konani v budoucich letech. Na zakladé téchto udaji dochézi k ptizpisobovani

kapacit ubytovacich zafizeni v misté konani.

Jak je patrné z nasledujici tabulky Cislo 10, pfevazna vétSina respondentil, ktefi navstivili
svétovy pohar v Lillechammeru, byla ubytovana ve vlastnim ubytovacim zatizeni v lokalité

udalosti.

weew

tvotil skupinu 276 z celkovych 403 dotazanych, coz je 68,5 procent dotazované¢ho vzorku.
Nutno fici, Ze na tuto otdzku bylo zaznamenéno pouze 403 odpovédi, nikoliv 405, ve dvou

dotaznicich nebyla tato otdzka zodpovézena.

Zbylé kategorie, tedy ubytovani v hotelu, vlastni chaté, pronajaté chaté, ¢i pfespani
uznamych ¢i ptatel bylo na téméf stejné utrovni a hodnoty se pohybovaly v rozmezi

6,7 a 10,7 procent dotazovaného vzorku respondenti.

Konkrétné druha nejpocetnéjsi skupina zahrnovala 10,7 procent respondent, ktefi se
ubytovali u svych ptatel ¢i znamych. Tteti nejpocetnéjsi skupina, 7,2 procent respondent,
odpovédéla v dotazniku tak, Zze vyuzili ubytovani v pfilehlém hotelu a zbyli respondenti

vyuzili horskych chat, vlastnich ¢i pronajatych.

Fakt, ze nejvice respondentl bylo ubytovano ve svych domovech, je zptisoben predevsim
silnou tradici béhu na lyzich v tomto regionu a také faktem, Ze v okoli Lillehammeru se
nachdzi dva ze Ctyf nejvétSich norskych ski rezort, Hafjell a Kvitfjell, coz je divod pro

vyznamnou vystavbu domi a horskych chat v okoli.

Ty jsou z vétSich ¢asti vlastnény soukromymi osobami, coz je typické pro Norsko, kde
mezi lety 1970 a 2000 doslo k zdvojnasobeni poctu ,druhych domt‘. Mezi lety 1970 a 2000
byl tento nartst z pivodnich 200 000 jednotek na 375 000 domd, tedy ptiblizné 6 000 novych
domt kazdy rok. [42]

Tabulka 10: Ubytovani respondenti

MISTO CETNOST ODPOVEDI PROCENTO
Domov 276 68,5
Hotel 29 7,2
Vlastni chata 27 6,7
Pronajaté chata 28 6,9
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U pratel ¢i rodiny
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Zdroj: [dotaznik vypracovany pro World Cup Lillehammer 2014]

4.3.3 Navstévnost svétového poharu a dalSich sportovnich udalosti

V této Casti v ramci dotaznikového Setfeni byla polozena otdzka ‘Kolikrat jste se jako

divak zucastnil(a) svetového poharu v Lillehammeru v predchozich letech? *

Cilem této otazky bylo zjistit, zda-li se respondenti Ucastnili pfedchozich rocnik

svétového poharu.

Z téchto Udaji je totiz mozné vycist urcitou loajalitu navstévnikl, zda-1i jsou tito
navstévnici ochotni navstivit tuto sportovni udalost opakované. V zavére¢ném doporuceni,
kterému se vénuje kapitola ¢islo 6, se autor zaobird faktem, jak by bylo mozné se na tyto

respondenty zamé&fit v ndsledujicich letech a i diky nim zlepsit organizaci celé udalosti.

Na vyse zminénou otazku odpoveédélo 405 dotazanych respondentil, pfi¢emz pro vice nez
50 % z nich, jak je vidét ztabulky cislo 11, byl roénik 2014 druhou zkuSenosti s touto

udalosti.

Z nasledujici tabulky ¢islo 11 je také mozné vycist, Ze pro 98,8 procent dotdzanych
respondentl byl ro¢nik 2014 nckolikatou navstévou, tedy, Ze tuto udalost navstivili

v predchozich letech alespon jednou.

Tabulka 11: Pocdet navstév svétového poharu v Lillehammeru v predeslych letech

POCET NAVSTEV CETNOST ODPOVEDI PROCENTO
0 1 0,2
1 218 53,8
2 88 21,7
3 30 7,4
4 12 3,0
5 18 4.4
6 6 1,5
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7 5 1,2
8 3 0,7
9 3 0,7
10 5 1,2
12 3 0,7
13 1 0,2
15 7 1,7
20 5 1,2
SUMA 405 100,0

Zdroj: [dotaznik vypracovany pro World Cup Lillehammer 2014]

Pro lepsi zndzornéni l1ze pocet navstév svétového poharu v Lillehammeru v piedeslych

letech znazornit také graficky.

Toto znazornéni je mozné vidét v nasledujicim grafu ¢islo 7, ze kter¢ho je patrné, ze
nejvetsi Cetnost (218) zaznamenala odpoveéd,, ze které je patrné, ze tento svétovy pohar byl
druhym ro¢nikem pro vétSinu dotdzanych respondent. Druhou nejvyssi ¢etnost zaznamenala
odpovéd, Ze se jedna jiz o tieti ro¢nik (88), nasledovana odpovédi, ze tento svétovy pohar byl

Jiz ¢tvrtym ro¢nikem pro dotazané respondenty (30).
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Graf 7: Cetnost navitév svétového poharu v Lillehammeru v predchozich letech
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Zdroj: [dotaznik vypracovany pro World Cup Lillehammer 2014]

Zjisténa data pfinaSeji pozitivni zjiSténi, jelikoz je zde patrnd urcita loajalita nadvstévnika,
kteti navs$tévuji tuto sportovni udélost pravidelné. Velice pozitivni je pfedevSim fakt, Ze na

zakladé odpovédi ziskanych od respondentti, pouhé 0,2 % navstivilo tuto udélost poprvé.

Urcité by zde stalo za zminku, Ze odpovedi téchto respondentti by mély byt dikladnéji
analyzovany a organizatofi by se méli na tyto respondenty vice zamé&fit s cilem zjistit, zda tito
divaci uvazuji o ndvstéve i nasledujicich roc¢nik.

Dalsi otazka, kterd byla soucasti predkladan¢ho dotazniku, méla za cil zjistit, zda-li se
dotazani respondenti zucastnili néjakych ostatnich udalosti, které maji podobné, tedy

sportovni zamétend.

Toto bylo zkoumano za ucelem zjisténi struktury navstévnikd, tedy zda navstévnici
svétového pohdru v Lillehammeru navstévuji pouze tuto udélost, nebo i1 dalsi podobné

udalosti.

Na otazku ,Navstivil(a) jste nékdy néjakou podobnou wuddlost sveétovéemu poharu
v Lillehammeru? * odpovéd€lo souhlasné¢ 307 respondenti, tedy 76,9 procent vSech

dotazanych.
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Tito respondenti tedy v pfedchozim obdobi navstivili jinou sportovni udalost, kterd byla
svym charakterem podobna svétovému poharu v Lillehammeru, ale nejednalo se o tuto

konkrétni udalost.

Pro zbylych 92, tedy 23,1 procent, byla zkuSenost s timto svétovych poharem prvotni
a nikdy tedy v pfedchozim obdobi nenavstivili podobnou udélost. Tyto tdaje jsou patrné

z nasledujici tabulky ¢islo 12, na kterou odpovédélo 399 respondentt.

