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Abstrakt

Nazev prace: Marketingovy vyzkum spokojenostic¢astnic Evropského tydne Zen
v letech 2009 — 2011.

Cile prace: Prezentace a interpretace vyshkedkarketingového vyzkumu v letech 2009

— 2011, o¥teni hypotéz, dopoteni organizatam akce dle zjignych vysledk.

Metoda: Kvantitativni vyzkum v letech 2009 — 2011, pisendwazovani, analyza
spokojenosti zakaznik

Vysledky: VeSkera zji&ini jsou prezentovana v praktickésti prace, o¥uji predem
stanovené hypotézy, jsouildzitym zdrojem informaci organizafon akce a reflektuji
vyvoj spokojenosti éastnic v letech 2009 — 2011.

Kli ¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingovy vyzkunpokojenost

zékaznika, sportovni management, sportovni maxketin



Abstract

Title: Marketing research of the participants” satistacturopean Week of Women in
the years 2009 — 2011.

Goals: Presentation and interpretation of results of margaesearch in the years 2009
— 2011, test hypotheses, recommendations for erganizators according to obtained

results.

Method: Quantitative research in the years 2009 — 201%femriquestioning, analysis

of costumer satisfaction.

Results: Particular discoveries are presented in practicat pf the work, verify
predetermined hypotheses, they are important sowfcanformation for event
organizators and reflect the evolution of partiaifsa satisfaction in the years 2009 —
2011.

Key words: marketing, marketing mix, marketing research, austo satisfaction,

sports management, sports marketing.
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1 UVOD

Tato diplomova prace je ve své koné podob hlavnim zdrojem informaci
organizatoiim kazdoréni sportovi-relaxani akce ,Evropsky tyden Zen* (dale ETZ)
s pivodnim nazvem ,Evropsky tyden sportu a relaxace' ¥gdluboké nad Vitavou.
VesSkera prezentovana data a jina &jistmaji za cil pomoci s realizaci kazdého

nasledujiciho réniku této stale oblibejsi udalosti.

Samotnd prace na diplomové praci zaga na jée 2009, kdy byl spolu se zastupci
organizatoit Evropského tydne sportu a relaxace zen Bc. Janédidvh a Ing. Radkem
Bartuskou a také s ny$im vedoucim prace Mgr. Janem Simou sestaven péarh
dotazniku. Jeho hlavnim cilem bylo pro prvninik akce zjistit spokojenostastnic se
vdemi dikimi aspekty pibéhu akce. V naslednych doicich ETZ v letech 2010 a 2011
byl s drobnymi UpravamiipdloZen dastnicim k vyplani stejny dotaznik a na zakkad
vSech zji&ni jsou v ptibéhu prace fedlozeny rady, dopoéeni a dalSi navrhyipmo
organizatoim akce. Ostatnimétendum jsou k dispozici nejiznéjSi poznatky o

problematice provauhi longitudinalni studie na sportovni udalosti.

ProtoZze se Evropsky tyden Zen setkal s velmi kladnghlasy @astnic, rozhodli se
organizatdi, Zze z této fivodré jednorazove akce ulhji kazdor@ni udalost na
Hluboké. Resah tohoto projektu uz je znat i na jednani symirorgany mistnimi
samospravy, s poskytovateli sportovniho vybaveei, sponzory i se samotnymi
Gcastnicemi. Zde prezentovany marketingovy vyzkum @ieinmekolikrat v pribéhu
poslednich let organizaiom dosahnout nav zjiSttnych, owtrenych, nezavislych a
marketingo¥ vyuzitelnych informaci a vysledky $ehi ocenili zejménaip jednéni

S organy mistni samospravy a se sponzory.éRydw zajmové skupiny zajimalo, kdo se
vlastre této akce na Hluboké&astni. Zda se jedna o zdejSi obyvatele nebo @ lodilé
Ceské republiky, zda se jedna pouze o akci pro sjcirimladeZ nebo zda sertijjzdi
nejrizréjSi typy Eastnic, & uz sportujicii nesportujici. VeSkerou touto problematikou
se zabyvaly zde prezentované vysledky a orgarfizana zjis&ni ocenili a vyuZili.

O praktickém dopadu tohoto vyzkumueddi i fakt, Ze @&astnice byly nadgmeérné
ochotné odpovidat, coz je moznéispzovat tomu, Ze na jejich potp se skuténé
praibézré reagovalo, a dale fakt, Ze organizateamotného vyzkumnika k dalSim

rocnikim akce sami ochotrevali k provedeni nového vyzkumu.
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2 CILE A UKOLY PRACE

Cilem této diplomové prace je zjistit spokojenoghginic Evropského tydne Zen
s poskytovanymi sluzbami a programem jako takovymdde utit, zda dana
spokojenost rostei naopak klesa nebo stagnuje. DalSim cilem je ifilemnat sluzby,
kde je i nadale prostor pro zlepSeni jejich kvadityirovig.

Dil¢imi tkoly pak v péibéhu let 2009 — 2012 bylo:

1) sestaveni prvniho dotazniku spolu s organizator¥ &4 jae 2009;

2) pilotaz ged z&atkem ETZ wervnu 2009;

3) samotna realizace $ehi na ETZ wervenci 2009;

4) vyhodnoceni a interpretace dattewne predani prvni zawetné zpravy
organizatoitm akce na podzim 2009;

5) Gprava dotazniku aktualni nabidce aktivit a slupgd druhym ETZ na fe
2010;

6) pilotaZz nového dotaznikugd z&atkem ETZ wervnu 2010;

7) samotna realizace $ehi na ETZ wervenci 2010;

8) vyhodnoceni a interpretace datet® predani druhé z&vecné zpravy i
s porovnanim dat zji&ych v prvnim réniku akce na podzim 2010;

9) uprava dotazniku aktuélni nabidce aktivit a slyded tetim ETZ na jée 2011;

10) pilotaZ nového dotaznikugd z&atkem ETZ wervnu 2011;

11) samotna realizace $ehi na ETZ wervenci 2011;

12) vyhodnoceni a interpretace datetr® predani teti zawrecné zpravy i
s porovnanim dat zji&ych v prvnim a druhém &aiku akce na podzim 2011,

13) zpracovani veSkerych dat do uceleného vystupupaasé diplomové prace
pocatkem roku 2012.

Na vSech vySe zménych jednotlivych krocich se podilel os@bmautor prace za
piipadné narazové pomoci dalSiclkastrenych osob, jako byli jiz zmimi organizatt

akceci vedouci prace.

Hlavnim cilem diplomové prace jako takové jsou Wiyda interpretace jednotlivych
agregovanych vysledkv piehlednych tabulkach a grafech. \apghu celé praktické

¢asti jsou vypsana jednotliva dopoemi pro organizatory.



VeSkerd zji&ina data jsou zakladnim a zasadnim zdrojem infornziéienych

kvantitativnim kazdorénim vyzkumem, kdy jedinym vyzkumnym nastrojem byl

strukturovany pisemny dotaznik. Vyhodou celéhogktyj je to, Ze vyzkum probihal jiz

od prvniho roéniku akce v roce 2009.

K spokojenosti a nazom respondentek bylo fedkEzne vysloveno ®&kolik

nasledujicich hypotéz, které maji zjis¢ vysledky potvrdit¢i vyvratit.

PredlEzné pracovni hypotézy:

1) V tietim rasniku akce (ETZ 2011) bude minimélpolovina respondentek na

2)

akci podruh&i potieti.
Primérné hodnoceni vSech aspiekivebovych stranek nebude v zadném

z racniku horSi nez v rniku predchozim.

3) V kazdém z réniku akce byly respondentky tak spokojeny, Ze leg@dh 75%

respondentek akci dopatilo svym grateim, kolegim nebo pibuznym.

4) V kazdém z réniku akce spini ETZ u&siny respondentek jejichc¢ekavani

5)

6)

nadpameérng.

Praimérné hodnoceni stravy na akci bude v kazdégniku akce lepSi nez
v ro¢niku predchozim.

Pramérné hodnoceni miniSkolky bude v kazdéméniku akce lepSi nez

v ro¢niku predchozim.

7) Vegerniho¢i noéniho programu na ETZ se v kazdém rocéazstnilo alespd

50% respondentek.

8) Alespai 70% respondentek pochazelo kazdy rtiknp z Jihéeského kraje.

9)

Pokud se respondentkaca$tnila ETZ opakovany hodnoceni srovnani

aktualniho roniku oproti fedchozimu réniku akce nebude ani jednou horsi.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA
3.1 Marketing

Marketing je naukou o prodeji a jeho cilem je maafizovat Fijmy podnikatelského
subjektu vysokou poptavkou po jeho produktech —thyah vyrobcichii nehmotnych
sluzeb — @ minimalizaci naklad, coz ve svémitsledku vede k vy3Si obchodni marzi a

maximalizaci zisku prodejce.

Marketing jako takovy vznikl v 2. polowén20. stoleti a u jeho vzniku jefimé
souvislost s koncem Il. stové valky v roce 1945. Po této udalosti se trhhaael ve
stavu, kdy poptavkaipvySovala nabidku. To znamenalo, Ze na trhu byléstino
meére produkfi, nez tehdejSi zakaznici poZzadovali. Pro firmy Bidayrobni subjekty
bezesporu idealni stav — veSkery vyrobena prodbilzeve velmi kratké dabprodana.
Postupemcéasu se zvysujici se konkurenci, zvysSujici se ésimanosti, rostoucimi
piijmy obyvatel a zvySené agregatni poptavce dogjrve v rekolika malo a pozéi

ve vice odvtvich hospodéstvi ke stavu, kdy nabidkarqvySila poptavku. A pray

v tento smrodatny moment se ot#&al prostor pro obor dnes definovany jako marketing.

PRIKRYLOVA — JAHODOVA (2010) uvadi:

.Konecny spotebitel i kupujici organizace stoji7@¢d Sirokou nabidkou vyrofdka
sluzeb a hledaji moznosti uspokojovani svychepoa gani. Partnery si vybiraji podle
vysoké kvality, mimiddného uzitku, nejvhodisi ceny ¢i podle ziskani dalSich
dodatenych vyhod.“(Prikrylova — Jahodova, 2010, s. 16)

V popiedi zajmu marketingového snazeni firmy je zékazRiGuze zakaznik tie
firm¢ prinést tolik poZzadované finani prostedky. KERMALLY (2006) uvadi ve své

knize tuto mySlenku Theodora Levitta:

~Firma by m¢la byt definovana podle p@b a gani zakaznika. Prodej se zcela zaobira
potebou prodavajiciho /@nenit swij vyrobek na pe#gni hotovost, marketing se
zaobira mySlenkou uspokojeni fait zdkaznika pomoci vyrobku a cel@dou \eci
spojenych s jeho tvorbou, dodanim a jeho /&dmiu.” (Kermally, 2006, s. 26)
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HANNAGAN (1992) ve své publikaci uvadi definici o@€hartered Institute of
Marketing:

.Marketing je souwasti procesurizeni, zam¥enou na identifikaci, fedvidani a
uspokojovani pozadavkzakaznikt s cilem vytvat zisk.” (Hannagan, 1992, s. 11)

Veskeré definice ukazuji, Zze v dnesni élale jakakoliv spolost musi zajimat o to,
kdo je jeji zdkaznik, co poZaduje a kolik fidafch prostedki je za dané produkty
ochoten vydat. BEIv¢jSi koncepce, které se neopiraly o zakaznika, s dan s&Zi
uspely. Kratkozraké by bylo sousdit se nap pouze na sniZzovani naklfa@ nabizet
tak zakaznikm sice produkty nejlewj, ale ne nejkvalityji. V tomto pripack by doslo
ke ztrat téch spotebitel, kteri by si byli ochotni za wité veci i priplatit. Muze se
jednat o pipad, kdy zakaznik si u ko&prozu rad piplati za kvalitijSi zpracovani,
piimé dodani, prodlouzenou zaruku, luxgjshinteriér a podokin DalSi dlouhodob
neudrzitelnou orientaci by bylo za&reni se pouze na kvalitu, kdy by mohlo dojit ke
ztrag téch zakaznik, ktefi by naopak preferovali le¥jsi, mére kvalitni zpracovani.
Tyto protiklady jen dokazuji, Ze marketingova otame podniku musi byt dnes

samozejmosti.

3.2 Marketingovy mix

V souvislosti s vySe uvedenymi citacemi je vyuzivéav. marketingovy mix (4P
marketingu) definovany Jeromem McCarthym v 60. det0. stoleti. Jedna se o
produkt (product), cenu (prize), mistiadistribuci (place) a propagaci (promotion).

CLEMENTE (2004) definuje marketingovy mix takto:

, Ctyi kontrolovatelné promnné, které spot@ost reguluje, aby efektivrprodavala

vyrobek. Termin se pouziva také jako 4P marketin@Ciemente, 2004, str. 113)
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Jednotlivé slozky marketingového mixu skytaji ndsjéeci problematiku:

a)

b)

d)

Produkt — produkt je pro kazdou nabizejici sprodst s¢Zejni, jedna se o jadro
jeho obchodnicinnosti. RozliSujeme produkty hmotné (vyrobky) ehmetné
(sluzby). Sluzby se vyz#igji nekolika specifiky, které jsou popsany v dalSich
¢astech této diplomoveé préace.

Cena — cena je v marketingovém mixu jedim@tim, Ze finasi @gijmy. Ostatni
nastroje vytvéeji naklady. Specifikem ceny je také jeji flexital— da se gmit
prakticky okamzg. Podniky se snazi prodavat za co nejvyssi cenyvadii
maximalizace fijmu, nicmérk musi brat ohled na ceny konkurence, poptavku a
dalSi faktory.

Distribuce (misto) — distribud@si dostupnost produktu zakaznikovi. Vyuziva se
tzv. distribiénich kanal a vyrobce tak dostava vyrobeny statek ke knamu
spotebiteli buf’ prfimo, nebo nefmo za pomoci distribtnich agent,
velkoobchod ¢i maloobchod. U sluzeb je misto jedno z velmiildzitych
aspekit uspchu celého podnikani. V¢b vhodné lokality pro poskytovani
danych sluzeb je proto velmi problematickou oblastiarketingového
managementu podniku.

Propagace — mnohymi laiky je peatato sloZzka nazyvana stroze marketingem.
Propagace je nedilnou s@sti marketingu, nikoliv vSak celym marketingem.
Ukolem propagace je dostat produkt do dmomi Siroké viejnosti.
RozliSujeme Bkolik moznosti, jak toho dosahnout, kteréifwe svém souhrnu
tzv. komunik&ni mix a jedna se napo reklamu, podporu prodejefimy

prodej, gimy marketing, event marketing, public relation$adsi.

HESKOVA (2009) k problematice marketingového mixudi:

.Produkt a cena jako néstroje marketingového migoy vyuzivany pro ovlevani

vyreny pfimo. Nastroje distribuce a propagace oxliyi cas vyndny negimo. Cena

jako jedina ma gimy vliv na hospodéké ukazatele podniku. Tato schopnost ceny, resp.

cenovéeho mixu je bohuzel marketingovymi manaizstp podcegna... Bi optimalnim

mixu je mozné vyuZirednosti jednotlivych nastibja eliminovat gsobeni negativnich

okolnosti tak, aby v korieém vysledku vznikl optimalni mix, ktery zaujme
spotebitele.” (Heskova, 2009, str. 14 — 15)
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Je zejmé, Ze kili uzpiasobeni nabidky pozadawk zakaznik musi firmy vynakladat
vydaje na pracovniky, kite budou mit tyto zaleZitosti ve své naplini pracey.t
marketingové odborniky. Tyto vydaje na pracovnikyrketingu by mila kazda
spole&nost ovSem vnimat jako investici, nébprostedky vynaloZzené do efektivniho
marketingovéhdizeni spolénosti se odrazidkolikanasobs na konénych gijmech a
zisku spolénosti poté, co se diky vySSimu marketingovému smabptimalizuji

prodeje na cilovém trhu.

3.2.1 Marketingovy mix sluzeb

Sluzba se od hmotného produktu lisidkalika faktorech. VASTIKOVA (2008) uvadi
Kotlerovu definici sluzeb:

»Sluzba je jakakolivéinnost nebo vyhoda, kterou jedna stranazen nabidnout druhé
strare, je v zasad nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Pkodsluzby tve,

ale nemusi byt spojena s hmotnym produkté€iaStikova, 2008, s. 13)

Sluzby se vyznaiji nékolika specifickymi vlastnostmi. Dle JANEKOVE -
VASTIKOVE (2001) se jedna o:

nehmotnost
neoddlitelnost
heterogenitu

zni¢itelnost

YV V V VYV V

nemoznost vlastnictvi

Nehmotnost znamena, Ze sluzbuinaglze ped koupi prohlédnout, ochutnat, osahat a
ani jinak hodnotit podle fyzickych smyssl Zdkaznik tak teoreticky vzdyfipvyuZiti
sluzby riskuje, protoZze nema jistotu, v jaké Urowmi bude sluzba poskytnuta. Pro
hodnoceni kvality taltasto slouzi jako ukazatel cena a dalSi podanéntdoe jest
pied rozhodnutim o kowaé spateke. Neoddlitelnost, pop. neoddlitelnost od
spoteby, znamena, Ze zakaznik j@gnpo pritomen @i poskytnuti sluzby. Je soéasti
celé ¢innosti produkce sluzby. Heterogenita &natznorodost fi poskytovani

totoznych sluzeb. #® poskytovani sluzby nelze fgdvidat konkrétni chovani
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zWastrenych subjeki a stanovit pesné normy. MZe se proto stat, Ze sluzba, ktera byla
jednou rkomu poskytnuta prvéidré a kvalitre, maze byt jindy gkomu jinémugi
nékym jinym ve stejné spodeosti poskytnuta Spatn Nehmotnost sluzby ve svém
dusledku znamend, Ze sluzbu nelze skladovat, uchwifad vracet, tzn., Ze sluzba je
ihned po jejim poskytnuti z&ééna a nelze se kni vratit &p Obtizré se reklamuje.
Z&kaznik si p placeni sluzby nekupuje vlastnictviceaho hmotného, pouze si kupuje

pravo na poskytnuti sluzby, coz ZhaysSe zmigna nemoznost vlastnictvi.

Protoze Evropsky tyden Zen je sluzbou a nikoliv tmim vyrobkem, je nutné zminit
modifikaci marketingového mixu pro oblast sluZelweZse pidavaji dalsi 3P: lidé

(people), materialni pragtdi (physical evidence) a procesy (process).

a) Lidé — VASTIKOVA (2008) voli interpretovano pise, Ze nestitblnost
sluzby od jejiho poskytovatele je hlavnimivddem k z&azeni tohoto prvku do
marketingového mixu sluzeb. Ze z&mand jsou nejdlezitéjSimi tzv.
kontaktni zamsstnanci, coZ jsou osoby, které jsou za stranu podwnigiiméem
kontaktu se zakaznikem.

b) Materialni progtedi — JANEKOVA - VASTIKOVA (2001) volns
interpretovano specifikuji, Ze se jedna o viemypry, které zakaznik zisk&ip
vstupu do prostdr;, kde je mu sluzba poskytovana. Konkegjte nap. o vzhled
budovy, zéizeni interieru apod. Spokojenost zdkaznikKeernbyt zvySena mimo
jiné emociondlnimi efekty tznych barev, zrgni a jinych prosedki, se
kterymi ijde do styku.

c) Procesy — poskytovani sluzby zakaznikovi se skladd@kolika kroki.
V marketingovéntizeni tak jde vtomto prvku zejména o to, aby veSldki
kroky nutné k poskytnuti sluzby zakaznika niktenakbtZovaly, nezdrZzovaly a

neodrazovaly od opakované Sfadty.
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3.3 Spokojenost zakaznika
U spokojenosti zakaznika vychazimeredpokladu FORETA — STAVKOVE (2003):

Jestlize zkuSenost /pdiila ocekavani, zakaznik je spokojen; pokud zkuSenost

nedosahla éekavani, zakaznik je nespokoje(oret — Stavkova, 2003, str. 107)

M¢éreni spokojenosti zakaznika jeedmétem zajmu mnoha marketingovych odboinik
KOTLER (2007) uvadi k nii¢ spokojenosti nasledujici:

~Spokojenost zadkaznika je mira naghin a’ekavani kupujiciho ve vztahu de@avanym
charakteristikam produktu a poskytnutym hodnotagidtler, 2007, str. 43)

Muze tak dojit ke ddma situacim:

a) produkt @ekavani nesplini a zakaznik je nespokojen;

b) produkt @éekavani splni a zakaznik je spokojen.

Problematickou oblasti je tak i zakaznikow@kéavani. VSeobe&rznamym tvrzenim je
to, Ze kvalita je to, co zakaznfkka, Ze je kvalita. Nicmeénkvalita je jen jednim z
mnoha konénych faktofi spokojenosti. V &ekavani hraje roliidveéjSi zkuSenost, ktera
dokonce nemusi byt vztaZzena k totoZnému produktjedné dané firmy, nazory
blizkého okoli¢i proklamace fi promo kampanich samotné spolesti. Spolénosti
musi davat pozor, aby nestanovily zakaznikotekavani pilis nizko, protoze by doslo
ke sniZzeni p&tu zajem@, ani naopak §liS vysoko, protoZze by mohlo dojit ke zklamani
mnoha zakaznik Cilem organizaci by #&o byt poskytovat zakaznikovi hodnotu

piiméienou jeho pdebam a rovnou proklamovanych zaruk spodesti.

Spokojeny zakaznik imasi spolénosti takové vyhody, jako napvysoka loajalita
k organizaci, pozitivni emocionalni vztah, ochotglatit za zboZi vysSi cenu,&hde
sveé pozitivni zkuSenosti sveému okoli, je ochotekomait i dalSi produkty organizace a

rad feda spolénosti svou z@tnou vazbu.

V piipac nespokojenosti zakaznika je nutr@avat jeho podétim pozornost a snazit
se reagovat takovym #pobem, aby se jeho nespokojenostizila ve spokojenost a

zakaznik tak nesh potiebu Sfit negativni zkusenost svému okoli.
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3.4 Sportovni management

Ceskym ekvivalentem pojmu management je pojéreni. CASLAVOVA (2009)

vymezuje management pomoci Vokidvy definice jako:

.Podnikové rizeni ve smyslu cilevorientovaného zvladnuti celku i jednotlivych

funkcionalnichiinnosti firmy.“ (Céslavova, 2009, s. 10)

KOONTZ — WEIHRICH (1993¥leni manazerské funkce na:

a)

b)

c)

d)

Planovani — planovani se zabyva stanovenitnsgibl&nosti a strategii, jak tyto
cile naplnit.

Organizovani — {d organizovani seskupujem&nnosti z hlediska zdrdj a
situaci, vytvéime tzv. organizéni jednotky, ve kterych delegujeme pravomoci
jednotlivym manazém a zaji§ujeme horizontalni a vertikalni koordinaci v celé
organizani struktue.

Personalistika — jedn& se o tvorbu personalnichatozvylEr a rozmisovani
pracovniki a dalSi aktivity spojené s personalnim managemente

Vedeni lidi — wasové navaznosti na Wa rozmigovani pracovnik nasleduje
jejich negretrzité vedeni. Zasstnance je nutno formouiznych nastraj dokre
motivovat a utvrzovat v nichipswdceni v celopodnikove cile.

Kontrola — z@tné nefeni vykonavané prace a srovnavani vyskedk
s naplanovanymi hodnotami je cilem controllinguodpiku, dalSim krokem je

poté analyza a odstravani gipadnych odchylek.

CASLAVOVA (2009) definuje pojem sportovni managemeskto:

~Sportovni management lze chapat jakaisgb ucelenéhaizeni tlovychovnych a

sportovnich svaz spolki, klubi, telovychovnych jednot, druzstev, které aleéspiasti

akcentuji podnikatelsky orientované chovani. Ddle gle zcela bezvyhragip/simo o

zpisob rFizeni v podnikatelském sektoru vyroby sportovniboZzZizéi provozovani

placenychdlovychovnych a sportovnich sluzelC*aslavova, 2009, str. 18)
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Stejna publikace klasifikuje sportovniho manazekmj

a) manaZzera na urovni vedeni sportovimnosti;

b) manazera na Urovriizeni uritého sportovniho spolku;

c) manaZera v podnikatelském sektoru vyroby sportovabioZici provozovéani
placenych &lovychovnych sluzeb, vedouci fitness, vedouci yysplortovniho
n&adi a naini, pracovnici reklamnich a marketingovych agenpuo TVS
apod.(Céslavova, 2009, s. 25)

Prostedi orientované zisk@vvykazuje profidici pracovniky #kolik vyhod, nap.
dobrou pilezitost pro reklamu, preciZ$i lbu prace, vyssi finami motivaci
pracovniki, flexibilngjSi vykonavani operaci nez u neziskovych organizaaialSi.
Nevyhodami pak je intenzi¢ji konkurewni prostedi, velkd zodpasdnost

pracovniki afizeni sportovnéinnosti gizpusobené fedstavam vlastnika sponzat.

Evropsky tyden Zen je zisk®wrientovanou sportowrelaxani akci a to i pesto, Ze
tomu cena nemusi na prvni pohled odpovidat. V prvmi¢niku akce byla cena
stanovena tak, abyifakala velké mnoZzstvidastnic na doposud neznamou udalost, aby
se pokryly alespp naklady. V dalSich kmicich uz byl ovSem realizovan ziski p

neutuchajicim zgjmudastnic.

3.4.1 Management sportovni akce

SOLOMON (2002) uvadi ve své publikactkolik rad pro psadani sportovni akce.
Nejprve je vZzdyieba vymezit zakladni charakteristiky sportovni alecto:

» Ucastnici — akce s profesionalnimi sportodicamatérskymi?

» geograficky dopad — akce mistni, narodni, mezin@fod

» zasteSeni sportovni organizaci — je nutné schvaletitiour organizaci?

» zaner akce — je hlavnim cilem finani zisk, propagace sportu, firmy nebéca

jiného?

Evropsky tyden Zen je akciigvazié pro amatérské sportovk§ns lokalnim
geografickym dopadem v Jiteském kraji, u které neni nutné zaSeni zadnou
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sportovni organizaci a z&mem akce je uspokojeni geb (&astnic @i realizaci
cast&neho pewzniho profitu pro organizétory.

Mezi vydaje na ptadani sportovni akce spadaji hapbecné a administrativni vydaje,
sportovni vydaje, produkce, sportovnfizani, marketing a prodej a dostaté rezerva.

U ETZ se tak konkréthjednalo o vydaje na zamstnance sportowarelaxaniho arealu

v Hluboké nad Vltavou, nutné cestovné organiZgtorzajisS€ni stravovani
organizatoilm a instruktoitm, doprava v migtkonani, vydaje na instruktory, maseéry a
dalSi z@astrené pracovniky, zaji8hi ozviEovaci a os#tlovaci techniky, vydaje na

propagaci formou letdkapod.

Mezi prijmy u paadani sportovni akce spadaji hapiijmy od sponzat, z prodeje
vstupenek, reklamnichr@dméti, reklamnihocasu, televiznich prav a dalSi. Yipac

ETZ se za fijmy daji pokladat jednotlivé registiai poplatky @astnic, dale fijmy od

generalnich a dalSich parthefzejména spotmosti CEZ a VZP) a dale nejengjsi

barterové obchody se spot®stmi jako nap Nike, kdy tato odvni spolé€nost dodala
kazdy rok vSem instruktém a organizénim pracovnikm vhodn& sportovni ttka

s nazvem akce a s untisym logem spoknosti Nike.

Velmi obséhlou oblastiip porddani sportovni akce je tzv. logistika sportovnéeak
Organizatéi akce si musi vzdyipdem zodposdet nekolik otazek, které maji vliv na

piipravu a piibéh akce, nap:

Bude se jednat o indoorov@éuoutdoorovou akci?

Kolik ¢asu je pdeba i ptipraw a poté demontovani sportovni akce?
Na kolika mistech se bude akce konat a jak daleto pd sebe vzdalena?
Bude zajistna reéjaka zabava?

Jakeé jsou hygienické&edpisy?

Kolik zamgstnand a dobrovolnik si akce vyZaduje?

Jak bude distribuovano jednotné aielei?

Kolik skladovacich prostor je petba (na vybaveni, zbozi)?

vV V V V V V V V V

Jedné se o kazdano akci nebo o akci jednordzovou?

VSechny tyto otazky a mnoho dal$ich si musel zodgdvi organiz&ni tym ETZ.

S rekterymi oblastmi se pracuje v praktic&ésti této diplomové prace.
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3.5 Sportovni marketing

CASLAVOVA (2000) vymezuje pojem sportovni marketidgfinici americkych autdr

Pittse a Stotlara takto:

~Sportovni marketing je proces navrhovani a zdokhowani c¢innosti pro vyrobu,
oceiovani, propagaci a distribuci sportovniho produkiak, aby se uspokojovaly

potreby a pani zakaznik a bylo dosazeno diffirmy.* (Caslavova, 2000, s. 67 — 68)

HOYE — SMITH — NICHOLSON (2009) uvég existenci dvou dimenzi sportovniho

marketingu:

a) Marketing sportu

b) Marketing skrze sport

Marketing sportu znamena marketing sportovnich yktid a sluzeb, jako nap
sportovni vybaveni, profesionalni sé&tg, sportovni udalosti (jako pravEvropsky
tyden Zen), sportovni #aeni a rekre@mi kluby pimo snérem ke spdebitebim.
Marketing skrze sport zahrnuje marketing dalSiobsportovnich produkta sluzeb
skrze sport. MZe se jednat ndp o osobu sportovce propagujicihotitou modni
znaku nebo vyrobce napbjvlastnici exkluzivni pravo poskytovat své produkiy

sportovni udalosti.
MULLIN — HARDY — SUTTON (2000) uvadi:

~Sportovni marketing se sklada ze vSech aktivitrbanwych tak, aby byly uspokojeny
vSechny pagtby a poZadavky sportovnich zadkaznikdmci srany.“ (Mullin — Hardy —
Sutton, 2000, s. 9)

Kvili diferenciaci trzniho prosedi si i oblast sportovniho marketingu vynutil&itdr
specifika. CASLAVOVA (2009) uvadi:

.Vyznam a uplatovani marketingu v oblasti sportweiem poslednich deseti let je
evidentni. Jeho projevy ve sportovnim pfedt jsou stale vyrazjsi.“ (Céaslavova,
2009, s. 97)
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Mezi novinky ve sportovnim marketingu piapodle stejné autorky n&apsnahy o
zefektivréni prodeje vstupenek na sportovni akce a dalsi.

Ze vSech uvedenych definic Ize konstatovat, Zewakenomén, jakym je sport, nemohl
zistat bez odezvy trZnorientovaného prostdi a zejména pak komuntdch aktivit
nejrizréjSich podnikatelskych subjektve kterych marketingovi pracovnici pochopili,
Ze skrze sport a marketing sportu Ize snadnéirangi realizovat firemni komunikani
cile. Specifikem sportovniho marketingistava fakt, Ze promo aktivity Ize z&fit na
cilovy trh sledujici danou sportovni udalastptimo na @astniky dané sportovni akce,
coz je gipad i Evropského tydne Zen, kdy si v ramci aktadravého Zivotniho stylu

n¢kolik firem zrealizovalo pednasky, nap spol€nosti Avoncosmeticsi Slunenice.

21



4 METODOLOGIE PRACE

4.1 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

PUNCH (2008) k definici vyzkumu piSe:

,Vyzkum je organizovany, systematicky a logickycpsozkoumani,pnemz se vyuziva
empiricka informace pro zodpéreni otazek (nebo testovani hypotégptinch, 2008,
s. 17)

Pokud si osoba vyzkumnika zvoli jako zakladni melkogicky nastroj vyzkumu
dotaznik, musi sowliné vtomto ohledu vkeSit otdzku, zda bude prowdpomoci

dotaznikového S&ni vyzkum kvalitativni nebo kvantitativni.
Stejny autor uvadi kd&keni vyzkuni na kvantitativni a kvalitativni nasledovné:

~Kvantitativni vyzkum je empiricky vyzkum, kde dptau v podob cisel. Kvalitativni
vyzkum je empiricky vyzkum, kde data nejsou v padisél.” (Punch, 2008, s. 12)

K tomuto je nutno uvést, Ze tato definice celoubpgmatiku az nebyvale zjednoduSuije,
nicmére i presto hlavni princip zachycuje. Jiny autor, DISMAIR0(Q2), volr
interpretovano uvadi, Ze kvalitativni vyzkum je oererické Séeni a interpretace
urcité socialni reality. Toto nebylor@dmetem zkoumani na Evropském tydnu Zen. Na
ETZ 3lo vyzkumnikovi o zachyceni jednoduchych datodols ¢isel, graf, tabulek a
dalSiho agregovaného vyjami. Kvantitativni vyzkum DISMAN (2002) popisujekia
Seteni, kteréieSi takové problémy, které je mozné popsat v texahinvztali mezi
pozorovanymi promnymi. Takze zatimco cilem kvalitativniho vyzkunauyytvdeni
novych hypotéz, odhalované takovymi metodami, jsau nap. skupinové diskuse,
individualni hloubkové rozhovory a dalSi, tak cilekvantitativniho vyzkum je
testovani, resp. @wovani hypotéz pomoci metod, jako jsou ihapozorovani,

experiment nebo v této diplomové praci vyuzity doié.