Tabulka 12: Nav§téva dalsi sportovni udalosti

ODPOVED CETNOST ODPOVEDI PROCENTO
Ano 307 76,9
Ne 92 23,1
SUMA 399 100,0

Zdroj: [dotaznik vypracovany pro World Cup Lillehammer 2014]

4.4 Marketingova propagace

Informace tykajici se marketingové propagace celé udalosti byly zjiStovany, aby
organizatorim byla poskytnuta zpétna vazba a aby bylo mozné zhodnotit rentabilitu
a efektivnost vynalozenych financ¢nich prostfedkd, které byly organizatory investovany do

riznych typt propagace této sportovni udalosti.

Velkou vyhodou této lokality je skuteCnost, Ze vtomto regionu se odehrava Siroké
spektrum sportovnich udélosti, mezi které patii udélosti hostici sedm zimnich olympijskych
disciplin.

V Lillehammeru se nachéazi jiz zminénd aréna skokanskych mustkii Lysgardsbakkene.

Jedna se o nejvytizenéjsi arénou svého druhu na svété. Lysgirdsbakkene je oteviena jako

prvni v Evrop¢, tudiz sem dojizdi trénovat velké mnozstvi norskych a zahrani¢nich tymi.

DalSim velmi dtlezitym faktem pro tuto udalost je, ze mésto Lillehammer je ¢astecnym
vlastnikem a také spoluporadatelem svétového pohdru, coz zajistuje, ze mésto méa zajem
aktivné se zapojovat do ¢innosti, které tuto udalost podporuji, protoze ma jistotu, ze vydélané
penize se ¢astecné vrati do mestského rozpoctu a mésto si udrzi statut sportovniho mésta, na
c¢emz je postavena celd jeho marketingova strategie. Ta se také dosti opira o potadatelskou

¢innost XVII. zimnich olympijskych her, které se zde uskutecnily v roce 1994.
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K marketingové propagaci svétového poharu byla pouZzita rGznd masova média. Mezi
nejstézejnéjsi pattilo televizni vysilani, statni a regionalni noviny, radio a socialni sité.

Rozpocet pro rocnik 2014 na marketingovou propagaci a reklamu pracoval s ¢astkou
350 000 norskych korun, pficemz 150 000 NOK bylo pouzito na propagaci v mistnich

novinach. Celkova castka alokovand do marketingové propagace predstavuje piiblizné

2 procenta z celkové vynaloZzenych nakladu.

4.4.1 Lokalni a statni noviny

Lokalni a statni noviny byly organizatory této sportovni udalosti velmi hojné¢ vyuzivany.
Z celkovych 350 000 NOK bylo do tohoto druhu reklamy alokovano 150 000 NOK, tedy

temer 43 %.

Podle ziskanych udajii od organizatori je Castka za reklamu, kterou vyhleda 1 000 lidi
v lokalnich novinach 400 norskych korun, tedy 0,4 NOK za osobu, pficemz v novinach

statnich je uctovano ptiblizné 200 NOK, tedy zhruba o polovinu mén¢.

Na propagaci ve statnich novinach bylo diky uzaviené spolupraci mezi Norskou federaci
(Norges Skiforbund) a statnimi novinami vynaloZeno pouze 80 000 NOK, pficemz byla

vyjednéna vyznamna sleva.

Hodnota této sluzby by byla pro standartniho zakaznika ptiblizn¢ 500 000 NOK. Spole¢né
s vynaloZenymi penézi byly také poskytnuty VIP vstupenky a prostory pro reklamni bannery

cey

v dé&jisti udélosti stdtnim novinam, pfedevsim spole¢nosti NRK (Norsk rikskringkasting AS).

Dale bylo vyuzito velké mnoZstvi vazanych operaci, predev§im firemnich barterd, coz je

organizatory jeden z hojné vyuzivanych néstroju.

Se spole¢nosti NRK, jez je norskou statni televizni spolecnosti, kterd byla zalozena v roce
1933 a vysila v rozhlase, televizi a také prostfednictvim takzvanych novych médii, maji

poradatelé uzavienu smlouvu.

Tato smlouva spoc¢iva v poskytovani veskerych propagacnich sluzeb v televiznim vysilani
zcela zdarma. Jednéd se o uréitou formu kompenzace zvanou firemni barter, ktery funguje
prostfednictvim lokdlnich reportérd, kterymi jsou propagovany udalosti konajici se

v jednotlivych regionech.

Dale organizatofi vyuzivaji sluzeb norské radiové stanice P4, kde sponzotfi udalosti
vyuzivaji tuto udélost k propagaci svych vyrobki, za coz obdrzi vstupenky, ubytovani a dalsi

vyhody.
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4.4.2 Internet a socialni sité

Spole¢né s tradi¢nimi cestami byly vyuzity také modernéjsi cesty propagace. Mezi tyto
v marketingové ¢innosti, pfedevsim pro svij Siroky rozsah vyuziti a zasazeni Sirokého spektra

potencionalnich zdkazniki a také proto, Ze jejich vyuziti je témét zdarma.

Béhem svétového poharu byly socidlni sit¢ pouzity ze dvou hlavnich divodii. Prvnim

diivodem byla snaha vyuzit tyto kanaly pro celkové pozvednuti povédomi o udalosti.

Socialni sit¢ umoznuji n€kolikanasobné rozsifit portfolio potencialnich zdkazniki, v tomto
pfipad€ navstévnikd. Tyto prostiedky umoziuji ziskat zcela nové zdkazniky, se kterymi je
mozné komunikovat v podstaté v redlném case a také umoznuji velmi efektivné vyuzivat

zpétnou vazbu, kterd je v soucasném svéte velmi dilezita. [25]

Druhy di@vod souvisi s naklady. Organizatofi se museli vypofadat s velmi omezenym
rozpoctem, ktery byl vyhrazen na marketingovou propagaci a socidlni sité¢ jsou nastroj, diky

kterému byli schopni sniZzit naklady na tuto ¢innost.

Socialni sité tak pro organizatory mély dva dilezité aspekty, které plné zapadly do jejich
marketingové strategie. Byli diky nim schopni za minimdlni naklady oslovit velké mnoZzstvi

potencionalnich navstévnika.

Béhem této udalosti byly pouzity tradi¢ni dobie znamé socidlni sit€¢, mezi které patii

nejvetsi sit” Facebook, ale také Twitter, Instagram a noveé vyrazné se rozvijejici Snapchat.

Piedev§im posledni dv€ socidlni média umoznila organizatorim nabidnout divakim
zajimavy nastroj k okamzitému sdileni jejich fotografii a videi, které byly nasledné¢ sdileny na
oficidlnich strankach udalosti a taktéZz promitdny na velkoplo$nych obrazovkach v aredlu

be&hem probihajicich zavoda.

Organizatofi nevyuzivali socialni sit¢ pouze béhem svétového poharu, ale pifevazna cast
prace s témito kanaly se odehravala n€kolik mésict pted zahdjenim. Pred zacatkem udalosti
byly socialni sit¢ vyuzivany k rekrutovani dobrovolnikli a také skrze né byli oslovovani
sportovci, kteti se zminili o udalosti ve smyslu, Ze se ji budou ucastnit, ¢i Ze se t€si na
nasledujici udalost v Lillehammeru, coz opét vyrazné rozSifuje spektrum lidi, ktefi se
o svétovém poharu dozvédi. Prostiednictvim téchto kanali také samoziejmé probihala celd

online marketingova propagace.

- 60 -



Mezi nejcastéji vyuzivané osobnosti patii dvojnasobny olympijsky vitéz ze zimnich
olympijskych her ve Vancouveru a jedenactindsobny mistr svéta Peter Northug ¢i Marit

Bjergen, ktera je drzitelkou Sesti zlatych medaili z olympijskych her ve Vancouveru a Soci.