U kvantitativniho Séeni je vSak nutné si gdomit, Ze vysledky vyraznredukuji
mnoZstvi zjifovanych informaci. Zatimco u kvalitativnich i&eti je mozZzné poskytnout
respondentovi prostor pro vyj@hi se v oblastech, které on povaZzuje za vhodné, u

kvantitativniho $eteni vyuzitého i na ETZ respondenti odpovidaji ponaegfedem
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stanovené otazky, které navic mohdedem nabizet jen strikirvymezené varianty
odpowdi. Tato nevyhoda fite byt eliminovana — a v dotazniku pro ETZ tomutigio
— za&azenim otekené otazky s prostorem respondemtpro vyjadeni se kemukoliv.

Tato zjiSEni se pak ale obtiZrstatisticky zpracovavaiji.

Vyhodou kvantitativniho vyzkumu je jeho sn&$i generalizace na zvolenou velkou
populaci, bohuzel za té nevyhody, Ze #jst data jsou sith redukovana a

standardizovana. Kvalitativni vyzkum se potyka apEmem generalizace na populaci,
nicméré v daném vyzkumném problému seiza postoupit s dotazovanym jedincem

vice do hloubky.

4.2 Marketingovy informaéni systém

PRIBOVA (1996) definuje marketingovy inforniai systém jako souhrn nasledujicich

informaci:
.Marketingovy informani systém (MIS) zahrnuje soustavu:

» shromazovani a vytvéeni informaci,

A\

systém jejich zpracovaniygtaveni pro paeby marketingu a
» systém vyuZivani informaci — soubor uZivatelorganizaci pisunu informaci
k nim ve vhodné podel (Pribova, 1996, s. 18)

MIS tak zahrnuje informace o vhiti ¢innosti podniku a o wWjSim prostedi pro
organizaci relevantnim, informace o trhu a konkarendalSi podfrné systémy pro
marketingové rozhodovani. Jedna se vicemeneskeré disponibilni informace, které
ma rozhodovaci jednotka v organizaci k dispozicimoment® nutnosti @inéni
specifického marketingového rozhodnuti. Oliegiati, Ze ¢im vice relevantnich,
véasnych a objektivnich informaci k dispozici rozhead jednotka ma, tim vhodsi

viN s

a presrgjSi marketingové rozhodnuttini.

Zejména informace o trhu a konkurenci set’zjjsza pomoci marketingového vyzkumu.
Marketingovy vyzkum je tedy jedideou sowasti celého marketingového
informaniho systému subjektu a hle@@&Seni pro nové a dosud nezazité neobvyklé

situace. Mlezité je vzit potaz skutaost, Ze kvalita marketingovéhtzeni podniku
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zavisi nejen na kvalit provedeného marketingového vyzkumu, ale také relitkv
celého marketingovéhidzeni podniku.

4.3 Marketingovy vyzkum

KERMALLY (2006) uvadi mysSlenku Michaela Portera, Zdektivni marketing
zjednoduSe zavisi na provathi fadneho spoebitelskeého vyzkumu. Dezité je
pochopit, Ze marketingovym vyzkumemibeme nazyvat jen takova i, kterareSi
marketingovy problém. To znamena, Ze marketingopyatovnikim ¢i vyzkumnikim

zodpovidaji otazky, které&si sndrovani marketingovych aktivit subjektu.
FORET (2003) uvadi Tullovu a Hawklinsovu definicarketingového vyzkumu:

.Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajif@rketingovym manazen
rozpozndavat a reagovat na marketingovédgzitosti a hrozby.(Foret, 2003, s. 13)

Ceska autorka RIBOVA (1996) piSe o unikatnosti marketingového wwalu

nasledujici:

~Specifichost marketingového vyzkumu je dana prayzkumnym charakterem celého
procesu shromafovani, zpracovani a analyzy adajde o cileny proces, v jehoz ramci
je urceno, jaké udaje jsou p@bné, jak museji byterohodné, jak aktualni, jakym
zpisobem kvantifikovatelné a jaky postup je odpowidagfo jejich slr.” (Pribova,
1996, s. 19)

Ze vSech vySe uvedenych definic jejmé, Ze marketingovy vyzkum je metodologicky
pomérné slozitou zélezitosti s nutnosti ngnejSich Fesnych vymezeni a
zainteresovanimakdy i celé skupiny osob do celého procesu zkoum@iém celého
vyzkumu by n¢lo byt nejen sestavit jeho plan a provéstesdt ale hodnota kazdého
vyzkumu jako takového tkvi v tom, Ze se na zaklaeSkerych zji&ni sestavi soubor
doporienych opaeni, které by ml zadavatel vyzkumu realizovat diky novym

zjistenim,
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4.3.1 Proces marketingového vyzkumu

PRIBOVA (1996) uvadi nasledujicich 7 krbknarketingového vyzkumu:

URCENI CILE VYZKUMU

URCENI ZDROJU DAT

METODY A TECHNIKY SBERU DAT

URCENI VELIKOSTI VZORKU

SBER DAT

ZPRACOVANI A ANALYZA DAT

ZPRACOVANI A PREZENTACE ZAVERECNE ZPRAVY

Obrézeke. 1: Proces marketingového vyzkumdif@va, 1996, s. 25)

4.3.1.1 Ukeni cile vyzkumu

Na za&atku kazdého vyzkumu si musime polozit otazku, ewlpsti cilem daného
vyzkumu. Prg toto Seteni budeme provét? K ¢emu budou vysledky slouzit?

VYSEKALOVA (2009) doslova uvadi:
.Dob e definovany problém je nalpvyreSeny problém.(Vysekalova, 2006, s. 70)

DulezZité je se mj. za#tit na preciznost definovani,éem vidi zadavatel vyzkumu jeho
marketingovy problém, ktery mu ma vyzkumnik pomiasSit. Sodasti tohoto prvniho
kroku je vysloveni fedkEZnych hypotéz. Hypotéz, které naslédryzkum potvrzuje,

nebo vyvraci.
FORET (2003) definuje hypotézu takto:

,0becn¢ lze hypotézu definovat jako vypgdv (tvrzeni) o dosud neprokazaném
(mozném, neezkouSeném,/edpokladaném, pravgodobném, atd.) stavu dvou nebo
vice jevi (promennych) ve zkoumané oblasti, kterou Ize testo&bftet, 2003, s. 21)
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Hypotézy dale &dime na deskriptivni (popisné) a explana (vyswtlujici). V této
diplomové praci jsou vyslovenyigdbEzné hypotézy k vyzkumu, které maji charakter
hypotéz deskriptivnich.

4.3.1.2 Ukeni zdroju dat

Druhym krokem kvalitniho marketingového vyzkumu rjgzhodnuti o zdrojich dat.
V marketingovych vyzkumech se pracuje se&mnda zakladnimi typy dat tak, jak je

délime ke vztahu k vyzkumnému problému. Jsou to:

a) Sekundarni data — data jiz vyzkoumana, @&t a za uUplatwi bezplat
nejmizrgjdi formou zjistitelna. Jedna se iam data zviejiiovana Ceskym
statistickym dgadem, datatiznych profesnich organizaci, data z jiz gdich
vyzkumi nebo interni data spd@ieosti z vlastniho &etnictvi apod. Vyhodou
téchto dat je to, Ze jsou k dispozici vicerdéhned a ¥tSinou zdarma. | i
ziskani za uplatu byvaji leg$i nez data primarni, ktera se musi shrafioaat
now. Nevyhodou sekundarnich dat je to, Ze mohou hgta@jana k jinému
Gcelu, nez je el provaédného vyzkumu, a tak nemusi obsahovat vSechny
zjiStované udaje. Dale neexistuje jistota, Ze data ®fleomazdna zcela
spravre a objektivié a zasadni nevyhodou i takovych sekundarnich dat jm
vlastni &etnictvi podniku je jejich zastaralost. Konkutehnevyhodou je to, ze
vétSinu €chto dat maji pro své rozhodovani k dispozici végclostatni
spolg&nosti a dana firma tak neziskava vlastnictvigthto dat Zadnou
konkurergni vyhodu. Pouze eliminujetipadnou konkuremi nevyhodu pro
piipad, Ze by tato data k dispozici ndan

b) Primarni data — tato data jsou g£¢8ané no¥ praw uritym vyzkumem, & jiz
dotazovanim, pozorovanim nebo jinym vyzkumnym mgestn. VVyhodou dchto
dat je jejich originalita a aktualnost. N&{8i vyhodou no¥ shroma#@’ovanych
primarnich dat je jejich fijmy vztah kieSené problematice, a tak postihuji
veSkeré zkoumané aspektyigei. Konkuretni vyhodou je to, Ze pokud firma
vysledky nikde zdarma nebo za Uplatu néeyd, ma je k dispozici pouze ona
sama a ziskava tak novymi marketingovymi #jsini oproti ostatnim
podnikatelskym subjeitn konkuregni vyhodu. Nevyhodou primarnich dat je
jejich nakladnost, ¢které rozsahlé studie mohou vyjit zadavatele i &eolik

miliont korun. Rijdeme-li v oblasti financi do hloubky, nejedna ssuze o
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naklady gimo vynaloZené na objednani digadné zakazky u marketingové
agentury (v pipack, Ze data neshromdidjeme osobg), ale jedna se i o naklady
na pouzité metody, nutnost Skoleni a 2smavani odbornik znalych dané
problematiky pimo na straé zadavatele vyzkumu. DalSi nevyhodow@sova
nara:nost na provedeni vyzkumu, takZze zatimco sekundkatai je mozné znat
za pomoci internetu dogkolika minut, cely proces marketingového vyzkumu
muze trvat viddu rekolika dni, tydmi az nésial v souvislosti s rozsahem studie

a pripadné velikosti vzorku.

Vtomto kroku vyzkumu mize dojit k pekvapivému zji&ni, Ze neni nutné
shromad’ovat nova primarni data a to v tomigac, kdyz ieSitel vyzkumu zjisti, Zze
dana data jsou k dispozicitipvyuziti vhodnych jiz zji&nych sekundarnich dat.
Takovych marketingovych vyzkuimie ovSem velmi mélo a vetsir¢ pripadi je pro
piesné nalezeni odp&di na marketingové problémy nutné provést primayakum.

4.3.1.3 Metody a techniky séru dat

Pokud vyzkumnik rozhodne o shrorda¥ani primarnich dat, je nutné zodpdit si
otazku, jakym zfisobem budou tato data shronffa¥ana. U kvantitativnhiho vyzkumu

je mozno informace shromd@vat za vyuzitiii metod:
a) Pozorovani — k problematice pozorovani FORET (200&x;i:

»Pozorovani provadi vyskoleni pracovnici — pozotel& Pozorovatel pouze registruje
sledované reakce a igoby chovani. Pozorovani lze definovat takto: Wdhn
podminkéch (P) provadi pozorovatel (A) systematpkéorovani (B).“(Foret, 2003, s.
47)

Pozorovani lIze #it podle mnoha kritérii nap na pozorovani skryté nebdemmé,
pozorovani siimou &asti pozorovatel nebo bez jehdimpé &asti atd. Tento
metodologicky nastroj byl na ETZ vyuZit jefést&né a to osobnimi zkudenostmi

zainteresovanych osob sipéhem celé sportovni akce.
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b) Experiment — ten fZe byt bd’ v ptirozenych podminkach, nebo laboratorni.
Podstatou experimentu je, Zeémime nezavisle prognnou a sledujeme,
zaznamenavame a interpretujemeimynzavisle prordinné. Tato metoda nebyla
na ETZ vyuZita.

c) Dotazovani — tato metoda je &&$€ji pouzivanou metodou shrombdvani
primarnich dat. RIBOVA (1996) k dotazovani uvadi:

.Zakladem dotazovani je pokladani otadzek responthentZ jejich odpo&di reSitel
vyzkumného projektu ziskadva zadouci primarni Utidi&ibova, 1996, s. 47)

U dotazovani rozliSujemeckolik jeho technik. V dnesni débse niizeme rozhodnout
mezi dotazovanim osobnim, pisemnym, telefonickiinelektronickym. Kazdéa tato
technika ma sva pro a sva proti. Vyhodou osobngtazbvani je moznost povydieni

n¢kterych Spaté pochopenych otadzek, moznost konkrétni ukazky & talsSsi
navratnost, nevyhodou jsou naklady na Skoleni acogintazatalm vetrg organizace

skéru dat a moznost zkresleni vyslédikraw osobou ztiastréného tazatele.

~ v s

Vyhodou pisemného dotazovani jsou nizSi nakladgh& lorganizace, nevyhodou je
velky diraz na pesr¢ a pochopitelné polozeni vSech otazek, nemoznostitvy

konkrétnich ukazek a také nizSi navratnost.

Vyhodou telefonického dotazovani je mozno#imgho propojeni s @gitacem — tzv.
CATI — a ot moznost dovysstleni Spat pochopené otazky, nevyhodou jsou naklady

na telefonni spojeni a nutnost vlasthvhodné databéze telefonnitikel.

Vyhodou elektronického dotazovani je rychlost arosgg odpadnuti zefpisnych
bariér, nevyhodou je nutnost technického vybavepmna strahteSitele, ale hlawh
na strad respondenta (nutnost vlashi pctitate a gipojeni k internetu). DalSi
nevyhodou je nizkataéryhodnost v osabrespondenta — ten nemusi zadavatiit a
také neni jisté, kdo dotaznik v ktetésti vyphoval, coz je mj. také velka nevyhoda

pisemného dotazovani. Na ETZ bylo rozhodnuto onmigeforng dotazovani.
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4.3.1.4 Ukeni velikosti vzorku

Ctvrtym krokem marketingového vyzkumu jeceni velikosti vzorku. Vzorek je
vybérovym souborem, na kterém pedime dané Sstni. Je to podskupina dimé
populace, ke které se vztahuji veSkera &iStPUNCH (2008) k problematice dgani
velikosti vzorku ve zkratce uvadi, Ze se zdetéiaji zajmy ekonomické a vyzkumné.
Pro zadavatele vyzkumu by bylo nejlepsi, kdyby ntazhik odpowdel Uplné kazdy

z kone&né populace. Takové $enhi by bylo ovSentdasow, organiz&né a v neposledni
fad® hlavrg finantné velmi nar@né. Tézko bychom si mohli fedstavit, Ze by dita
spol&nost i zkoumani nazdr obyvatel Ceské republiky zvladla provést Zasii na

kazdém obyvateli schopného vyplnit dotaznik.
PUNCH (2008) k problematice ¢eni vzorku doslova uvadi:
»Pokud je studie kvantitativnhiho charakteru, navra popisovat:

» strategii vyldru vzorku;
» jakou bude mit vzorek velikost;
» jak bude vybiran.(Punch, 2008, s. 78 — 79)

Vzorek musi byt vybran tak, aby byl tzv. reprezéwta, coZz znamena, Ze obsahuje
vSechny skupiny respondérik, aby byly vysledky zobecnitelné na celou papylna
kterou se maji vysledky aplikovat. Aby byl vzore&prezentativni, nesta pouze
dostatek jednotlivych skupin respondgntle také musi byt zaj&t dostatény paet
responderit jako takovych. Neni mozné aplikovat vysledkyit#ho vyzkumu naip na

celouCeskou republiku, pokud dany dotaznik vyplnilo poG@aespondeit

Problémem u velikosti vzorku neni jenom vhodnéenf velikosti, ale také zajiti

dostaténé navratnosti. Navratnost je procentuéhst daného vzorku, od které ziskame
zpst dostaténe vyplnény dotaznik. Jefejmé, Zec¢im vysSi navratnost bude, tim bude
reSitel spokojetjSi a vysledky zobecniteljgi. Reprezentativni vzorek je zobecnitelny
na celou populaci, nereprezentativni nikoliv. Sgbémem s nizkou navratnosti se autor

na ETZ nesetkal ani v jednom roce studie.
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4.3.1.5 Skr dat

Tato faze vyzkumu je prvni realid fazi celého procesu. 8bdat dale dime do ti
dil¢ich ¢asti. Prvnicasti je sbr dat jako takovy. Je nutno zajistit distribuci aloikh,
zajistit jejich dostat@nou navratnost a vypiné dotazniky shromazdit pro naslednou

analyzu.

Druhou diti ¢asti je kontrola dat, coZz znamend, Ze dotaznikyi aamotlivé projit
ieSitel s jeho tymem a ¥gdit z konéného navraceného vzorku takové dotazniky, které
jsou vyplréné pouze #asti — zde je nutno si tit, ktera chyljici otdzka je natolik
meritorni, Ze bez ni je dotaznik zbyng, a naopak které otazky jsou marginalni a jejich
nevyplreni nevadi — a také ty dotazniky, které neproSly. tpgickou kontrolou.
Takovym gfipadem niZe byt dotaznik, kde respondent v&&mych identifika&nich
otazkach uvadi, Zze je mu 18 let a u dalSi otazldduw kolonce nejvysSi ukéené
vzklani moznost ,vysokoSkolské vddni“. Tato moznost nenideské Skolni soustav
mozna, a proto je lepsSi tento evidentmepravdi¢ vypinény dotaznik z konaého
souboru vyadit. Na ETZ se kazdoknd z podobnych a jinych tdvodi vyrazovalo
kolem ggti dotazniki ro¢né.

Posledni fieti diki casti této faze je tzv. kddovani. To znamena, Zen&ea u
oteenych otdzek je nutno vyzkoumat ty odpdiy které seastji opakuiji, giradit jim
uréité kody a pod nimi je statisticky zaznamenavatnktétni ukazka kédovani na ETZ
je pozdji sepsana v praktickéasti prace u otazky¢. 16. Hlavnim dvodem pro

kodovani je nutnost sepsani vyslédio paitacové podoby.
4.3.1.6 Analyza dat

Tim, Ze jsme shromazdili pozadovana data, jsme kwoeddi cely proces
marketingoveho vyzkumu. Mohlo by tomu tak bytipac, Ze si zadavatel vyzkumu
pial pouze data shromazdit a jejich zpracovaniiiswlastnimu marketingovému
odctleni. Tento postup vSak v praxi neniili béZzny. K vyswtleni veSkerych
nashromazeéhych Udaj vede az jejich analyza. Vysledky je nutno jednakatyzovat,
ale také vhod# interpretovat. V této oblasti tkvi jadro celénostireSitele vyzkumu.
Cilem vyzkumu by nesto byt pouze vysledky ijedat, ale také u#h je vyswtlit a
navrhnout na jejich zakl&durcita dopordeni.
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4.3.1.7 Zpracovani a prezentace zérecné zpravy

Poslednim krokem marketingového vyzkumu je zprasv@redloZzeni a pap i
odprezentovani zéwecné zpravy z vyzkumu. Cilem zé&ecné zpravy by réflo byt
pomoci analyzovanych Gdajodpowdét na zadany cil vyzkumu, tzn. zodgokt
piedem stanoveny marketingovy problém, ipapgiit vyslovené hypotézy. @az by
meél byt kladen zejména na odbornost poskytovani vysledk nicmér je nutné
piizptisobit se Urovni zadavatele a veSkera &)iStmu Fedat nazornou, poutavou,
jednozné&nou a systematickou formou. Zde heédmélezi na tom, zda byl vyzkum
zpracovavan uitému még sofistikovanému subjektu, kde nejspiSe nebudodekig
takové naroky na statistiku apod., nebo zda j€éredna zprava fedavana odbornikovi,
ktery je znaly a vysledky formou podrobnych, detigih statistickych analyz naopak

oceni.

4.4 Dotaznik

CLEMENTE (2004) definuje dotaznik takto:

»~Jeden z hlavnich fehledovych nastréj pouzivanych ke zjidvani udaj z trzniho
prizkumu. Dotazniky zahrnuji série otdzekiengych k ziskani 2mé vazby (odpedi)
0 postojich, dojmech a downkach respondefito produktu nebo problémech, které

jsou dilezité pro marketingoveé pracovnikyClemente, 2004, s. 45)

Dotaznik je obeahvelmi roz§fenym metodologickym nastrojeméesb dat. Zakladem
dotazniki je pokladani otdzek dotazovanym — respondert bul’ piimo osobou —
tazatelem — nebo n8mo pomoci pedem sestavenych otazek v ¢i elektronickeé

forms.

4.4.1 Postup tvorby dotazniku

PRIBOVA (1996) rozdluje postup vytvEeni dotazniku dodkolika jednotlivych etap,

mezi nimiz jsou ovSem velmi tenké hranice a spéSgrelinaji. Jedna se o:

1) Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotaznfingst — zde vychazime
z prvniho kroku procesu marketingového vyzkumu,tg#e dany seznam
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2)

3)

4)

5)

6)

informaci musi pokryt celou oblasttgglem definovaného marketingového
problému, kwli kterému se vyzkum provadi.

Urceni zpisobu dotazovani — v séasné dob jsou mozné 4 Zisoby dotazovani

a to dotazovani osobni, pisemné, telefonické drelekkeé.

Specifikace cilové skupiny dotazovanych — v tétastbsi zodpovidame otazku,
koho se budeme v naSem vyzkumu ptat. Specifikujgnegenom potenciélni
respondent podle &itych charakteristik, ale také agob jejich vykiru.

Konstrukce otazek — u kazdé otazky si musime zatjgvproc ma své misto

v dotazniku, Kemu nam ziskané odp@li pomohou a je-li tato otazka
v dotazniku relevantni. Kazda otdzka musi byt viogoloZzena, aby nedoslo
k ptipadnému zkresleni vyslellkz divodu nepochopeni otazky respondenteém
piipadnym vynechanim zidodu nepochopeni Zni otazky.

Konstrukce celého dotazniku — dotaznik musi miudegickou strukturu, coz
znamena, ze otazky tykajici se jedné problemati&sieduji po sab a poté
z&inaji otadzky tykajici se jiného bodu zj@anych informaci. Dotaznik musi
byt sestrojen tak, aby byla zafisa neustala pozornost respondenta, a musi mit
omezenou délku, kterd zajisti ziskani vSechghotych informaci, ale nebude
respondenta ifliS ¢aso¥ zatZovat. Zde plati, Ze s rostouci délkou dotazniku
rapidreé klesa zajem potencialnich respondesé vyzkumu z€astnit a mohou
vyvstat problémy s navratnosti.

PilotdZz — pilotdZ je poslednim krokentigravy dotazniku. Jedna se oéteni
dotazniku v praxi. B pilotdzi predkladdme vytviieny dotaznik k vypkni
n¢kolika malo respondetin étSinou z vyzkumnikova okoli a sledujeme, zda
jsou polozené otazky chapany tak, jak jsmietyorb¢ dotazniku pedpokladali.
Pilotdz je velmi dlezitou sowdasti celého procesuipravy vyzkumu, protoze
dokéaze objektivéh odhalit gipadné nedostatky, o kterychitee dotazniku
predem newdél.

PRIBOVA (1996) k problematice dotazniku doslova uvadi

»Z hlediska funkce rozliSujemeskolik typ: otdzek: avodni otdzky (navazani kontaktu,
predstaveni vyzkumu, vyteni (relu), wcné meritorni otazky (tykaji serqunetu
Sefeni a jsou jadrem celého dotazovani), fdtmaotazky (respondenti, Kieodpowdi
urcitym zpisobem na jednu otazku, nemusi odpovidat na daZkwt ktera se jich
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netykda apod.), identifikmi otdzky (otazky charakterizujici respondenta;ékgbouzi pi
zpracovani vysledk prizkumu Kk vyjageni hledanych souvislosti mezi jednotlivymi
znaky).” (Pribova, 1996, s. 78)

Dotaznik vyphovany &astnicemi ETZ zahrnoval postupaSechny tytaityti uvedené
oblasti.

FORET (2003) k problematice tvorby dotazniku uvadi:

P 7 tvorbé dotazniku je/eba davat si pozor na jeho spravné slozeni. Spastaveni
dotazniku nize zpochybnit ziskané informace a vysledky nemutsinpodpovidat

potebam a citm vyzkumu.{Foret, 2003, s. 33)

Tato Foretova mySlenka blize roz\ifirtou etapu tvorby dotazniku podléthove, kde
byla sepsana problematika vyteai otazek. Je skute® nezbytné, aby kazda otazka
byla kazdym respondentem pochopena co mozZna nept@es, to znamena, Ze
nedochazi k rozdilnému vy&lovani si dané otazky v myskdah, kte¢i nam poskytuji

pottebna marketingova data.

4.4.2 Skalovani

V pribéhu tvorby dotazniku je nutno zafit se i na tzv. Skalovani. Skalovani je
pievadni jednotlivych znak na znaky niitelné, to znamena &itym zpisobem
matematicky a statisticky vyjéitelné. Takze kdyz peétbujeme zjistit spokojenost
responderit pomoci dotazniku, je nutno nabidnoutitou Skalu nap od 0 do 10, kde
respondentovi vysilime, co znamenaji hrami ¢iselné hodnoty (n&p 0 znamena
naprosto nespokojen a 10 naprosto spokojen) a poEadho cciselné vyjadeni jeho

celkové spokojenost napse zkoumanym produktem pgava dané stupnici.

REZANKOVA (2007) cli 3kaly na nominéalni, ordinalni, intervalové a poavé.
Nominalni Skaly vyuzivame u takovych hodnot, kdeyeno utit pouze jejich #iznost
a nikoliv i paadi. Jedna se o Skaly tykajici se indppu Skoly, typu profesé druhu
vyuzivaného vyrobku. Respondenti nam tak v dotaznilznai, zda jsou v jejich
profesnim Zivat nezamdstnani, v domdacnosti, podnikatelé bez &stmang,

podnikatelé se zagstnanci, zastnanci apod. Nedokazeme takitjrco je vice a co je
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mére, ale niZzeme jiz provést dité rozazeni respondeint Ordinalni Skaly, neboli
poradové, jsou vyuzivany u hodnot, kde jiz Ize stah@aadi, nicmén stale neni
mozné uit, o kolik je jedna hodnotaétsi nez druha. Jedna se o oblasti jakotnap
dosazeny stupevzdclani ¢i stupei dialezitosti ugitého faktoru. Respondenti nam tak
odpovi, zda maji nejvyssi stupezdilani zakladni Skolu, sdni Skolu bez maturity,
S maturitou, nebo vzthni vysokoskolské. Dokazeme takiadit respondenty podle
arovre vzc&lani, nicmég nemizeme kvantifikovat, o kolik je jedna Uravevzcklani
VEtSi ¢i mensi oproti jiné arovni. Rozdil mezi Skalou m&ovou a Skalou poénovou

je ten, ze u Skaly intervalové lzecily o kolik je ugitd hodnota ¥tSi ¢i menSi nez
hodnota jina (nap potet cti v roding), a u Skaly porrové lze ukit, o kolik i kolikrat

je urkitd hodnota ¥tSi nez hodnota jina. To znamena, Ze Skalagpova obsahuje jen

hodnoty kladné bez moznositselné odpogdi nula (nap. patet clena v domacnosti).

4.4.3 Typy otazek

Otazky dle variant odp@di cklime na uzakené, polouzaené a otetené. U otazek
s otew¥enym koncem ma respondent moznost se zcel& wyfadit a danou odpad’
podrobr vyswitlit. Respondent tak vyj&dje swij skute&ny nazor. Emito otazkami
muze vyzkumnik zjistit podstaénsirSi objem informaci. Problémem otemych otazek
je jejich velmi obtizné statistické zpracovavaReésitel vyzkumu musi dané odpol
procist, pokusit se v nich najit ¢ité podobnosti a nasledije podle ¢chto podobnych
znali roztidit. Tento proces nazyvame tzv. kodovanim a byvétyen v kapitole
4.3.1.5 Sbr dat. Ve vyzkumu na ETZ se jednalo hap otazku, kde se respondentky
mohly volrg vyjadit k piipadnym nedostatkn v organizaci ETZ, se kterymi se
setkaly, a u této otdzky museléi pyhodnocovani dojit ke zménému kodovani (viz
otazkac. 16).

U otazek uzakenych je respondentovirgrddloZzeno dofedu rekolik jasné stanovenych
moznosti odpoddi a dotdzany si tak pouze vybira tu moZznost, kierdu osob#
nejvice vyhovuje. Touto formou dochazi k éef ¢asu jak na stranrespondenta
(nemusi se vypisovat s odgal a pouze zakrouzkuje jedduvice moznosti), tak i na
straré vyzkumnika, protoZe tyto odpédi jsou statisticky velmi snadno zpracovatelné
do prehlednych tabuleki grafi. Na vyzkumnika jsou v této varignovSem kladeny
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mnohem ¥tSi naroky na fipravu dotazniku, protoZe kazda uiema otazka musi
nabizet spravh pripravené moznosti odpédi pokryvajici celoufadu potenciaka
chttnych vyjadeni respondenta. Did pipravené moznosti odpédi tak zmenSuji
velky problém uzatenych otazek, kterym jsou prapouze pedem nabizené varianty
odpowdi. Otazky uzakené se daleizné déli napr. na otazky alternativni (odpédi se
navzajem vylduji) a selektivni (nevyltuji se), nebo na otazky bipolarnii€¢dem jsou
dany pouze dvvarianty odpowdi), s neutralni odp@di (nag. nevi, bez odpadi) a

vybérové (Fedem je zadano vice variant odpown.

Posledni variantou otadzek jsou otazky polodeag, které jsou kompromisem mezi
vySe uvedenymi variantami. Respondent v polotera® otazce vybira mezirggem
zadanymi moznostmi odpédi a v za¥ru moznosti je unikova varianta (rfafinak,
jiné, dalSi apod.), kde byva volné misto pro viastyjadieni se respondenta svymi

slovy.

V dotazniku na ETZ jsou ngjsgji vyuzivany otazky uzaené a polouzaené a jen

vyjimecné otdzky otevené.
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Fredstaveni akce

Evropsky tyden Zen je jeditieou akci sveho druhu. Od roku 2009 jeégutan kkolika
malo sportovnimi nadSenci v sportéwrelaxanim arealu v jihdeské Hluboké nad
Vitavou. ETZ je dle svého nazvu akci pouze pro z&eny bez rozdiludku, vzaslani
nebo fyzické zdatnosti si zde mohou vyzkouSet mméhoych — tradinich i novych —
sportovnich disciplin, relaXaich program, trendi v oblasti zdravé vyzivy a zdravého
Zivotniho stylu. Sotasti jsou i #zné kulturni exkurze. Vs vSech aktivit ¢etn
¢asového rozloZeni zalezi pouze gaginicich, protoZe si jednotlivé aktivity rezervuji

piedem v pednastaveném rezetrdm systému.

Doplikovymi sluzbami je kazdotmi moznost hlidanidi v détské miniSkolce vedené
powienou lektorkou pro @i ve wku 4 — 12 let, kde majiéti kazdy den zajigny

vlastni program a jejich maminky tak mohou bez ostir nav&tvovat své zvolené
aktivity. DalSi sluzbou je moznost objednani saiwyrza poplatek dleifpdem znamého
jidelnicku, kdy dodavatelem pokrirje mistni restaurace. Posledni didolvou sluZzbou
je moznost zajighi zlevreného ubytovani v mistnich spolupracujicich ubytéstac

zarizenich po prokazani se registraci na akci.

Akce se kazdorn¢ zasthuji sportovni instruktd a odbornici z celé republiky, déle
pozvani hosté z oblasti kultury, sporti herectvi. \&tSina aktivit probiha imo

v aredlu sportoviSv Hluboké nad Vltavou, dkteré probihaji i mimo areal na zdejSim
zamku, ve zdejSi ZOQi v prilehlych galeriich a dalSich kulturnichiestliscich (viz
Ptilohac. 6).