Aby organizatoti zjistili, jaky byl dopad pouzité kombinace modernich a tradi¢nich cest
marketingové propagace, byla do dotazniku zakomponovana otazka Cislo devét: ‘Kde jste

ziskal(a) informace o této udalosti?

Na zéklad¢ odpovédi je pak mozné zanalyzovat, kterda média méla ocekavany dopad,

a kterd byla naopak neefektivni.

Prostfednictvim jakych cest se navstévnici dozvedéli o této sportovni udalosti je mozné
vidét v nésledujicim grafu ¢islo 8. Z tohoto grafu je patrné, Ze nejvice respondentl se
dozvédélo o této udalosti od svych pratel ¢i blizkych, coz je ostatné typicky obraz vétSiny,
nejen sportovnich uddlosti v Norsku, které jsou propagovany prostfednictvim doporuceni
mezi lidmi, ktefi zde tvofi silné dobrovolnické a divacké komunity. Odpoved, Ze se dozveédéli
o této udalosti od svych ptatel ¢i znamych zvolilo 127 respondenti z celkovych

405 respondentti, tedy 31,35 procent.

Podle nésledujiciho grafu cislo 8 je taktéZ mozné fici, Ze organizatoii uspéli s propagaci
udalosti na poli televizni a rddiové komunikace a také na socialnich siti. Z tohoto grafu je
taktéz patrné, ze v tomto ohledu jsou tradi¢ni (televize a raddio) a moderni (socidlni sité)
metody propagace stale vyrovnané, pfi¢emz plati, Ze prostfednictvim televiznich a radiovych
pfijimacu si cestu na udélost nasli predev§im starSi navstévnici, naopak socidlni sit¢ mély
velky vliv zejména na mladsi generace navstévnika. Oba tyto zplsoby vykazaly téméft totozné

hodnoceni a podilely se na propagaci 20 %, respektive 20,7 %.

Naopak velmi slaby vliv na respondenty méla reklama v centru mésta. Centrum mésta
nabizi nespocet moznosti, kde by mohla byt tato udalost zviditelnéna, tento potencial vSak

nebyl vyuzit, cemuz se autor vénuje v zaveére¢né hodnotici a doporucujici ¢asti €. 6.2.
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Graf 8: Zdroje informaci o svétovém poharu
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Zdroj: [dotaznik vypracovany pro World Cup Lillehammer 2014]
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5 SHRNUTI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Je evidentni, Ze divaci hraji velice vyznamnou roli pii sportovnich udalostech, a neni tomu
jinak ani vramci analyzovaného svétového poharu. Je to ostatné divod, pro¢ maji

organizatofi zdjem uspotadat akce velkych formati s velkymi rozpocty.

Hlavnim cilem kazdého organiza¢niho tymu je naldkat velké mnozstvi divakl a zajistit,
aby tito lidé byli spokojeni a aby se dalsi rok vratili, coz z nich ucini stabilni osazenstvo, které

v dals$ich letech ptinese dalsi skupiny divakii.

Je také ziejmé, Ze divaci hraji velmi vyznamnou roli pro sportovce, jsou to pravé oni, na
jejichz pritomnosti ¢asto zavisi vykony jednotlivych sportovcl. Osazenstvo dokaze svou
pfitomnosti a svym povzbuzovanim dotlacit sportovce na hranice jejich moznosti, naopak

nepiitomnost divaki a prazdné ochozy plisobi na sportovce negativné.

Pritomnost velkého publika, jak jiz bylo zminéno, roéniku 2014 se zucastnilo vice nez
30 000 divakd, je velmi dilezitd. Hlavnim cilem organizatord vSak nebyla pouze kvantita

osazenstva, ale predevsim jejich spokojenost.

Jak je patrné z teoretickych ptistupti, obraz celé udalosti je tvoten praveé divaky, protoze ti

tvofi atmosféru a pravé oni jsou v ramci celoroéniho programu proménnymi slozkami.

Je mozné fici, ze traté a struktura sportovcll jsou v ramci celoro¢niho programu svétového
poharu viceméné konstantni, ale publikum je prvkem, ktery dokaze udalost odlisit a pfipadné
ji 1 pozvednout na vyssi Urovenl. Z tohoto diivodu je nutné se zaméfit na jejich spokojenost
a zanalyzovat faktory, které jsou pro divaky dilezité. Analyza umozni organizatoriim zacileni
se na stézejni atributy v nasledujicich letech, coz je velice podstatné, predevsim v pripadé

jejich nedostate¢né kvality.

Vramci této analyzy je také nutné porozumét ur€itym narodnim a mezinarodnim
preferencim jednotlivych divaki. Existuje zde urcité diference, kterym je nutné se vénovat,
a kterym je nutné se alespoii ¢astené ptizpusobit.

Z provedené¢ho marketingového prizkumu je patrné, Ze v ramci ocekdvani divakl patii

vvvvvv

- Sport (4,56)

- Atmosféra (4,28)

- Entusiasmus (4,21)

- Pratelé a pribuzni (4,19)
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- Velkoplo$né obrazovky (4,07)
- Zabezpeceni (4,01)

Tento vysledek je mozné povazovat za smérodatny predev§im na tzemi Skandindvie,
pfipadné na Gzemi zemi, které jsou kulturné velmi podobné této Casti Evropy, protoze
vysledek je vyrazné ovlivnén velkou ucasti norskych divakil, ktefi se svétového poharu

v béhu a skoku na lyzich i¢astnili ve zdaleka nejvétsim poctu.

Jak jiz bylo zminéno, v rdmci kazdé udalosti je nutné se zaméfit na kulturni a narodni
preference jednotliveii. Na zaklad€ téchto preferenci je mozné 1épe zamétit marketingovou

strategii pfimo na cilovou skupinu.

Pro norské divaky je typické, ze jako zastupci severskych zemi maji obrovskou vasen pro
zimni sporty a udalosti, kterych se Ucastni, vyuzivaji jako misto, kde mohou travit Cas
s rodinou a piateli. Ucast na téchto udalostech je pro né otazkou spoledenského Zivota, kde

mohou jesté vice zviditelnit svoji vaSen pro zimni sporty.

Dalsi velice dilezitou hodnotou pro divaky byla atmosféra. Jak jiz bylo zminéno
v pfedchozim odstavci, norsti obyvatelé oplyvaji velkou vasni k zimnim sportim a praveé

vytvoreni dobré atmosféry je pro né€ velice diilezité.

Na zaklad¢ ziskanych vysledkil byla zpracovana zavérecna kapitola Cislo 6, ktera se vénuje
organiza¢nim problémiim udalosti a ktera predklada navrhy strategického ptistupu zvysujici
uroven spokojenosti navstévnika pfedevsim v téch aspektech, které je mozné povazovat za

problémové a u kterych se objevilo slabsi hodnoceni.

5.1 Vysledky mapujici oekavani a finalni spokojenost

V této kapitole je zanalyzovano ocekavani a finalni spokojenosti jednotlivych respondentt
béhem svétového pohéaru v Lillehammeru. Nize zminéné otazky byly zakomponovany do

predkladaného strukturovaného dotazniku, aby bylo mozné je dale zanalyzovat a vyhodnotit.

Cilem organizatort je na zaklad¢ ziskanych vysledkl provést urcité zmény, které povedou
ke zvySeni urovné celé udalosti v nasledujicich letech.

Pro zjiSténi téchto informaci pouzili organizatofi sérii otdzek, ze kterych je mozné zjistit,
jaka byla ocekavani respondentti, celkova spokojenost s udalosti nebo také, jak byla jejich

o¢ekavani naplnéna.
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Ziskané vysledky je mozné vidét v nasledujicich grafech. Graf ¢islo 9 graficky znazoriuje
odpovédi na otdzku cislo 13 v ptredkladaném dotazniku, jejiz znéni bylo ‘Do jaké miry bylo

Vase ocekavani naplnéno?”’