Jednorazovy poplatek za registraci na EJiil v prvnim rainiku akce v roce 2009
pouze 350 K. Diky pribéZnym informacim z provatého vyzkumu byl dalSi toik
zdraZen na 850 Ka tato cena byla dale navySena na 1 00@n posledni rénik 2011
bez vyrazgjSich znén v poptavce po akci. ddstnice si mohly za tento poplatek
zarezervovat libovolny pet sportovnich aktivit, jednu relaxa masaz a dalSi aktivity
z oblasti kultury a zdravého Zzivotniho stylu. Dafplatky byly spojeny pouze s

nabizenou stravou a ubytovanim.
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Registrace probih& pouze online formou na domovskyebovych strankach akce
www.tydenzen.cz a zde byly také umeédn po zaplaceni registmiho poplatku
jednotlivé rezervace vesSkerych zvolenych aktiviogagace akce je zajdgvana letaky
vyvéSovanymi v bezprosdnim okoli Hluboké &eskych Budjovic, televiznimi spoty
v paradu Ceské televize Sama doma a dal3iisgivky v regionalni televizi RTA.
Celkové kapacita akce cca 300 mist byla vzdy viegméplréna. Termin akce je volen

kazdor@né na z&atek letnich prazdnin a kona se prvni cely tydéarvenci.

5.2 Program akce

Program celého tydne je tematicky réteah do 4 skupin:

a) Sport — nap aerobic dynamic kickbox (ADK), aquaaerobic, bachonm,
bodystyling, bosu balance, cyklistika, fitball, fjoin-line brusleni, jumping,
nordic walking, pilates, plavani, plazovy volejbsébeobrana, spinning, tewis
aktudlre velmi oblibena zumba. Nabidka sportovnich aktibgita kazdoroné
upravovana zitvodu disponibility sportovnich ¥aeni a také jednotlivych
instruktoii a také s ohledem na poskytnuté pitgnucastnic zji§ované
marketingovym vyzkumem.

b) Relaxace — ndap kosmetika, klasicka masaz, thajska masaz, zdravoasaz,
proticelulitidni masaz, japonské tetovani henoupildee horkym voskem,
vitivka a dalSi.

c) Kultura — nap. prohlidka loveckého zardeu Ohrada, ZOO Ohrada, na&&
galerie Knizeci dér ¢i AlSovy jihoceské galerie, vernisaze fotografii, prohlidka
zadmku Hluboka nad Vltavou, odbornd degustace vimadni gehlidka,
zahajovaci a z&vecna veerni party a dalsi.

d) Zdravy Zivotni styl — zde byla kazd@@ nabidka velmi pestra aé&mna,
jednalo se nap o odborné fednasky a konzultace tykajici se rizik smte
cévnich onemocmi, prezentace néijzrejSich firem jako Avoncosmetics a
dalsi, gednasky o zdravém stravovani, bio potravinach,idad®e o €lo a
v neposledniadé kazdor@n¢ velmi hojre navStvované a Zadanérgdnasky a
individualni konzultace o vztazich a dalSich praidéickych oblastech vedené

psychologem LukaSem Dastlikem.
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5.3 Prezentace jednotlivych vysledk

1) V nasledujici otazce ¢ty respondentky vybrat jednu z nabizenych moznési, se

0 akci doz¥dely poprvé.
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Grafé¢. 1: Zdroj, ze kterého se respondentky poprvé ity o ETZ

V tomto grafu vidime, jaké respondentky vybiralkegem dané moznosti. U ndizv
sloupdi je uveden rénik zobrazené akce a takécpb zap@itanych odpowdi. Tento
pocet byl pak u kazdého sloupcéepadn na procenta pro lepSi mezin srovnani. Je
logické, Ze v prvnim sloupci je vysledek z roku 200%, protoZze v prvnim tmiku
akce se Zadna z respondentek nemobhéstait jiZz rekterého réniku. Tato moZnost
nebyla logicky ani v prvnim tmiku dotazovani nabizena. Ve vysledcich se zobrazil
fakt, Ze se organizatarozhodli z organizénich a finadnich divoda po prvnim réniku
akce nepropagovat ETZ tolik formou televiznich &tarAni jedna respondentka
v letech 2010 a 2011 tuto moznost neuvedla. Pganée rostl pdet respondentek,
které se jiz jjakého ETZ dastnily. U odpowdi ,jinak“, protoze se jednalo o otazku
polouzavenou, respondentky uvdlg zejména: kino, intranet VZP, instruktor ve

fitness, reklama v radiu a osobni zpozorovani gkiceinulém ra@&niku na Hlubokeé.
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2) V nasledujici otazce #ty respondentky ozriit vSechny zdroje, kde se o aktuélnim

roéniku akce informovaly podrolji.
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Graf&. 2: Cetnost jednotlivych informaich zdroji

Vysledky této otdzky byly zpracovavany tak, Zze n&mém pd&tu odpowdi nehralo
roli, kolik informatnich zdrofi dana respondentka uvedla¢kierym respondentkam
stail pouze jeden informmni zdroj, coz byl wtSinou internet. Rkteré uvedly
informatni zdroje dva,if, maximalré vSakctyii, prestoze mohly uveést libovolny pet
moznosti. Celko¥ bylo v prvnim roce uvedeno 115 odgdi, v roce druhém 177
odpowdi a v poslednim roce 146 odgoV. Z grafu je jas# patrné, jak dlezitym
informanim zdrojem je internet. iBstoze podle vysledk predchozi otazky se z
internetu o akci poprvé doZeklo max. 13% respondentek, vice jakédtretiny
respondentek si na internetu kazdy rok hledaly @oahjSi informace. DalSim
dulezitym informa&nim zdrojem jsou znamifipuzni nebo fatelé. Ostatni inforngai

zdroje nejsou takidezité, gesto jsou alespiozéasti vyuzivane.
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3) V nésledujici otdzce hodnotily respondentky malr8 stupnici uéité aspekty

webovych stranek www.tydenzen.cz.

Tabulka¢. 1: Hodnoceni internetovych stranek www.tydenzen.c

Respondentky hodnotily jednotlivé aspekty na Sketopnici 1 az 5, kde 1 znamenalo
vyborné hodnoceni a 5 nedostate. Z tabulky je patrné, Ze se v roce 2010 intenéet
stranky oproti pedchozimu réniku zhorSily ve vSech hodnocenych aspektech. ¥ roc
2011 doSlo naopak ke zlepSeni ve vSeckiream oproti roku 2010. Webové stranky
mély kazdor@né jiny vzhled a graficky design. Také se&mia pravidla pro registraci a
rezervaci jednotlivych aktivit. V celkovém hodnocerySel nejlépe posledni ¢nik
akce 2011. Celkovy aritmeticky gmér byl vypcaiitan tak, ze byly sgeny vSechny
uvedené znamky ve vSech oblastech v daném rocdéteny paitem €chto hodnoceni.
Pokud bychom celkovy pmér pctitali tak, Ze bychom setli vZdy ¢tyii zkoumané
oblasti vdaném roce a Wldi c¢tyimi, byly by vysledky zkresleny, protoZze by
nereflektovaly ten fakt, Ze u kazdé oblasti bytilkweuplnosti vyplgni dotaznik jiny
pocet danych odpasdi. Nag. v poslednim réniku akce 2011 vyplnilo hodnoceni
vzhledu internetovych stranek, Uplnosti informasiyatém rezervace 109 respondentek
ze 113 a phlaSovaci formulapouze 108 respondentek ze 113.
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4) V nésledujici otdzce hodnotily respondentky svelisovou spokojenost s ETZ.
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Graf¢. 3: Hodnoceni celkové spokojenostadtnic ETZ

Z vysledk této otazky je patrné, zZéastnice jsou celkayvs akci velmi spokojeny. Za 3
rocniky celé studie se pouze jedna jedina respondewyfadiila, Ze byla ,spiSe
nespokojena“. Otdzkou sanfepr¢ zistava, zdaipadna nespokojenost s akci nema za
dusledek neochotu vyplnit v z&w akce dotaznik. Na druhou stranu je pegadiobrg
platny i gredpoklad, Ze naopak pokud b§astnice nila negativni hodnoceni akce, tak
by se nejspis o tomto svém nazoru radallad formou dotazniku. Co Ize dale z grafu
vycist je to, Ze klesa et respondentek, které vybiraji prvni moZnost odpov
.-mimorédre spokojena“. Zalezi také na tom, jak si slovo ,miadre" kazda
respondentka vyloZzi. iezité je, Ze celkova spokojenost paiteai prvni a druhé
moznosti Astala ve v3ech tmicich ETZ nad hodnotou 86%. To znamena, ze 6 ze 7
respondentek vybiraji prvndi druhou variantu odpa@di a jejich spokojenost je
skut&né na vysoké urovni. Z kompletnich vyslédiza 3 roky studie bohuZel neni
mozné vypozorovat, jak seémi celkova spokojenost s akcidch respondentek, které
vypliuji dotaznik opakovamn protoze dotazniky jsou anoynmni. Nelze takifkdgd
zodpowdét otazku, zda se nenaple fakt, Ze v prvnim niku akce byly Gastnice
celym programem velice nadSeny a do dalSi¢hika prijizdély s vySSim oéekavanim,
nez do roniku predchézejiciho, a nasledny program pak pouze jefiekavani naplnil,
ale nepevysil. Tudiz nerizeme potvrdit tvrzeni, Zze nabizené sluzby nejsolnarai
arovni, ale Ze respondentkyijizdéji s vysSimi naroky zaloZzené prawa gedchozi

zkuSenosti, i kdyZ je tato moznost velice prgatiobna.
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5) V néasledujici otdzce respondentky odpovidalya ziy ETZ doporéily svym
prateiim, kolegim nebo pibuznym.
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Graf&. 4: Ochota respondentek dop&tiETZ

Z grafu je patrné, Ze respondentky by byly ochatel§ ETZ doportit svym pratebim,
kolegim nebo pibuznym. Ot je zde patrny mensi pokles z prvni moznosti odgov
LUrcité ano” na moznost druhou ,spiSe ano“ mezi prvninruhygim ranikem akce a
nasled i mezi druhym aietim ra&nikem. V tetim raniku ETZ 2011 nicméhani
jedna respondentka na rozdil odniki predchozich neuvedla moznost, Ze se
rozhodnout, zda andi ne“ a vSechny dotazované vybralydbyrvni, nebo druhou
variantu odpowdi. Stejré jako u vysledk piredchozi otazky se nejspisSe nape fakt, ze
jak se akce &astni respondentky opakovartak cely program pouze napie jejich
vySSi a vysSi @ekavani a naediuje ho. Toto tvrzeni ovSem épkvali anonymit
dotazniki neni mozné ani potvrdit, ani vyvrétit. Problematiknaplgni oiekavani
respondentek s podroj&im rozborem dle gitu (asti na jednotlivych rmicich ETZ

se zabyva interpetace dat u otazky na str. 44.
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6) V nasledujici otdzce respondentky odpovidalya by se akce daastnily znovu,
pokud by se mohly zpné rozhodnout.
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Graf&. 5: Zpstné rozhodnuti odasti na ETZ

Z grafu Ize opt vycist vysokou Urovie se spokojenosti na danéngméku akce, protoze
se za 3 roky pouze v jednoniipack stalo, Ze by se respondentka spiSe wrclatkce
z(astnit znovu. V poslednim ¢oiku ETZ 2011 dokonce vechny dotazované vybraly
bud’ prvni moznost odp@di, nebo moznost druhou. To znamena, Ze vSechny, Zen
které se zéastnily vyzkumu, by sefpmozném zptném rozhodnuti Ziastnily akce
znovu. Rozdil oproti vysledin u otazky¢. 4 ac. 5 je ten, Ze véthto vysledcich neni
tolik patrny prvotni skok dél po roce 2009 u prvni moznosti odgdi; ale jednotlivé

rozckleni cetnosti odpogdi se tolik nensni.
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7) Zreni této zkoumané otazky je nasledovné:

,Predstavte si prosim 3kalu 0 az 10, kde 0 znamen&Tze vibec nesplnil Vase
otekavani, hodnota 5 znamena, Ze splnil Vaseka&avani asi tak, jak jste si
piedstavovala, a 10 znamend, Ze byl mnohem lepSijstezaekavala, kter&islo

nejlépe odpovida vaSemu osobnimu dojmu?*
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Graf¢. 6: Cetnosti¢iselného hodnoceni sgimi asekavani

Pro lepSi srovnani jednotlivych vysladk danych letech bylo i vtomto grafu nutné
pievest veskera zji&ti na relativni ukazatele. Z vysledie patrné, Ze akce v kazdém
roce z ¥tSi casti revySuje @éekavani respondentek. Nicnéémelze pehlédnout fakt, Ze
kazdym dalSim rokemftibyva €ch respondentek, které vybiraji moznost, Ze akce
splnila gesre jejich aiekavani, a ubyva respondentek, které by odpovigialgm 9 a
10. Ogit to nelze chapat pouze tak, Ze by se snizovalttkvauzeb. Tento trend je
mozné pisuzovat tomu, Ze nejprve prvnéast na ETZ &ekavani pevysila, nicméa
naopak zvysila &kavani do réniku nasledujiciho. A v nasledujicim¢mniku toto
vysoké @ekavani program ETZ pouze spinil a teyysil. Déle je z grafu patrné, Ze na
tuto otdzku neodp@dély upin¢ vSechny respondentky tak, jak tomu bylofegrhozich
dvou grafech. Tento fakt je mozné si Wit slozitéjSim zrénim zadani otazky.
Nasledujici grafy. 7 a¢. 8 zobrazuji vySe zobrazena data podle toho, tdlike dana

respondentka ETZsastnila.

44



Nasledujici graf zobrazuje rozlozeni odpdivv rainiku 2010 podle toho, zda byla
respondentka na ETZ poprvé, nebo podruhé.
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Graf¢. 7: Cetnosti¢iselného hodnoceni sgimi asekavani v réniku 2010

Graf ¢&. 7 potvrzuje pedchozi dominku, Ze u &ch respondentek, které nejsou na ETZ
praimérném splini otekavani, nikoliv podgmeérném) nez u respondentek, které jsou
na akci poprvé. Steme-li vSechny nadpmérné hodnoty 6, 7, 8, 9 a 10, tak vysledkem
je, Ze respondentek, které byly na akci podruhky $yimto hodnocenim 79%, zatimco

respondentek, které byly na akci poprvé, bylo sdihodnocenim 90%.
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Nasledujici graf zobrazuje rozloZzeni odpdiv v rainiku 2011 podle toho, zda se
respondentkadastnila ETZ poprvé, podruhé, neboietit
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Graf¢&. 8: Cetnosticiselného hodnoceni sgini asekavani v réniku 2011

Graf ¢. 8 zobrazuje data ¥etiho r@niku ETZ 2011. Diky no¥ formulované otazcs.

23 vdotazniku z mmiku 2011 (viz Floha ¢. 3) je mozné uit, pokolikaté se
respondentka akcecdstnila. Ze zobrazeného grafu lzetisy, Ze respondentky, které
byly na ETZ 2011 poprvé, volily vy3si hodnoty spih oekavani neZ respondentky,
které byly na akci opakovanSe&teme-li napiklad vysoce nadgmérné hodnoty 8, 9 a
10, pak tato hodnoceni vybralo v roce 2011 rovn§@#o respondentek, které byly na
akci poprvé, rovnych 50% respondentek, které byl akci podruhé a 62%
respondentek, které byly na akci f@i. Evidentni je tedy ten fakt, Ze respondentky be
piedchozi zkuSenosti s ETZ hodnoti celou akeistji vice nadpimérné nez
respondentky, které jsou na akci opakavamonymita dotazovani ovSem neumoje
konkrétni srovnani u kazdé respondentky, kteraniigpdotaznik v prvningi druhém
rocniku akce. Neni tak mozné vroce 2011 vybrat ddkazespondentky, ktera
odpovdéla, Ze je na akci ptati (tuto informaci z dotazniku 2011 mame), a sabyeji
odpowdi s jejimi dotazniky z iedchozich rénika v piipac, Ze dané dotazniky
vyplnovala (tuto informaci z dotazniku 2011 r@énmame). Dale ze stejnéhdwbdu
nemizeme blize analyzovat vyvoj mezi lety 2010 a 201lvyswitlit, pro¢ u

nadpfimérnych hodnoceni 7, 8, 9 a 10 byloit$ procento odpadi u €ch
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respondentek, které se ETZastnily poteti neZ u respondentek, které se E€asnily
podruhé. Anonymita dotazovani vSak byla nezbytnodnginkou pro zajigni vysSi
navratnosti a neo&ifovani potencialnich respondentek ziskavanim je@sbbnich
Gdaji. Za zminku stoji také fakt, Ze pokud se respori@etastnila jiz dive alespa
jednoho réniku ETZ, je v danych odpéudich W&tsi etnost moZnosti hodnoceni za 5,
zn&ici presné spléni jejiho @ekavani, nez u respondentky, ktera byla v roce 211

akci poprvé.

8) V nésledujici otazce vybiraly respondentky jednonoznosti, jak ¥y zajiS€no
ubytovani na ETZ.
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Graf¢. 9: Ubytovani respondentek

Tato otdzka byla zazena zarrné do dotazniku zejména v prvnimérsku ETZ na
pidni manaZér akce, které zajimalo, do jaké miry vyuZiji respemily rekteré
z nabizenych moznosti ubytovani. OrganiddiT Z totiz jest pred za&atkem prvniho
roéniku vyjednali slevy u #kolika poskytovatdl ubytovacich sluzeb praséstnice ETZ
Vv pripact vyuziti této nabizené moznosti. Kazdén® nekterou z nabizenych moznosti
vyuzilo 10 — 17% dotazanych. Jednalo se o ubytoratieni Parkhotel Hluboka nad
Vitavou, Hotel Podhrad, Hotel Zavis z FalkStejnap®hotel Barborka, Autokempink
Kiivonoska, Internat SOSE a v prvninémiku akce i Sokolovna Hluboka nad Vlitavou,
kde respondentky mohly za nizky poplatek spat fargvenych karimatkach ve
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vlastnich spacéacich, ale v dalSicitmigich akce se tato moznostegtala nabizet.
Varianta odpow¥di ,bydlist¢ v okoli* Uzce koresponduje s nize prezentovanymi
vysledky u otazky. 20 na str. 72, kde respondentky usitidodkud na ETZ fijely, a
kde vyslo, Ze #Sina respondentekfigla z bezprosedniho okoli Hluboké nad
Vitavou, a proto si nemusely ubytovanitizavat. ProtoZze se jednalo o otazku
polouzavenou, tak respondentkydy pii vybéru moznosti ,jinde" také vypsat jimi
zvolené ubytovani. Jednalo se zejména o mistni imdngovaci z#&izeni jako nap
penzionydi jina privatni ubytovani.

9) V nasledujici otazce respondentky uspdzda fFijely na akci s dittem, zda vyuzily
nabidku miniSkolky pro &i ve wku 4 — 12 let se zaji&ym programem a
pedagogickym dozorem a pokud ano, jak tuto sluzélkoeeé hodnotily na Skolni

stupnici.

Tabulka¢. 2: Hodnoceni miniSkolky

Hodnoceni miniSkolky se v fio¢hu jednotlivych rénikia akce zn&né ménilo. V roce
2009 vyuzilo miniSkolku 14 z dotazanyckastnic, coz bylo 17% z celého vzorku.
DalSich 6 respondentek na akci sicjep s dittem, ale miniSkolku nevyuZilo.
Duvodem byl bd’ nevyhovujici ¥k ditéte nebo vlastni §ani respondentky. V roce
2010 vyuzilo miniSkolku 18 z dotazanych, tedy 148ozorku a dalSich 7 respondentek
piijelo na ETZ s dittem, ale miniSkolku nevyuzilo. V roce 2011 vyuZittniskolku
rovréz 18 z dotadzanych, tedy 16% ze vzorku a dalSicaespandentek ijelo na akci

s dittem, ale minikolku nevyuzilo. S #iem ¢ détmi prijela na ETZ vzdy fiblizng
pétina azétvrtina respondentek a miniskolku vyuzily vzdiighizné tii ¢tvrtiny z dané
skupiny respondentek gtdhi. Celkové pimérné hodnoceni na stupnici 1 az 5 jako ve
Skole bylo vroce 2009 2, vroce 2010 dosSlo k #epsha 1,67 a vroce 2011 ke
zhorSeni na 1,94. U této otdzky se projevil zasadwliostatek S&ni kvantitativniho
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charakteru, protoZe sice bylo zfi8b hodnoceni uZivatelek této sluzby, byl tedy
zaznamenan jisty nazor a jeho vyvoj v jednotlivietech, nicmé#é se nevi nic vice o
piicinach daného hodnoceni. Program miniSkolky byl Zdiéan roce podobny, jednalo
se zejména o prochazky po okoli pod odbornym deozprgazorné ukazky mistniho
oddleni PolicieCR (cvigeni s policejnim psem) a dalSiidy prvotniho zlep3eni a
nasledného zhorSeni vSak vyzkum neodhalil. Objesélagkolik vypsanych kritik na
miniSkolku u otazky¢. 16, jejiz vysledky jsou prezentovany na str. &de se

respondentky mohly vyj&d k ¢emukoliv, co jim pokazilo jejich celkovy dojem zak

10) Nasledujici otazka zjidvala, zda se respondentky stravovaly na akci Sztmds
nebo zda vyuzily nabidky poskytovanych jidel a mpbkak wWinily, jak tato jidla

celkow opst na Skolni stupnici hodnotily.

Tabulka¢. 3: Hodnoceni nabizenych jidel

Organizéatdi akce zajifovaly kazdoréné moznost stravovani na ETZ pro vSechny
Gcastnice, které si o danou sluzhtegem pomoci webu zazadaly. Jednalo se o shidan
za poplatek 45 Ka olédy a veéere za poplatek po 90d& Nabizend jidla nebyla prvni
dva ra&niky akce hodnocena di# V ratnicich 2009 a 2010 se na akci stravovalo
samostaté vice nez polovina dotazanych. Jiz pami&u 2009 bylo organizatbm
avizovano, Zze hodnocena strava dopadla 8patize je zde velky prostor pro zlepSeni.
Jidla se véla ve zdejSi Skolni jidetha byla distribuovana nésletina akci. Po Spatném
hodnoceni z prvniho &aiku se rozhodlo o zé&n¢ dodavatele a tim se stalo soukromé
stravovaci z#zeni, které jidla rowt dovazelo, ale bohuZel nezajistilo zajist
pifimérené teploty od koncefipravy pocas servirovani pokrin Jidla byla v roce 2010
vzdy studend, coz se naslégmojevilo i na horSim hodnoceni. V roce 2011 dazpet

ke zmén¢ dodavatele a doslo ke zlepSeni aisér spokojenosti dotazanych. ZlepSeni se
projevilo na lepSim gmeéru z 3,28 v roce 2010 na 1,68 v roce 2011. V raxEl2oSlo
také ke zvySeni @tu respondentek, které vyuzily nabidku stravovanakci.

49



11) V nasledujici otédzce respondentky hodnotilk yly spokojeny s cenou ETZ
v daném roce. V roce 2009 hodnotily cenu 350 Kroce 2010 cenu 850¢ka v roce
2011 rovnych 1 000 K

30%

80% -

70% -

60% -

50%
43% W 2009 (350K, N=81)

39Y% _
40% - W 2010 (850 K¢, N=134)

35%
29% 01 (1 000 KE Ne
30% - sop 50 2017 (1 000KE N=111)
0%
12”

o |

10% 1 —%
0% 1% 0% 0% 0%
0% . | —

mimaoradne velm celkem spise naprosto
spokojena spokojena spokojera nespokojena nespokojena

Graf&. 10: Spokojenost respondentek s cenou ETZ

Cena akce se v kazdém rocenita. Kazda dastnice zaplatilaipdem stanovenou cenu
jako registrani poplatek a nezalezelo na tom, jaké aktivityagialZzena nasledzvolila

a kolik dni se na akci zdrzela. V prvnim zahajoracitcniku byla cena stanovena na
350 K¢ pouze z toho irodu, aby se pokryly nezbytné néklady. Z tohoteatiu Ize

v grafu vidst vysokych 84% odpaydi ,mimoradreé spokojena“. V prvnim roce akce ani
jedna respondentka neuvedla negativni hodnocekbgpwsti s cenou. V nasledujicich
ro¢nicich doSlo k poklesu odpédi ,mimoradre spokojena“, protoze cena byla vyssi,
aby byl realizovan i wity zisk a mohli tak byt odgnéni vSichni zainteresovani
organizatdi a pracovnici ETZ. | fes veskera zdrazeni vybraly vzdyibizné dvé
tretiny dotdzanych prvnéi druhou variantu odpadi. Cena byla i tak ve srovnani
s podobnymi konkurgmimi akcemi (welness pobyty, vikendy s aerobicemddp
velmi nizka. ZvySovani registtaiho poplatku probihalo podle informaci ziskdvanych
z vyzkumu v kazdém tmiku akce, kde byla v dotazniku i otazka rtemprenou cenu
ETZ, kterou by respondentky byly ochotny zaplatifgjiz vysledky jsou prezentovany
u nasledujici otazky. K interpretaci vySe uvedenygsliedki je nutno dodat, Ze tim, ze
respondentky se ETZ ##stnily, jiZ samo o s@bznamend, Ze registia poplatek
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akceptovaly a uhradily, a tak se z tohoforatu se na akci nepohybovalo tolik zen,
které by byly s cenou naprosto nespokojeny, profmidaud by jejich nespokojenost
s registranim poplatkem byla takto vysoka, ani by na ETZ pigeodobr nejely.

12) Nésledujici otazka zla takto:

,Predstavte si prosim, Ze byste na ETZ stravila vZec#lych dni, Bhem kterych byste
stihla vyzkouSet vSechny Vami zvolené aktivity. dakmyslite, Ze by byla odpovidajici
cena za tento tyden (bez stravy a ubytovani)?*

ProtoZe se jednalo o of@nou otazku a respondentky mohly ustlibovolné sumy,
bylo velmi obtizné vysledky této otazky shrnout tlbulek ¢i grafi. Ukézku
podrobnosti jednotlivych odpédi zobrazuje nasledujici graf, ktery zaznamenava
veSkeré odpaoxdi uvedené vroce 2011. ProtoZze tento graf nesk@vr@povdi s
jinymi roky vyzkumu, nejsou vysledky zobrazeny latenich, ale v absolutnich

ukazatelich.

2011 (N=95)
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Graf¢. 11:Cetnosticastek, které by byly respondentky ochotny za ETjdati (2011)

Zobrazené Udaje neni mozZngelpledré zobrazit s ostatnimi roky vyzkumu v jednom
grafu, protoze v dalSich letech u¢8drespondentky dalSitizné ¢astky. Mnozstvi
odpowdi v kazdém roce vyzkumudho za gicinu vysokoucetnost tiznych odpowdi.

Souhrnné vysledky zobrazuje nasleduijici tabulka.
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69 114 95

350 - 10 000 kK | 600 - 5000 K | 500 - 7 000 K

1000 K (20x) | 850 K& (26x) | 1 000 K (35x)
1 000 K 1 000 K 1 250 K
1500 K 1 600 K 1 900 K

Tabulkag. 4: Souhrnné vysledky ceny ETZ

Nejvétsi rozptyl hodnot byl uvaah v prvnim roce Ségni (350 — 10 000 &. Modusem

— nefastji uvadknou hodnotou — a medianem — hodnotou, kteracétopd uvedené
odpowdi na d¥ stejre velké poloviny — byla v roce 20Q@@stka 1 000 K V roce 2010
byl rozptyl misto 350 — 10 000&pouze 600 — 5 000&Ka v roce 2011 byl rozptyl 500
— 7000 K. Vroce 2010 byl modus 850¢Kktery byl uveden 26x a v roce 2011 byl
modus 1 000 K, ktery byl uveden 35x. V druhémietim raniku ETZ byl modus vzdy
shodny s cenou, kterotinil registrasni poplatek na ETZ v daném roce. Median byl

v prvnich dvou rénicich 1 000 K a v tetim raniku 1 250 K.

Pri zpracovavani vysledku této otazky se projevil zavazny nedostatek atitkého
praméru, Ze @i vypoctu této hodnoty bereme v potaz vSechny uvea@siy a dlime

je paitem odpo¥di, a tak se v kok@aém vysledku projeviifliS horentni sumy, které
by byly nskteré respondentky ochotny za ETZ zaplatit. TakBstpZe v roce 2009 byla
negastji uvadkna hodnota 1 000 Ka tato hodnota se nachazela i ugeasicelérady
uvedenych odpaidi, aritmeticky pimeér byl o polovinu vysSi, protoZzeékolik zen
uvedlo velice vysoké hodnoty az do vySe 10 0@0 Wrcitou alternativou fi vypoctu
aritmetického pirmeru je odstragni krajnich extrémnich hodnot. Kdybychom v kazdém
roce vyzkumu odstranili 10 nejvySSich a 10 nejeizSbdpo¥di, ¢imz bychom
eliminovali krajni extrémé& vysoké a extrémnnizkeé castky, aritmetické gmery by

vySly tak, jak zobrazuje nésledujici tabulka.
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49 94 75
500-2000K | 800-4000K |1000-4000K
1 000 K 850 K& 1 000 K
1 000 K 1 000 K 1250 K
1 000 K 1500 K 1700 K

e

Tabulkag. 5: Souhrnné upravené vysledky ceny ETZ

N4

Kdyz doSlo ke Skrtnuti 10 nejnizSich a 10 nejvy§%idpowdi v kazdém réniku akce,
snizil se v roce 2009 rozptyl z 350 — 10 00Ori&a 500 — 2 000 & v roce 2010 z 600 —
5000 K& na 800 — 4 000 Ka v roce 2011 z 500 — 7 00Q: ka 1 000 — 4 000 K
nejvysSich odpasdi. Modus #stal také shodny, i kdyZ ten se potenci@menit mohl.
Zmény byly ovdem zaznamenany u aritmetickyclinmira v kazdém réniku ETZ.
V roce 2009 klesl o 500 Kna 1 000 K, v roce 2010 klesl o 100&Kna 1 500 K a

v roce 2011 klesl o0 200&Kna 1 700 K. Timto postupem ziskavame pro organizatory
vroce 2009 zjistilo, Ze upraveny aritmetickyamer ¢inil 1 000 K&, rozhodli se
organizateéi zvySit cenu z pvodnich 350 K na 850 K. Poptavka po akci neklesla.
V druhém réniku ETZ byl upraveny aritmeticky fimér vypositan na 1 500 K coZ se
organizatohm zdalo piliS a rozhodli, Ze druhé zdrazeni bugieit pouze 150 K, a tak
v roce 2011¢inil registrani poplatek misto 850 Krovnych 1000 K. VyrazrejSi

zmena poptavky oft nebyla zaznamenana.
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13) V nésledujici otazce dly respondentky ohodnotit lektory, instruktory, &tele a
dalsi organizéni pracovniky ETZ.

65%

9%

W 20065 (N=80}
2010 (N=132)

2011(N=111)

6%
3% 1%
il 1% 0% 0% 0% 0% 0%
naprosto velmidob#i dob?i uchazejici Spatn

dakanali

Graf¢. 12: Hodnoceni pracovnikETZ

Ze vSech 323 odp@di ve 3 letech studie bylo pouze v jediném dotaznikoce 2009
uchazejici hodnoceni pracoviiETZ a ani jedno Spatné hodnoceni. Celkové hodriocen
v3ech pracovnikna ETZ se kazdy rokiflis nerenilo. Pracovni tym na akci se sklada
z priblizneé 14 jednotlivych manazérakce, 50 lektar, instruktofi a cviitelt a dalSich
10 organizanich pracovnil, kteri se @li na tzv. technicky tym, ktery zodpovida za
véasné a uplnéipravovani vesSkeré techniky na sportovistich, &@vaiky infostanku,
ktefi vyfizuji registrace, poskytuji dastnicim poZzadované informace rasi dalSi
operativni problémy v gibéhu akce. V kazdém #aiku ETZ hodnoti minimak9 z 10
dotazanych pracovniky dujako ,nhaprosto dokonalé“, nebo ,velmi dobré“, gezpro
manazery dobrou vizitkou, zejména pokud sédomime, Ze sportovni instrukio
pracuji zdarma a pouze propaguji sve tiskee fitness a wellness klubyigviceni s
Gcastnicemi a ostatni organtzd pracovnici jsou odaiovani podle pebytku rozpétu

po uzaveni rozpétu kazdého réniku a nejedna se o nijak vysoké aghy.
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14) V nasledujici otazce respondentky odpovidatla se dastnily také veéerniho
programu na ETZ a pokud ano, tak jak tento progeamtkow na Skolni stupnici

hodnotily.