Na tuto otazku odpovédélo 83 procent respondentd, ze jejich ocekavani bylo spiSe,

respektive zcela naplnéno.

Graf 9: Do jaké miry bylo Vase o¢ekavani naplnéno?
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Zdroj: [dotaznik vypracovany pro World Cup Lillehammer 2014]

V dotazniku obsaZena otdzka Cislo 16, kterd znéla ‘Jak jste byl(a) celkové spokojen(a)
s uddlosti?’ se zamétuje na téméf stejnou problematikou. Zamérem této otazky bylo zjisténi,

zda-1i byli respondenti spokojeni s udalosti v Lillehammeru jako celku, ¢i nikoliv.

Nasledujici graf ¢islo 10 zachycuje odpovédi na tuto otazku a je z n¢ho ziejmé, ze drtiva
vétSina, konkrétné 92 procent respondenttli, byla spokojena, respektive velmi spokojena se

svétovym poharem v Lillehammeru.
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Graf 10: Spokojenost se svétovym poharem v Lillehammeru
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Zdroj: [dotaznik vypracovany pro World Cup Lillehammer 2014]

Predchozi otazky se zamétovaly pouze na obecné ocekavani a konecnou spokojenost
s udalosti jako celku, avsak otdzka Cislo 12, jejiz znéni bylo ‘Do jaké miry jsou pro vas
nasledujici aspekty rozhodujici? (1 - Zcela nerozhodujici, 5 - Velmi rozhodujici)’, se zamétuje
na naplnéni ocekavani a finalni spokojenosti v rozsahu konkrétnich aspektl svétového

poharu.

Jednotlivi respondenti ohodnotili tyto charakteristické vlastnosti podle jejich dilezitosti

[ RA4

vvvvvv

V niZze znazornéné tabulce ¢islo 13 je mozné vypozorovat, ze nejvyssi hodnoty

vyznamnosti pro respondenty maji nasledujici aspekty:

- Sport
- Atmosféra (hudba, zabava pro déti, atd.)

- Entusiasmus
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- Pratelé a pribuzni
- Velkoplosné obrazovky

- Zabezpeceni (ambulance, ochranka, zdravotnici)

Naopak nejmen$i vyznamnost pfisuzuji respondenti moznosti zakoupit si obleceni,

suvenyry ¢i moznosti setkat se zndAmymi osobnostmi.

Tabulka 13: Vyznamnost ocekavani respondenti
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Zdroj: [dotaznik vypracovany pro World Cup Lillehammer 2014]

Diky otazce ¢islo 15, jejiz znéni bylo ‘Do jaké miry jste byli spokojeni s jednotlivymi
aspekty (1 - Velmi nespokojen(a), 5 - Velmi spokojen(a))’ je mozné vypozorovat do jaké miry
byli respondenti spokojeni s jednotlivymi aspekty béhem svétového pohéru.

Respondentiim v této ¢asti dotazniku byla nabidnuta otdzka s hodnotici Skalou od jedné do
péti, kdy velkd nespokojenost odpovidala hodnoté jedna a naopak velka spokojenost hodnoté
pét.

Skutecna spokojenost tykajici se vySe zminénych dilezitych aspektii pro respondenty byla
hodnocena velice pfiznivé. Toto je ziejmé znasledujici tabulky cislo 14, kdy hodnoty
oznamkované respondenty jako nejvyznamnégjsi aspekty dosdhly dobrého hodnoceni, tedy

hodnot vys$sich nez 4.
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Tabulka 14: Skute¢na spokojenost respondentii
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Zdroj: [dotaznik vypracovany pro World Cup Lillehammer 2014]

Aby bylo mozné ziskana data 1épe zndzornit, byl sestrojen regula¢ni diagram vyznamnosti
skutecné spokojenosti a o¢ekavani, ve kterém byly stanoveny horni a dolni meze. Horni mez
(UCL) byla v tomto diagramu stanovena na tirovni 4, naopak dolni mez (LCL) byla stanovena

na urovni 3.

Horni mez oznacuje takovou hodnotu, kterd by dle autorova minéni méla byt dosazena
u vSech zkoumanych aspektii. Pravé kombinace vSech aspektli na minimdalni Grovni horni

meze povede ke zvysSeni urovné celé sportovni udalosti.

Z nasledujici tabulky ¢islo 15 je zfejmé, Ze témet vSechny zkoumané faktory naplnily
oCekavani respondentli. K nenaplnéni divackych ocekdvani doslo ve faktorech tykajici se

atmosféry, sportu, velkoplo$nych obrazovek a sanitarniho zazemi.

Je vSak nutné fici, Ze ani jeden z téchto faktord se nedostal pod stanovenou dolni mez
(LCL), ktera je znazornéna v nasledujicim grafu ¢islo 11. Dale je nutné zminit, ze odchylky
mezi o¢ekdvanim a spokojenosti téchto faktorti jsou v fadu desetin, respektive setin, coz je
také patrné z tabulky ¢islo 15, ve které je spokojenost znazornéna zelenou barvou, o¢ekavani

respondentl barvou svétle Cervenou a Sedd barva znazormuje rozdil mezi témito faktory.
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Tabulka 15: Porovnani spokojenosti a o¢ekavani respondentu
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Jak jiz bylo zminéno, za velmi

vysledcich se nevyskytuji faktory, které se by se nachazely pod dolni mezi LCL.

Zdroj: [dotaznik vypracovany pro World Cup Lillehammer 2014]

pozitivni je mozné povazovat fakt, Ze v ziskanych

Nicméné, jak je mozné vidét v nasledujicim grafu ¢. 11, dva faktory, a to konkrétné

obleceni a suvenyry a znamé osobnosti se nachazeji tésné nad touto mezi.

Z tohoto dlivodu autor povazuje za vhodné se na tyto faktory zaméfit v nasledujicich

letech. Konkrétni zpisoby vylepSeni a napravy je mozné vidét v kapitole Cislo 6, kterd

obsahuje zavérecnd hodnoceni a doporuceni. V této kapitole jsou také rozebrany jednotlivé

aspekty analyzované sportovni udalosti.
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Graf 11: Regula¢ni diagram spokojenosti a oéekavani se stanovenymi mezemi
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Zdroj: [dotaznik vypracovany pro World Cup Lillehammer 2014; piepracovano do grafu]
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6 HODNOCENI A ZAVERECNA DOPORUCENI

Kapitola obsahuje zavére¢né hodnoceni celé sportovni udalosti. Mimo jiné zde budou
uvedeny organizani problémy a mozné ndvrhy strategickych pfistupt, které v piipadé

realizace povedou ke zvySeni urovné spokojenosti navstévnikill a tim i celé sportovni udalosti.

6.1 Organizacni problémy udalosti

Jako nejvéEtsi problém organizatoti oznacili skutecnost, ze nedokazi najit cestu, jak pfimét
zahrani¢ni a domaci tymy, aby pfijely do mista déni n¢kolik dni pted zacatkem udélosti a aby
zustaly nckolik dni po skoneni, coz by opét zvySilo navstévnost daného regionu v téchto

dnech.

Je nutné fici, Ze tento problém neni pouze problémem z pohledu organiza¢niho tymu, ale

jedna se také o zalezitost, kterd by v piipadé svého vyfesSeni pozvedla udalost na lepsi uroven.