Tabulkag. 6: Hodnoceni w&erniho programu ETZ

Stupnice byla oft Skolni 1 vybors aZz 5 nedostate¢. Z tabulky je ¥ejmé, Ze se
vecerniho programu dastnilo vzdy 56 — 58% dotazanych. ééeni program byl
kazdor@né na ETZ zaji&n vzdy uvitaci party v prvni ¥er ETZ a zasrecnou party
vecer pred poslednim dnem ETZ. Néchto party byla zajigha hudebni produkce
lokalnimi skupinami a weerem provazel moderatotad manazérETZ. Prvni rok akce
byla uprosted tydne fpravena i tematicka country party. Mezi prvnim hym
roénikem akce nedoSlo k vyrazné @m v hodnoceni, jenom se dikytgimu pdétu
vracenych dotaznikzvySil patet danych hodnoceni. V poslednintniku akce vSak
doSlo k vyraznému zhorSenitpnérného hodnoceni z 2,05 na 2,63. Stejako u
interpretace dat u otazky 9 s hodnocenim miniSkolky i zde je problémem kitativni
charakter vyzkumu. Zjistili jsme, jak se vyvijelodmérné hodnoceni na Skolni stupnici
v jednotlivych letech, ovSem nevime nic o konkrétnfricinach daného hodnoceni a
ani nic o vyrazném zhorSenitonérného hodnoceni mezi ¢oiky 2010 a 2011. Tento
fakt povede k tomu, Ze si man&ZETZ musi ukitou kreativni metodou identifikovat
sami mozné iic¢iny tohoto poklesu v @mérném hodnoceni a pokusit se vybrané

problémy eliminovat a cely ¥erni program prodastnice vylepSit.
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15) V néasledujici otdzce respondentky hodnotilykspenost s jednotlivymi aktivitami,
kterych se z€astnily, na Skale 0 — 10, kde O znamenala napros&spokojenost
s danou aktivitou a 10 z&iga naprostou spokojenost. Respondentky tak postupn
hodnotily veSkeré aktivity v programech kulturapgpa relaxace. Program zdravého

Zivotniho stylu byl hodnocen odli§m tyto vysledky jsou prezentovany na str. 63.

V programu ETZ 2009 — 2011 seastnice mohly zfastnit celkem 35 kulturnich
aktivit. Nekteré kulturni aktivity byly nabizeny pouze dkiterych r@nicich, rkteré se

konaly opakova#ci stale.

19 7,68

25 5,96
21 9,24 22 | 8,86 16 | 6,63
8 9,63

10 6,8
25 7,04
13 9,15
15 2,87
1 8
5 8,8
8 8,13
2 8,5
10 9,2
9 9,67
10 9,5
18 9,78
17 7,35
30 9,4 30 9,07
12 9,42
24 9,46 8 8,5
7 8,43
26 7,77
6 7,5
11 7,82
3 8
23 8,57 29 | 6,86
10 7,2
16 4,81
7 8,29
26 9,65 25| 8,84
8 9 12 9,33
37 8,46 42 | 7,57 39 | 7,62
16 7,81 28 9 31 5,48
11 5

220 | 8,82 | 266 | 8,04 | 286 | 7,27

Tabulkad. 7: Hodnoceni kulturnich aktivit
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V tabulce ¢. 7 jsou souhrnné vysledky tpnérného hodnoceni veSkerych kulturnich
aktivit, které se objevily v nabidce ETZ v letecB02 — 2011 v abecednim il
véetrne uvedeni p&tu hodnoceni v dotaznicich u kazdé aktivity v dandoe. U
vyhodnoceni vysledk doslo k problému s reprezentativnosti jednotlivygisteni.
N¢které aktivity obdrzely pouze velmi malo hodnocamg. bylinky a kdeni (1x),
kresba (1x), loutkigeni (2x)¢i vecer ¢aje s pednaskou o vztazich (3x). Bchto aktivit
je velmi nejista reprezentativnost celkovéhdnmérného hodnoceni. U ostatnich aktivit
je tento problém se zvySujicimi se ¢po hodnoceni eliminovan. Z dostate
hodnocenych aktivit byly nejlépe hodnocenymi n&w&tZOO Ohrada (9,78), na¥st
AlSovy jihoceské galerie (9,67), vyroba Speérk roce 2010 (9,65), diskuse s Lejlou

Abbasovou s promitanim filmu ,Josefina” (9,63) a3&&va Galerie Knizeci dir (9,5).

Jedinymi kulturnimi aktivitami, které byly nabizemypribéhu vdech 3 rénika ETZ,
byly degustace vina, zahajovaci a &éiny veier. U €chto aktivit Ize provést
mezira@ni srovnani ve vSech doicich. U degustace vina lze pozorovat kaz&wro
propad v piimérném hodnoceni respondentek (z 9,24 na 8,86 a paté&,63).
Zahajovaci v&er byl v roce 2009 hodnocen lépe nez v roce 2018,46 na 7,57),
nicméré v roce 2011 doSlo k mirnému zlepSeni oprégdehozimu réniku (ze 7,57 na
7,62), ovSsem ne na takovou urdéygako v roce 2009. Zévecny veier byl v roce 2009
hodnocen 7,81, v roce 2010 doSlo ke zlepSeni naduathi 9 a v roce 2011 naopak k

velkému zhorSeni na hodnoceni 5,48. Zde ¢gdiprostor pro zlepSeni.

U aktivit, které byly nabizeny ve dvoudricich ETZ do$lo aZ na jednu vyjimku vzdy
také k poklesu gimérného hodnoceni — povidani s psychologem LukaSestlikem

z 9,4 (2010) na 9,07 (2011), prohlidka zamku Hldbo&d Vitavou z 9,46 (2009) na 8,5
(2010), veéer mody a stylu z 8,57 (2009) na 6,86 (2010) a arsperk z 9,65 (2010)
na 8,84 (2011). Jedinou vyjimkou je vytvarny worghktery si polepsil z 9 (2010) na
9,33 (2011). Zde se é&pprojevuje nevyhoda kvantitativnino charakterugbel Seteni,
protoze o fi¢inach tohoto poklesu Ize pouze spekulovat. Matiadlece musi celou
zalezitost proSét a pokusit se analyzovatidody tohoto poklesu a zji&té nedostatky

odstranit.

Dalsi aktivity byly nabizeny pouze vjednoméméku ETZ. Nabidka musela byt
upravovana z organigaich ¢i jinych davodi. Nagiklad v poslednim rniku 2011
nedoSlo k dohofl mezi organizatory akce a vedenim zamku v Hlubgk@é@toze
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v predchozich rénicich mély U¢astnice ETZ specialni slevu na prohlidku a v posied
roce vedeni zamku tuto specidlni slevu zrusilo,alka se manaie ETZ rozhodli
nenabizet prohlidku zamku jako organizovanou kaltaktivitu pod hlawkou ETZ a

Gcastnice se mohly jit podivat na zamek pouze ve siéstnim volnéngase.

V mezirainim srovnani dochazi kazdym rokem k poklesu celkov@iimérného
hodnoceni kulturnich aktivit. VV roce 2009 bylaip@rné hodnoceni respondentek 8,82,
v nasledujicim roce nebyly nabizeny nejlépe hodmé&ckulturni aktivity a no¥
nabizené nesty takovy ohlas, a tak doSlo k poklesu o 0,78 n@48)\V poslednim
roéniku ETZ doslo k propadu o téinshodnych 0,77 na 7,27. Man&Z&TZ musi ijit

s takovymi kulturnimi aktivitami, které #aou ziskavat vysSi pmérné hodnoceni,
protoze v pipadt dalSiho poklesu hodnoceni kulturnich aktivibze dojit ke snizeni

celkové spokojenosticastnic.

V nabidce sportovnich aktivit si¢déistnice mohly vyzkouSet v letech 2009 — 2011
celkem 69 spoit Jejich pamérné hodnoceni detrg paitu danych hodnoceni

v jednotlivych letech zobrazuje nésledujici tabisk@zsahem az po konec str. 59.

31 9,29 45 9,22 36 9,58
43 9,09 35 9,34
49 9,47
10 9,6
63 9,03 52 9,85
31 9,94 71 9,15 15 9,07
25 8,6
3 10
34 8,56 29 8,86
17 9,76 30 8,03 20 7,95
3 9
1 5
47 8,47 52 7,92 11 8,64
53 8,89 56 7,32 19 8,42
41 9,32
15 9,33
13 8,85
5 9 2 8,5 5 9,4
34 8,5 41 7,32 4 8,25
28 8,68 29 8,14 13 9,38
35 8,89 12 9,5
12 9,08 23 8,35 15 7,93
14 6,29
13 8,15 10 7,3 7 9
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52 7,42 24 8,33
3 10
24 8,75 2 8
8 4,75 34 7,12 1 9
2 4,5
28 9,69 52 9,38 36 9,08
4 8,75 1 10 2 10
45 8,8 57 8,86 48 8,88
24 8,88 2 9
4 9,5
27 9,07 10 8,4
19 9,05
31 9,32
29 8,86
11 9,09
17 8,18
6 9,17
18 8,78 48 8,79 32 9,31
19 9,79
44 9,34 29 8,97 9 9,22
20 7,75 16 9,31 14 9,36
7 9,14 2 10
25 7,44 29 9,1 22 8,41
22 8,18
15 9,87 13 7,62 8 9,25
23 9,35 31 9,13 22 8,64
5 4,4
45 9,36 29 9,48 28 9,11
13 8,38
23 9,22
16 8,31 10 8,6
19 7,58
18 7,94 2 10
68 9,75 37 9,78
24 9,21 26 9,08 11 9,27
9 9,44 5 7,4
36 9,14 51 8,61 8 9,38
1 10
13 9,54 16 8,88 12 9,67
44 7,48 37 7,54
20 7,75 23 7,35 12 9
20 9,55
3 9,33 I 9,14 2 8,5
105 9,07 79 8,57
16 8,44
760 8,92 1399 8,61 1057 8,91

Tabulkac¢. 8: Hodnoceni sportovnich aktivit
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Tato rozsahla tabulka zobrazuje kompletfghted hodnoceni vSech sportovnich aktivit
v letech 2009 — 2011. U¢kterych sporii nebyl ogt dostatény patet hodnoceni a
vysledky tak nelze povazovat za reprezentativhdndese nap o ashtanga jogu,
basketbal, bodyflow, cyklistiku, gravid jogu, hipgtanec v roce 2011, karate, nike run
a dalsi.

Mezi dlouhodob nejlépe hodnocené sporty iadDK (9,29; 9,22; 9,58), aqua auerobic
(9,94; 9,15; 9,07), in-line brusleni (9,69; 9,3808), power jéga (9,36; 9,48; 9,11) a
sebeobrana (9,21; 9,08; 9,27)af&rné hodnoceniéthto spori nekleslo v Zadném
roce pod hodnoceni 9.

N¢které sporty byly nabizeny az od roku 2016i¢iRou toho byl nap nedostatek
instruktoi, chykgjici materialni vybavenii neznamost daného sportu. Konkgetn
adrenalin park nemohl byt v roce 2009 nabizen,od®nebyla jestpostavena pevna
piekazkova draha ve sportayrelaxanim arealu na Hluboké. DalSi sport zumba byl do
nabidky z&azen az v roce 2010, protoze pravtéto dold doSlo k obrovskému néstu
piiznival tohoto sportu. Sportem, ktery mohl bytazen do nabidky aZ v roce 2011,
byl adventure minigolf, protoZe totdi$té bylo v arealu sportoviSpostaveno pravaz

pied poslednim rnikem ETZ.

Naopak ®které sporty byly nejdve nabizeny a v dalSich letech nikoliiepézre
Z organizé&nich divodi, kdy se nepoddo zajistit instruktory, materialni vybavewi
prostory. Nekteré sporty festaly byt nabizeny pagdchozim neusgghu (nap. hip hop
,déti a maminky“)¢i slabé poptavcedastnic (nap basketbal).

Ze spori, které byly nabizeny az v poslednich dvou letgehnejlépe hodnocen
adrenalin park (9,09; 9,34), alpinning (9,03; 9,&b)cootering fvodre nazyvany
kolobeh (9,75; 9,78). Rmérné hodnoceniéthto sportovnich aktivit agp nekleslo pod
hodnoceni 9.

Ze sporti, které byly nabizeny pouze vjednomémiku akce, je v pgiméru nad
hodnocenim 9 celkem 10 spibrt adventure minigolf (2011: 9,47), africky tan20@9:
9,6), core training (2009: 9,32), cross fit (209133), kinesis (2011: 9,05), krankcycle
(2011: 9,32), MMA/crossfit (2011: 9,09), orientali@ince (2009: 9,79), pump (2011:
9,22) a TRX (2011: 9,55).
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Pro organizatory ETZ jsou z dané tabulkydesidstatna nasledujici zjii:

» U aqua aerobicu (9,94; 9,15; 9,07) a in-line bnis(8,69; 9,38; 9,08) —ipstoze
jsou hodnoceny velmi vysokymi znamkami — dochaxale ke sniZzovani
pramérného hodnocent;

» kazdym rokem je i‘'e hodnocen badminton (9,76; 8,03; 7,95), flameR¢08(
8,35; 7,93), plazovy volejbal (9,35; 9,13; 8,64)adejbal (9,33; 9,14; 8,5);

» propad ve spokojenosti je zaznamenan i u giozdrazenych spoit kick boxu
(2010: 9,07; 2011: 8,4), softballu (2010: 9,44; 201,4) a zumby (2010: 9,07,
2011: 8,57);

» naopak kazdokmé ziskava lepsSi gmeérné hodnoceni nordic walking (8,78;
8,79; 9,31) a petanque (7,75; 9,31, 9,36).

Nasledujici tabulka zobrazuje za®m ke sportovnim aktivitam kazdéré nejlépe a

nejhire dostaténym paitem respondentek ohodnocené sporty.

aqua aerobic | 9,94 scootering 9,75 alpinning 9,85
plavani 9,87 power joga 9,48 scootering 9,78
orientalni tance| 9,79 softball 9,44 stolni tenis 9,67
badminton 9,76 | in-line brusleni| 9,38 ADK 9,58
in-line brusleni| 9,69 petanque 9,31 TRX 9,55
petanque 7,75 tenis 7,35 flamenco 7,93
tenis 7,75 bosu balance | 7,32 tai-chi 7,54
salsa 7,58 dance aerobic| 7,32 softball 7,4
pilates 7,44 frisbee 7,3 flirt dance 6,29

hip hop tanec | 4,75 hip hop tanec | 7,12 port de bras 4.4

Tabulka¢. 9: Zel¥icek hodnoceni sportovnich aktivit
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V nabidce relaxace se mohlyastnice pihlasit v letech 2009 — 2011 na mnoliamych
masazi, vyuzit wivku, kosmetiku, manikudru, pedikiru a dalSi akgvivVeSkera zjidni
prezentuje nasleduijici tabulka.

Tabulkag. 10: Hodnoceni relaxaich aktivit

Protoze nabidka reladaich aktivit obsahovala kazda@mE vice nez 10 nejzngjSich
masazi (celkova, sportovni, aroma, thajska, hagajsiflexni, detoxikéni a dalsi) a
tyto masaze byly navic kazdéré obnenovany, bylo by zbytné prezentovat
jednotlivé vysledky zvl&S Z vySe uvedené tabulky je patrné, Ze masaze sveen
souhrnném hodnoceni kazden® udrzovaly svou velmi vysokou kvalitu (9,25; 9,2;
9,28).

Hodnoceni ivky se kazdoréné pomerné velice liSilo. Tyto rozdily Ize fisuzovat
menici se kval& vody ve vfivce, protoZze jinak se jednalo o kazdm® stejré
poskytovanou sluzbu — shodnéivika, shodné umishi, shodnyasovy harmonogram
apod. V celém gibéhu ETZ byl k viivkam pridélen jeden organizai pracovnik, ktery
meél za ukol kontrolu harmonogramu jejich vyuzivandae jejich udrzbu. Pokud tedy
doSlo k gipadné nespokojenosti s touto sluzbou, Ize s vysgiktotou tvrdit, Ze musela
selhat pracovitost a kontrola peawhoto pracovnika.

V ostatnich relaxanich aktivitdch dochazelo k velmi zasadnimémam v nabidce a jen
velmi malo aktivit ziskalo vice hodnoceni, proteseejednalo fevazre o jednordzove
akce, které nebyly teny vice dastnicim najednou (kosmetika, manikura, pedikdra,
Uprava obdi, ¢chi-kung a dalSi). Nicménjejich hodnoceni bylo @ pomerné vysoké

(9; 8,44, 8,64).
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Hodnoceni aktivit zdravého Zivotniho stylu bykasté&éné odliSné oproti item
piedchozim progratm. Zatimco u kultury, sportu a relaxacelyn respondentky
hodnotit kazdou nabizenou aktivitu samostaipredem vypsaném seznamu podle
toho, zda se dané aktivity &@stnily, u aktivit zdravého Zivotniho stylu bylaamka
formulovana tak, Ze &y respondentky pouze zapsat, kolikahto aktivit se Gastnily a
jak by je celko¥ na shodné stupnici O — 10 ohodnotily. Vysledkyzprdauje nasledujici
tabulka.