Jako jeden ze zpiisobil, jak tento problém vyfesit, je nabidnuti moznosti vyuzit prostory
kvalitniho zdzemi pro tréninky, tedy béhem dni, které pfedchazeji udalosti a také pro relaxaci,
tedy po ukonceni udalosti. Dale by mohlo dojit k vytvofeni doprovodného programu, ktery
bude celou udalost zahajovat a také po jejim skonceni ukoncovat. Detailnéjsi popis tohoto

feSeni je mozné vidét v nasledujici kapitole ¢islo 6.2.

DalSim problémem, tentokrat finan¢niho razu je fakt, Ze organizacni tym musi udrzet
vysoky standard celého zazemi v rdmci celého roku, pficemz arény jsou vytizeny pouze

v zimnich mésicich.

Toto zacind byt castecné eliminovano realizaénim tymem, ktery za¢ind organizovat letni
aktivity ve sportovnich aredlech. V piipadé rozsifeni téchto aktivit a zorganizovani dalSich
atrakci, jako zavodul v letnich skocich na lyzich ¢i naptiklad vyuziti té€chto arealti pro zorbing,
paintball, bézecké zavody, horskou cyklistiku ¢i nabidnuti téchto prostor pro letni tréninky, by
v kombinaci s podporou a organizaci téchto aktivit vedlo ke zvySeni atraktivity celého regionu

1 v letnich mésicich.

Béhem letnich mésichi by bylo vhodné uzavtit spolupréci s dalSimi turisticky atraktivnimi
misty, kterymi jsou naptiklad nedaleky zabavni park Hunderfossen ¢i skanzenové méstecko

Maihaugen.
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Pro sportovné zalozené obyvatele Norska by bylo jist¢ lakavé stravit dovolenou ve
sportovnim centru, ze kterého je mozné navstivit nedalekd historickd a kulturni mista

v kombinaci s moznosti setkani se se Spickovymi sportovci.

Toto jsou mozné varianty zvyseni atraktivity celého regionu a taktéz zvySeni navstévnosti
v mimosezonnich mésicich. Pokud nedojde k navySeni navsStévnosti a tim i financnich
prostiedkit na udrzbu svétového standardu zazemi, je mozné, Ze by Lillehammer mohl
v dalsich letech pfijit o pofadatelstvi sportovnich uddlosti na svétové urovni. S podobou
v ruském piimotském mésté Soci, kde se od skonceni olympijskych her nekonala jedina

udalost podobného rozsahu.

Za casteCné uskali organizatofi povazuji fakt, Ze musi velmi dobfe znat demografické
rozloZeni svého publika, jelikoz se musi zamé&fit na ty skupiny obyvatel, které navstivi tuto

sportovni udalost.

Podle jejich udaji rozdéluji své zdkazniky, tedy publikum, do tfech zakladnich skupin.
Ptiblizné 10 000 divakl pochdzi z Lillehammeru, tito divaci jsou oslovovani prostiednictvim
socialnich siti, reklamnich poutact v centru mésta a také prostfednictvim regionalniho tisku
a televize. Z diivodu malé populace tohoto norského mésta se organizatofi, v rdmci kvantity

této skupiny divaki, dostali na sva maxima.

DalSich 10 000 navstévnika jsou vlastniky horskych chat v regionu. Ti jsou oslovovani
prostiednictvim turistickych informacénich brozur a letdki a také prostfednictvim tzv. jhytta
magazine‘, coz je mésicnik, ktery je distribuovan po horskych stfediscich. Zde opét plati, ze
kapacity téchto horskych zatizeni jsou omezeny. Z tohoto diivodu je i tato ¢ast publika téméf

konstantni a neni zde velky prostor pro jeho navysSeni.

Posledni skupina ¢ita ptiblizné 10 000 osob z celkového poctu navstévniki a to jsou lidé,
jejichz hlavni zélibou je b&h na lyzich. Tato skupina pfijizdi do mista déni specidlné na
svétovy pohar. V ramci marketingové propagace jsou oslovovani prostiednictvim webovych

stranek a informaci poskytovanymi Norskou federaci (Norges Skiforbund).

Tato tfeti skupina je pro organizatory velice dilezitd, jelikoz se jedna o jedinou skupinu,
jejiz kvantitu lze ur€itymi organiza¢nimi kroky navysit a v rdmci které zde existuje prostor
pro vytvoteni uzsi budouci spoluprace mezi témito divaky a organizatory.

Z tohoto divodu je vhodné zakomponovat do dotazniku v pfistim ro¢niku i otazky tykajici

se posledni skupiny, aby bylo mozné piesnéji a efektivnéji zacilit reklamni sdéleni pravé na
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skupiny.

Autor dale navrhuje zmény tykajici se dotazniku, a to mimo jiné jeho délky. Na zakladé
vlastni zkuSenosti by doporucoval pfedklddany dotaznik zkrétit a zménit jeho strukturu,
pfedev§im pak vyfadit nckteré nerelevantni otazky a pifesunout identifikacni tdaje

o dotazovanych do jeho zavereéné Casti.

Také by bylo vhodné zvolit jiny format tisku, netisknout dotaznik na jednotlivé strany
formatu A4, ale zmenSit ho a vytisknout oboustranné ve formatu dvou stran AS rozvrzenych
na formatu A4. Timto by se dotaznik opticky zmensil z plivodnich Ctyt listlh na pouhy jeden

oboustranny list.

Nizky pocet ziskanych dotazniki je pfipisovan predevSim jeho rozsahu a struktufe.
Samotny dotaznik cital téméf Ctyfi strany, a iptes vlidné pfijeti pfitomnych divakl, se
nepodafilo ziskat vétsi pocet tohoto vyzkumného nastroje. Z tohoto diivodu byl zpracovan
novy dotaznik, ktery by autor doporucoval pouZzit v nésledujicich ro¢nicich, coz by vedlo
k navyseni vybérového souboru, ktery tvotil pouze 1,35 procenta zédkladniho souboru. Tento

dotaznik je mozné vidét v seznamu ptiloh (Pfiloha B).

Pro moznost navySeni poctu ziskanych dotaznikii by autor taktéz doporucoval zavedeni
online registraci na webovych strankach. Diky takto uzpiisobenym webovym strankdm by
bylo mozné po provedené registraci zakoupit vstupenku. Ziskané registra¢ni udaje, predevsim
pak e-mailové adresy, by bylo mozné vyuzit pro odeslani dotaznikdl, které by zajistily ziskani
vys$§iho poctu zpétnych vazeb a zkvalitnéni marketingového vyzkumu, ktery by byl zalozen

na vetSim poctu odpovedi.

Ziskané e-mailové adresy by mohli organizatofi vyuZzit pro odesilani pravidelnych
newsletteri, a také pro urcity zpisob komunikace s publikem béhem celého roku, a to

1 v mimosezonnich mésicich.

Diky témto krokim by doSlo k zefektivnéni zdkaznicky orientovanych cinnosti a ke
zvySeni aktivity pii tvorbé dlouhodobych vztahli mezi organizatory a divaky. V ramci téchto
procesti je mozné uplatnit metody systému pro fizeni vztahll se zdkazniky, tzv. Customer

Relationship Management.
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6.2 Nevyuziti potencialu mésta

Mésto Lillehammer, jakozto jedno zhlavnich sportovnich center celého Norska, ma
obrovsky potencidl, ktery mu umoziiuje vytvoreni nezapomenutelnych udalosti, kterych se

budou moci navstévnici z(¢astnit.

Tento potencial byl velmi dobfe naplnén pii organizacnich ¢innostech pro Juniorské zimni
olympijské hry 2016, které se rovnéz konaly v Lillehammeru. Pied zacatkem této udalosti
byla v centru mésta k vidéni spousta prvkii doprovodného programu, at’ jiz venkovni kino,
ledové sochy, olympijské museum ¢i dalsi udalosti pro déti a dosp€lé. Méstské centrum se

rovnéz obléklo do sportovni havu a tato sportovni atmosféra byla vidét na kazdém kroku.

Aby byl potencidl mésta plné€ vyuzit i pfi WC Lillehammer, bylo by mozné zakomponovat
podobné prvky, které by byly dale obohaceny o vlajky, erby a dalsi typické symboly norské

kultury, diky nimz by byli navstévnici obklopeni norskou kulturou ihned po jejich piijezdu.

Pii vytvaieni doprovodného programu by bylo mozné se inspirovat i na jinych udalostech.
Velmi dobrym feSenim by mohlo byt zakomponovani zivych koncertd, zahajovaciho

ohnostroje ¢i napiiklad zavodu realiza¢nich tymu v béhu na lyzich.

Bohatsi doprovodny program bude mit pozitivni vliv na divaky, ktefi budou vtaZeni do
sportovni atmosféry ihned pii piijezdu do méstského centra. Pokud by byl tento doprovodny
program dostatecné propagovan, zajisté by doslo k navySeni navstévnosti mésta jesté pred
zacatkem této udalosti, coz by Castecné omezilo problém, ktery byl organizatory zminén
v ptedchozi kapitole ¢islo 6.1, a to, Ze nedokéazi nalakat domaci a zahrani¢ni tymy k ptijezdu

do Lillehammeru né€kolik dni pfed zacatkem udalosti.

Autor také spatfoval nedostatek reklamnich materiald, které by na udalost upozoriovaly
a diky kterym by se tato udalost dostala do podvédomi mistnich a turisti, ktefi se ve mésté
pravé nachéazeji. Je zde zajisté prostor pro vytvoreni ur€ité spoluprace s mistnimi prodejci,
kteti mohou prodédvat reklamni predméty, klobouky, tricka a dalsi suvenyry pfidruzené k této
udalosti. ZlepSeni v této oblasti by zajistilo vétsi spokojenost divakdl, protoze pravé moznost
zakoupit si obleceni a suvenyry jimi byla hodnocena jako jedna z nejméné uspokojivych.

Dalsi dulezity aspekt pro zvySeni spokojenosti a komfortu navstévnikil je zfizeni
informacnich tabuli, kter¢é budou nejen v norském, ale také v anglickém jazyce.

WC Lillehammer je mezinarodni udalost a z tohoto diivodu je vhodné komunikovat ve vicero

jazycich, coz se v tomto ro¢niku ned¢lo.
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Mimo jiné je také nutné zminit problém, ktery se tyka orientace divakd. I pfes fakt, ze zde
byla zfizena kyvadlova doprava z hlavniho nddrazi pfimo na stadion, tato doprava nebyla
dobte znacena a velké mnozstvi divakti mélo problém najit spravné odjezdové stanovisté a Cas

odjezdu.

Jako doporuceni pro nésledujici ro¢niky je vhodné zfidit informacni panel u hlavniho
nadrazi, ktery bude smérovat navstévniky spravnym smérem a také na toto stanoviSté umistit

rozpis autobusu s ¢asy jejich odjezda.

Tyto informace je vhodné umistit na webové stranky ¢i pro ucely této sportovni udélosti
vytvofit mobilni aplikaci, kterd bude obsahovat alespoil mapu mista konani, zékladni
informace o udalosti a jizdni fady. Webové stranky a mobilni aplikace by mély byt alespon ve

dvou jazykovych mutacich, anglickém a norském jazyce.

6.3 Vzajemna propagace a zaméreni se na zahranici

Jako problém je mozné oznacit malé mnozstvi Svédskych divakl, které bylo na
srovnatelné Urovni s pocty divakl z ostatnich evropskych zemi, pficemz cestovni vzdalenost
ze Svédska je jednoznacné nepfijatelnéjsi. Tuto skuteCnosti je mozné vysvétlit dvéma

hlavnimi divody.

Prvnim divodem muiZze byt skutecnost, Ze ve stejném terminu se odehraval svétovy pohar
v biatlonu ve §védském Ostersundu, ktery nabidl velmi zajimavou listinu téastnik{i, nebo

fakt, ze organizatofi Spatné zacilili svym marketingem na skupinu divaki ze Svédska.

Naopak jiz zminénym uspéchem tykajici se divaka je fakt, Ze organizatoii dokazali
probudit ve svych divacich loajalitu a touhu navstivit tuto sportovni udéalost po n¢kolikaté.
Presnéji 98,8 procent vSech dotdzanych odpovédelo, ze toto je jejich minimdlné druhd
navstéva WC Lillehammer.

Tato skute¢nost je dobrou zpravou pro organizatory udalosti, protoze je vzdy financné

wewr

klientelu, ale zarovei se jednd o velky zavazek ze strany organizatort.

Je totiz nutné, aby se akce vyvijela vpfed a tito navstévnici méli divod se akce Ucastnit
i v dalsich letech. Zpiisoby, které tuto akci pozvednou na vyssi uroveinn byly popsany vyse
v kapitolach 6.2. Mimo jiné je mozné vracejicim se divakim poskytnout dal$i bonusové
sluzby, jako naptiklad moznost vyuziti ubytovani v letnich mésicich b&hem svych

dovolenych, coz bylo zminéno v piedchozi kapitole 6.1.
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Kapitola c¢islo 4.3.3 je vénovana otdzkdm tykajici se dalSich sportovnich udalosti. Na
otazku ,Navstivil(a) jste nékdy néjakou podobnou uddlost, kterou je svetovy pohar
v Lillehammeru? * odpovéd€lo souhlasné¢ 307 respondentli, tedy 76,9 procent vSech
dotazanych. Toto je velka pfilezitost pro organizatory, ktefi takto mohou propagovat rozdilené

sportovni udalosti vzéjemné¢.

Toto bylo dobfe =zorganizovano v kombinaci svétového poharu v Lillehammeru
a propagaci Juniorskych zimnich olympijskych her, které se konaly v Lillehammeru v tnoru
roku 2016. Organizatofi téchto her si vybrali WC Lillehammer jako pfilezitost, kde doslo

k predstaveni nového olympijského maskota Sjogga.

Tato spoluprace fungovala velice dobfe a zapficinila zvySené povédomi o téchto
juniorskych hrach. Z tohoto divodu je urcit¢ vhodné uvazovat o podobné spolupraci
i s dal§imi pfidruZzenymi udélostmi, predev§im pak pro to, Ze vSechny tyto svétové pohary

spadaji pod jeden celoro¢ni program.

Vsechna vySe zminéna hodnoceni a doporuceni byla odeslana organizacnimu tymu, tak
aby bylo mozné se s navrhovanymi zménami seznamit, zanalyzovat je a vhodna a efektivni
doporuceni zaimplementovat do nésledujicich ro¢nikli. Pfedevsim by bylo vhodné se zaméfit
na ne prili§ dobie hodnocené aspekty udalosti, jejichz zlepSenim by doslo ke zvySeni urovné

spokojenosti divaki.
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7 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo na zikladé marketingového vyzkumu, ktery byl
proveden procesem dotazovani, zpracovat marketingovou analyzu spokojenosti
nav§tévniki svétového poharu v norském Lillechammeru a dale predloZit navrhy
strategického pristupu zvysujici Groven jejich spokojenosti predev§im v problémovych

aspektech.

Pro ziskani potiebnych dat a informaci bylo vyuzito standardizovaného dotazniku, ktery
byl zvolen jako vyzkumny ndstroj. Z divodu provadéni tohoto vyzkumu béhem sportovni
udalosti konajici se v zimnim obdobi bylo pravé pisemné dotazovani zvoleno jako
nejvhodnéjsi metoda sbéru dat, pficemz jedinou podminkou, kterou musel respondent

spliovat, byla ticast na WC Lillehammer 2014.

V ramci dvoudenniho svétového poharu se tohoto dotaznikového Setfeni zcastnilo
405 respondentti, ktefi vytvofili vybérovy soubor. Odpoveédi téchto respondentd byly
zaznamenany, zpracovany a pouZity pro stanoveni strategickych piistupli zvySujici uroven
spokojenosti divéki, a to predevSim v aspektech, které byly oznaceny méné pozitivnimi

hodnotami a které se jevi jako vice problematické.

Tato diplomova prace byla rozdélena na dvé zdkladni ¢asti. Prvni, teoreticka, Cast
vysvétlila zakladni pojmy tykajici se marketingové analyzy a marketingového vyzkumu.
Vivodu prvni c¢asti byla rozebrana spokojenost a loajalita zdkaznika, dale zde byl

objasnén pojem Customer Relationship Management.

Druhd kapitola byla vénovana zakladnim pojmim z oblasti marketingu, jakymi jsou
marketingovy vyzkum, jeho procesy, limity a metody. Déle zde byla pfiblizena pouzita

metoda sbéru dat, tedy dotazovani.

Druha cast diplomové prace se vénovala svétovému pohdru v Lillehammeru spolu s jeho
historii, organizacni strukturou a diilezitymi existencnimi milniky. V nasledujicich kapitolach
této Casti byla ziskana data z dotaznikové Setfeni zanalyzovana a dale zhodnocena. Na zakladé
téchto dat bylo v zavérecné kapitole ¢islo 6 vypracovano hodnoceni spolu se zavérecnymi

doporucenimi.
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Piiloha A: Strukturovany dotaznik ptedkladany na WC Lillehammer 2014

World Cup Lillehammer, 5. - 7. prosince 2014

Lillehammer University College spolecné s organizacnim vyborem WC Lillehammer pracuji
na zlepSeni této sportovni udalosti. Vyplnénim tohoto dotazniku ndm pomtiZzete vylepsit

jednotlivé aspekty WC Lillehammer. Pfedem dé€kujeme za Vasi spolupraci.

Misto a den interview:
Lysgardsbakkene Stadion  Birkebeineren Skistadion  Patek Sobota  Nedéle

O O O O O

2: Pohlavi: o Zena o Muz

4: Typ ubytovani:
O Doma O Hotel O Vlastni horska chata O Pronajata horska chata

5: Kolikrat jste se jako divak zucastnil(a) svétového poharu v Lillechammeru
v piedchozich letech?

6: Navstivil(a) jste nékdy néjakou podobnou udalost svétovému poharu
v Lillehammeru?
O Ano 0 Ne

7: Jaky typ zavodu mate nejradsi?
Skoky na lyzich Cross-Country Kombinace Vsechny
O O O O

8: Jaky je vas nazor na cenu vstupenky?
Velmi levna Levna Vyhovujici Draha Velmi draha Nevim
O O O O O O



9: Kde jste ziskal(a) informace o této udalosti?
Pratelé¢/ptibuzni TV/Radio  Socidlni sit€¢ Noviny Internet Centrum Lillehammeru
O O m O O O

10: Do jaké miry informace o udalosti ovlivnily Vase ofekavani?
Velmi maslo Malo Castecné Spise ano Zcela ano
O O m O O

11: Do jaké miry nasledujici faktory ovlivnily VaSe o¢ekavani?
Velmi malo Maélo Castecné SpiSe ano  Zcela ano

WC Lillehammer jako znacka O O O i i
Marketing udalosti O O O O i
Rodina a pratelé O O O i i
Vlastni zkuSenost O O O O m

12: Do jaké miry jsou pro vas nasledujici aspekty rozhodujici? (1 - Zcela nerozhoduyjici,
5 - Velmi rozhodujici):

Toalety 1 2 3 4 5
Hudba 1 2 3 4 5
Komentator a uvadéc 1 2 3 4 5
Zabezpeceni 1 2 3 4 5
Atmostéra 1 2 3 4 5
Pratelé a ptibuzni 1 2 3 4 5
Sport 1 2 3 4 5
Obleceni a suvenyry 1 2 3 4 5
Kultura 1 2 3 4 5
Zabava 1 2 3 4 5
Fronty a doba ¢ekani 1 2 3 4 5
Pocasi 1 2 3 4 5
Jidlo a napoje 1 2 3 4 5
Velkoplosné obrazovky 1 2 3 4 5
Vyhled na velkoplosné obrazovky 1 2 3 4 5
Sanitarni zdzemi 1 2 3 4 5
Teplota krytych ploch 1 2 3 4 5
Znamé osobnosti 1 2 3 4 5
Entusiasmus 1 2 3 4 5
13: Do jaké miry bylo Vase ofekavani naplnéno?

Velmi maslo Malo Castetné Spise ano Zcela ano

O O O O O

14: Do jaké miry Vas ovlivnila propagace a reklama ve smyslu navstivit tuto udalost?
Velmi maslo Malo Castecné Spise ano Zcela ano
m O m m O



15: Do jaké miry jste byli spokojeni s jednotlivymi aspekty? (1 - Velmi nespokojen(a), 5 -
Velmi spokojen(a):

Toalety 1 2 3 4 5
Hudba 1 2 3 4 5
Komentator a uvadéc 1 2 3 4 5
Zabezpeceni 1 2 3 4 5
Atmostéra 1 2 3 4 5
Pratelé a ptibuzni 1 2 3 4 5
Sport 1 2 3 4 5
Obleceni a suvenyry 1 2 3 4 5
Kultura 1 2 3 4 5
Zabava 1 2 3 4 5
Fronty a doba ¢ekani 1 2 3 4 5
Pocasi 1 2 3 4 5
Jidlo a népoje 1 2 3 4 5
Velkoplosné obrazovky 1 2 3 4 5
Vyhled na velkoplo$né obrazovky 1 2 3 4 5
Sanitarni zdzemi 1 2 3 4 5
Teplota krytych ploch 1 2 3 4 5
Znamé osobnosti 1 2 3 4 5
Entusiasmus 1 2 3 4 5
16: Jak jste byl(a) celkové spokojen(a) s udalosti?

Velmi maslo Malo Casteend Spise ano Zcela ano

O O O O O

Organizacni tym WC Lillehammer 2014 Vam mockrat dékuje za Vasi pomoc.



Priloha B: Autorem navrhovany strukturovany dotaznik

World Cup Lillehammer
5. -7. prosince 2014

Lillehammer University College spolecné s organiza¢nim vyborem WC
Lillehammer pracuji na zlepSeni této sportovni udélosti. Vyplnénim
tohoto dotazniku ndm pomiizete vylepSit jednotlivé aspekty WC
Lillehammer. Pfedem dékujeme za Vasi spolupraci.

1: Kolikrat jste se jako divak zucastnil(a) svétového poharu
v Lillehammeru v predchozich letech?

2: Navstivil(a) jste nékdy néjakou podobnou udalost svétovému
poharu v Lillechammeru?
O Ano O Ne

2a: Pokud ano, kterou?

3: Jaky je va$ nazor na cenu vstupenky?
Velmi levna Levna Vyhovujici Velmi draha
O O m m O

4: Kde jste ziskal(a) informace o této udalosti?

Pratelé/ptibuzni
TV/Radio

Socialni sité

Noviny

Internet

Centrum Lillehammeru

5: Uvital(a) byste poskytnuti komplexni vstupenky (vstupenka +

ubytovani + doprava)?
O Ano 0 Ne

6: Do jaké miry jsou pro vas nasledujici aspekty rozhodujici pri

navstévé sportovni udalosti? (1 - Zcela nerozhodujici, 5 - Velmi

rozhodujici):

Toalety

Hudba

Komentator a uvadéc
Zabezpeceni
Atmosféra

Pratelé a ptibuzni

Sport

Obleceni a suvenyry
Kultura

Zabava

Fronty a doba ¢ekani
Pocasi

Jidlo a napoje
Velkoplosné obrazovky
Vyhled na velkoplo$né obrazovky
Sanitarni zdzemi

—m e b e e e e ek e ek e e e e e

[NST NS NS I NS (O I NS T NS (O I (O I (O 2 \O I (O \S I S T (O I8 (S ]

W W LW W W W W W W W W W WwWWwwWw

R I T T S T T G S T S SN S S S S SN

|V IV, BV, BV, IV, BV, BV, BV, IV, BV, BV, BV, BV, BV, BV, V)|



Teplota krytych ploch 1 2 3 4
Znamé osobnosti 1 2 3 4
Entusiasmus 1 2 3 4

7: Do jaké miry bylo Vase ofekavani naplnéno?
Velmi maslo Malo  Castecné Spise ano  Zcela ano
O O m m O

8: Do jaké miry jste byli spokojeni s jednotlivymi aspekty béhem
WC Lillehammer? (1 - Velmi nespokojen(a), S - Velmi spokojen(a):

Toalety 1 2 3 4
Hudba

Komentator a uvadéc
Zabezpeceni

Atmosféra

Pratelé a ptibuzni

Sport

Obleceni a suvenyry

Kultura

Zabava

Fronty a doba ¢ekani

Pocasi

Jidlo a napoje

Velkoplo$né obrazovky

Vyhled na velkoplo$né obrazovky
Sanitarni zdzemi

Teplota krytych ploch

Znamé osobnosti

Entusiasmus

I e T e S S T T T e S S e e
[NSIN NS (O 2 NS (O \O I NS T (O I NS T (O I S I NS Y (O 25 (S I O I8 \S I S I \O)
LW W W W W W W W W WWWWWWWWwWWw
L S A e e e e e i e i e e e e e T

9: Jak jste byl(a) celkové spokojen(a) s udalosti?
Velmi maslo Malo  Castecné Spise ano  Zcela ano
O O m m O

(V)]

VIRV, BV, IV, BV, IV, BV, IRV, BV, BV, IV, BV, BV, BV, BV, IV, BV, BV, B, |

A: Den interview:
Patek Sobota Nedéle
O O O

C: Pohlavi: o Zena o Muz

E: Typ ubytovani:
O Doma O Hotel
O Vlastni horska chata O Pronajata horska chata

Pro ziskani aktualnich informaci o nadchazejicich sportovnich
udalostech v nasem regionu, napiste svoji e-mailovou adresu:

Mockrat dekujeme za Vas cas a za Vasi pomoc,
Organizacni tym WC Lillehammer 2014



Ptiloha C: Organizac¢ni struktura svétové poharu (WC Lillehammer 2014)

Eiliv Furuli
Leder Organisasjonskomiteen

ORGANIZACNI STRUKTURA

WORLD CUP LILLEHAMMER 2014

Daglig leder FIS World Cup Nordiske Grener

Terje Lund & @istein Lunde
Norges Skiforbund

Stein B. Olsen
Arrangementskoordinator

woRLR £VP

LIt

NORDISKE
‘GRENER
anne Viig Syversen Kai A Ringen
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QC OFFICE Radgiver ocstioce
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Lysgardsbakkene Birkebeinerstadion
T T T T T T e
. FOLKELIV PRESSE ARENAPROD. FORPLEINING TRANSPORT PR/ MARKEDSF
Robert S Hansen Jorn Olav Torbjgrn Broks Lysg. OKJensvoll | | - . | m - | MARKED KOORD.
ristian Brenden Pettersen BBSt F Platou Inger M Lupton Halvor Lakken Nicholas Sando Espen Granli Lars Erik Sensteli Eiliv/ SteinB Eiliv Furdli Monica Enden
Ass. Rennleder R Producer Hopptarnet
4 g?:}rﬁs%ng;ﬁﬁ | Agls r:n:hlader 4 Cato Andre Iggsg%lf;:] + BBStadion Praeégfs:nter BBStadion 4 Uiovers +Bilerl Minibusser {M?;ws:elle gﬁg:;”l Reklame koord + BBStadion
la Kokslien adion i BBStadion /
Granselh Tor Skrastad BT Mathisen Lysgard
Jurysekreteer Rennleder roducer Lysgar Dommertamet Akkreditert NSF
P Kombinert Hopp Ass. Rennleder 5 Kristian Bohn inkl. frivillige Transport TEAM Clas Tommy VP Lysgards-bakken
Almir Zunic Bjern Skoglund BS’S':”" Anne Synnove mfl. Herland Sponsorlink/
Rennsekretaer o~ o a LOP
Stein O. ombine Fritz Andersen Presse Transport
Haagensen PEP_?L?;‘[';Y Ass Loypesjef Tmf;:g/él;ark, Telemarkstunet] Tina Olsen Prosse PRIProflering
ENger Hiver-B-Fure Arne Gj Kanten Kro ertor H
RaceOfice e Speakerkoord Lysgard Transport U Trykt materiell e
peakerkoord. ysgar rykt materiel Skil
MonicaEngen i’ss fgf;;:;f" R::; S:j ::'s Lysgards- iub-p{e:s;sf;\ler + Pal Sjetne | + TEAM Café Gardermoen Plakater/banner « ":9
o bakken ysgardsbakken BBStadion Line E. Olsen Verter/mottak m nut Tore
akkeansv. 5
BjernHagemoen R «City side T
- oar Buraas RaceOffice . Seremonier Lysgard SKYTTEL-
Jolr‘)r;l?FS I;(asrés"en Ass.Stsjef Jan Olav Vakthold Lysgard H}I(EA umatt P.S. Jensen Olafs Verksted BUSSER Annonsering
L arfyeen | I—Enhnd-hhm—\ Anderson Dag Jensvol KA. Ringen Frivilige PUBLIKUM
Kai Verter forskjerm i BUSSER
Start ansv A Ringen Studenter HIL Lysgard Vert: H Malleriok REGIONEN
(Gudmund Bakken HansHolmengen Mediatech Koord:A Krekke Opplandstrafikk
Start Ansv. Barnas Skiklubb Storskjerm BBStadion
[Gudmund Bakken| Are Nerem HBElekiro BiBStadion Nye Malhuset
Teledata @st Mediatech Ansv. Rennkontor|
Sngprod/Wax
Teknisk LOP Anlegg
Morten Ottesen Lars Nes
Medica Rydding Lysgérds|
’ " Kai Nisen BBStadion
Rade Kors Pressesenter
koord ”
OleAndreas
a Heisbua —
HBElektro / Gjestesone
Teledata @st Line/Helene
[dommersjef
Odd Martin
Engen

vata
HB Elektro/
(%]



.7

Situace umisténi Lysgérdsbakkene

Priloha D

>

S

corches
2

OYAL GRANDSTAND.
AR VP, /GUESTS

COACHES.
VOLUNTEERS

OLYMPIC FLAME
TELT 3@m
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Priloha E: Situace umisténi Birkebeineren Skistadion