Tabulka¢. 11: Hodnoceni aktivit zdraveho zivotniho stylu

V kazdém roce bylo dastnicim nabizeno fplizn¢ 15 riznych aktivit zdravého
Zivotniho stylu. Jednalo se o ngrejsi prednasky, ukazky, prezentace apod.,
konkrétre nag.: ,Kucharske ¢arovani Petra Stupky — ryby stokrat jinak®, ,Prezee

firmy Avoncosmetics”, ,Pednaska Co naruSuje naSe vztahy?* a dalSi.

V tabulcec¢. 11 je nejprve znazono, kolik dotdzanych se &astnilo alespb jedné
aktivity zdravého Zzivotniho stylu, poté jakou prote cast tyto respondentky tiio
z celého vzorku a v poslednifadku je zobrazeno celkovéipnérné hodnocenigthto
aktivit.

Nevyhodou pro manazery ETZ z prezentovanych vyslgekto, Ze nezjisti, které
aktivity presré ziskavaly dobrd hodnoceni, a které hodnoceni hdrZé vSak
vypozorovat zhorSeni pmérného hodnoceni mezi lety 2009 a 2010 a poté ztépSe
vroce 2011. Program zdravého Zivotniho stylu jenawkazdoroéné pripravovat tak,
aby jednotlivé ukazky, iednasky a dal&finnosti byly pro dastnice pinosné, a aby
naplnily jejich @ekavani, kterd maji porgtteni si strdného popisu dané aktivitytip

rezervaci na webu.
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Pro Jdplnost néasleduje tabulka, ktera srovnava eélkdiodnoceni prograim
v jednotlivych letech.

Tabulkag. 12: Hodnoceni aktivit celkem

Pri seiteni veSkerych uvedenych hodnoceni ve vSech dafahna jejich naslednym
vydélenim pdtem €chto hodnoceni jsme ziskali aritmetickyam&r hodnoceni
v jednotlivych letech zobrazeny v tabul¢e 12. V roce 2009 bylo nashrom&hod
celkem 1 140 hodnoceni, v roce 2010 1 865 hodnaxenposlednim roce 2011 1 580
hodnoceni. V jednotlivych letech dochazi Kitym k posurim, ale Urové danych

aktivit v rocnim piiméru byla vzdy nejmé&hna arovni hodnoceni 8,49.

16) U této otdzky rly respondentky uvést, zda se na akci setkalgjakgm vaznym
nedostatkenti mély jakoukoliv negiijemnou zkuSenost, ktera jim pokazila dojem z
akce. V gipact, Ze se jim tco takového phodilo, nely zarovei vypsat, co konkrétn

se stalo a jak byla zalezitasSena.

Protoze se jednalo o polouzamou otazku, bylo nutné nejprve réliddotazniky na
cast, kde si respondentky na nic ®evaly, a nacast, kde byly uvedenyc¢jaké
negativni zkuSenosti. ¥asti s negativnimi zkuSenostmi pak byla provedemayaa
vSech otekenych odpo¥di a nasled® bylo provedeno kodovani, kde se odgiv
roztiidily do 9 skupin podle obsahu negativnich zkuS#ndsouhrnné agregované
vysledky zobrazuje nésledujici graf daopig komentéem k obsahu kazdé skupiny

negativnich zkuSenosti v jednotlivych letech.
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Graf¢. 13: Roztidéné vysledky otetenych odpowdi negativnich podita

V roce 2009 uvedlo negativni zkuSenost 19 respde#en80 (24%). D¥ respondentky
tuto otazky vynechaly. Celkem bylo nashrom#nad 46 negativnich podti. Celkem

16 z &chto pod#ta se tykalo organizace ETZ a poskytovani informaci.

Jednalo se ndipo:

Y VYV

nikoliv uz po aktivit;
stiznost na plastovéipory;

nutnost platit za parkovani u bazénu;

nedostatek sportovnich pdoek i cviceni v Elocvicnach;

YV V V VYV VY

nevyhovujici ochota pracovnic na infostanku a dalsi

DalSich 20 podéta se tykalo rezervmiho systému na internetu, ovSeméchto 20
podreta se 19 tykalo nedostd&t@eho pdtu relaxa&nich aktivit, zejména masazi. Ty

nemohly byt nabizeny vestsi mie z divodu limitovaného rozpiu akce. SpiSe nez o

konstruktivni kritiku se tak jednalo o stiZznostimedostatek masazi.
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nezajiséni odvozu ze sportovist kdyz byl zajis¢n odvoz tam jed aktivitou,

nedostaténé informovani dastnic o zminach v dennim programu;




DalSi stiznosti se tykaly nedost&té propagace akce, stravy (cena / kvalita) a
miniSkolky. Stiznosti na miniSkolku byly obzvl&stzavazné, protoze jedna
respondentka nasSlatrem dne své ditvoln¢ pobihajici po arealu,fpstoze ho rano
swiila do pé&e pracovnici v miniskolce. Dalsi respondentce wgpdie se na ETZ
nedostavily vSechny avizované znamé osobnosti.alegroslednich stiznosti se tykala
nedostatku toalet, dale nedostateho Uklidu v Satnach a také nemoznost rezerverani
programu akce z twodu udajného nezaplaceni registido poplatku, festoze

Ucastniceradre a Was zaplatila.

V roce 2010 uvedlo negativni zkuSenost 43 respdetiere 135 (32%), coZ je 0 8%
vice nez v pedchozim réniku ETZ. Celkem bylo nashromait 87 podgti. Z tchto
negativnich zkusenosti se jich 54 tykalo organizaggormovanosti. Jednalo se nap
stiznosti s nedostateym informovanim fiastnic o zminach v programu,ipsunu mezi
jednotlivymi stanovisti, nedostaveni se lektona aktivitu, zkrdceni masazi apod.

Podréty se tykaly stejnych problematickych oblasti jakace 2009.

Na rezervani systém si gfovalo 11 respondentek, coz je velké zlepSeni bprot
piedchozimu réniku. Jednalo se pouze o spadnuti rezeibe systému, nikoliv uz o
to, Ze by se ugdnoshovaly rékteré astnice Wase registractéi nedostatku mist na

aktivitach i rezervaci.

Na propagaci, miniskolku,cast celebrit a platbu se neobjevila ani jedna sttzrStrava
obdrzela 13 stiznosti, coz reflektuje s vysledkgtézky¢. 10, kde byla strava v roce
2010 hodnocenaie nez v roce 2009. Jednalo se zejména o stiZzreopimovnani ceny
a kvality jidel, jejich studenostippodavéani a chijjako takovou. Na toalety siéttovalo

8 respondentek. Ve vSechipadech se jednalo o stiznost na jejich neddstatpaiet.

Jedna stiznost se tykala uklidu, kdy se respondearelibil aklid sprch.

Vroce 2011 uvedlo negativni zkuSenost 34 respdeéiene 113 (30%), coz je v
procentech mé&nnez v roce 2010. Celkem bylo nashrontutd54 podati. Organizace
a informovanosti se tykalo 39 padt, ot se jednalo zejména o nedostatau
informovanost pracovnik na infostanku, o nevyhovujicitgddavani informaci ip

zmeénach programu a o nedod@tfici zna&eni sportovis.

66



Na rezervéni systém si gFovalo 5 respondentek, cozZ je dalSi veliké zlepSgndti
obéma pedchozim rénikim. Jednalo se o stiznosti na finkst systému a slozité
pieklikavani mezi jednotlivymi kategoriemi, nejednale jiz o stiznosti zipdchozich

let na nemoznost rezervovat skteré aktivity z dvodu jejich brzkého Werpani.

Propagace, minisSkolkacast celebrit ani platby neobdrzely Zadnou stizngatstravu
si s€Zovala jedna jedina respondentka. Nedostatek tealatlibil dalsim 4 dotazanym.
Na uklid a hygienu si &ovalo vice respondentek nez v roce 2010. Celkegativai

nazor na kvalitu Uklidu uvedlo 5 dotazanych.

Veskeré podéty respondentek byly kazdy rokguavany organizatdm akce a jejich
feSeni ¥etre eliminovani problém v dalSich ronicich bylo zcela v jejich kompetenci.
BohuZel postupemasu pibyva stale vice stiznosti na organizaci a inforammst, coz
je paradoxa oblast, kde by s fibyvajicimi zkuSenostmi & organizatdi ziskavat
meére stiznosti. Zde je dité i nadale potencial ke zlepSeni. Naopak veliké Sdep je
zaznamenano v roce 2011 u stravy, kde se objesilagjedna jedina stiznost oproti 3
stiznostem vroce 2009 a 13 stiznostem vroce 2W@ASI Ubytek stiznosti je
zaznamenan u rezetrdho systému, kde se projevuje snaha organitator
spravedli¥jSi systém rezervace na jednotlivé aktivity, kdyzd@a &astnice ma po
zaplaceni registeaiho poplatku narok na 1 masaz a dale na libovphtgt ostatnich
aktivit. Nedostatek toalet bohuzel eliminovat €, protoZze by se muselo jednat o
stavebni Upravy restaurace, kde mohgastnice toalety vyuzivat, a varianta objednani
pievoznych toalet by udajrenizila image akce. Poslednim nedostatkem jeydkedii
této otdzky nedostatey uklid v Satnach a sprchackhem dne a také nizka kvalita
vody ve vfivkach. Zde je naprava moznécié zajiS€nim vice pracovnik Uklidu

béhem akce.
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17) U nésledujici otdzky respondentky vybiraly himanych

sportuji.

moznosti, jakasto
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Graf¢. 14: Frekvence sportovani respondentek

Tato otazka byla do dotaznikuiaaena jako identifikani, aby

feSitel i organizato

zjistili, kdo se vlastd ETZ (tastni. Zjistilo se, e ETZ se &shuji jak Zeny, které

sportuji velmicasto (dle vyzkumu v kazdém roce ales®B8%

dotazanych sportuje

minimalne 3 — 4x tydi), tak i Zeny, které nesportuji témvibec (dle vyzkumu

v kazdém roce 5 — 15% respondentek sportuje marémial za ngsic). Tuto variabilitu

zpasobuje jedingny program celého ETZ, protoZe je zajimavy jak feay, které sport

aktivré vyhledavaji a sportujtasto, tak i pro Zeny, které zajimaji i jiné nezrapmi

aktivity (nag. kulturni, relaxani atd.). Na zakladtéchto zjiS€ni je mozné tvrdit — jak

organizatsi proklamuji i propagaci akce — Ze ETZ je akci pro Zeny bez ibozd

arovre jejich fyzické aktivity.
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18) U nasledujici otazky respondentky wilsigkolik dni na ETZ stravily.

V pribéhu jednotlivych rénika doslo k Gpray délky konani ETZ, zatimco v letech
2009 a 2010 trval ETZ od po#ld do nedle celych 7 dni, vroce 2011 doSlo
z rozhodnuti organizatiike zkraceni o jeden den a ETZ 2011 trval 6 drpantkli do
soboty. Vysledky této otazky lze souhénprezentovat pouze po grafické Uprav
odpowdi. V nasledujicim grafu jsou proto zobrazeny neggoouze vysledky z let 2009
a 2010.

b0%

51%
50% 798¢

40%

30% W 2009 (N=82)

B 2010[N=135)

20%

2704
18
16%
12% o
10% 6% 0%
Sor 3%
0% 0% 0% L
0% - T T T T T

lden 2dny 3dny ddny Sdni 6 dni 7 dni

Graf¢. 15: Pa@et stravenych dni na akci 2009 — 2010

Z grafu je patrné, Zeitblizng polovina respondentek séastnila viech 7 dni na ETZ.
Zatimco v roce 2009 byly zaznamenany i odlyvkdy respondentky stravily na akci
pouze 2 dny, v roce 2010 byly nejnizSintigon stravenych dni 3 dny. Tato otazka byla
opét v dotazniku z&mzena jako identifikani, protoZze organizatory zajimalo, jestli se
U¢astnice zdrzi na ETZ vice dni, gropely tyden, nebo pouzekolik méalo dni a pokud
by do$lo k druhé variaéit uvazovalo se oifpadném zkraceni ETZ v nasledujicim
rocniku na méa dni, nap. by se jednalo o prodlouzeny vikedtirtek az nede.

V roce 2011 organizatozkratili program pouze na 6 dni awbdu snizeni nakladna
akci. Pokud shrneme ve vySe zobrazeném grafu édpg& dni“ a ,,7 dni“ do jednoho

sloupce v kazdém roce, takiglinim roku 2011 ziskame nasleduijici vysledky.
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Graf¢. 16: Pa@et stravenych dni na akci 2009 — 2011

Z tohoto grafu je patrné pammé shodné rozloZeni odp&di do jednotlivych sloupc
podle stravenych dni na akci ve v3ech 8nfoich ETZ. Riblizné dwé tietiny aZ fi
étvrtiny dotdzanych stravi na ETZ cely tyden. Zajjiaje nafist patu téch
respondentek, které stravily na ETZ 5 dni v roc&120e z®ni otazky neni mozné
vyzkoumat, o jaké rozmezi tinse jednalo, nicménlze predpokladat, ze kdyz byl
program tydne zkracen na patid- sobota, tak se tyto respondentky rozhodly dkon
svou &ast na ETZ jiz v patek a vikend uz travily jinakal® je z grafu patrné, ze
s kazdym dal3im gmikem akce travi respondentky na ETZ vice dni.nZeai v roce
2009 cela ptina dotazanych stravila na akci maximathdny, v roce 2010 se jednalo

pouze o 8% respondentek a v roce 2011 iz pou2é dd&azanych.
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19) V nasledujici otazce respondentky udadkolik je jim let.
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Graf¢. 17: Vékova struktura respondentek

Organizatory ETZ zajimalo zidodu jednani se sponzory Egadné Upravy programu,
jaké je ¥kova struktura €astnic. PestoZe se dalo jiZz osobni zkuSenosti rozpoznat,
v jakém ¥kovém rozmezi se pohybovalyastnice akce, v dotazniku byla prie@ge]Si
identifikaéni (ely zaazeny i tato otazka. &kova struktura respondentek se
v jednotlivych r@nicich gilis nenenila, nej\tsi rozdil je zaznamenan ve sloupci ,30 —
39 let* mezi lety 2009 a 2011 (11%). Dané vysleddgtvrzuji dalSi pedpoklad
organizéatoll proklamovany i fi propagaci akci a tim je, ze ETZ je akci pro Zéey
rozdilu wku. Aktivity byly zajimavé jak pro Zzeny mladé, veezinim ku, tak i pro
Zeny starSi a dokonce i prakteré Zeny v tichodovéem wku. Nésledujici tabulka

zobrazuje dalSi podrobysi statistick& datagkové struktury respondentek.

16 - 62 let 15 - 63 let 15 - 64 let
36,77 let 37,76 let 38,56 let
37 let 36 let 39 let
31 let 34 let 40 let
8x /10% X/ 7% 9x / 8%

Tabulkac¢. 13: Statisticky popis&kové struktury respondentek
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20) V nasledujici otadzce respondentky wadv jakém kraji trvale Ziji.
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Graf¢. 18: BydliS€ respondentek

Prezentované vysledky byly pro organzatory ETZ velileZité zejména po prvnim
roéniku akce, kdy mana#ienemsli Zadné informace o tom, z jakych oblasti na ETZ
Gcastnice pijely. Vyzkum potvrdil jejich dominku, Ze ¥tSina Zen bude pochazet
piimo z Jihéeského kraje (kazdotné se jednalo o min. 58% dotadzanych). Je to
logicky dopad lokalni propagace akce a také tote,zdejSim 8astnicim odpadly
starosti se z&ovanim si ubytovani a diky tomu u8lst V poslednim roce akce byla
do registraniho formulde na webu zahrnuta otazka, kdéhlasené Gastnice musely

vyplnit, vjakém kraji Ziji. Diky tomu je umozZno kompletni srovnani vysledk

vyzkumu z roku 2011 s kompletnimi Udafiastnic, coZ zobrazuje nasledujici graf.
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Graf¢. 19: Srovnani bydligtrespondentek podle vyzkumu a podle s&obeti (2011)

Vyzkumu se zdastnilo 113 respondentek, celkové vysledky zahradpowdi vSech
280 (astnic. Z grafu je patrné, Ze podle uda webové registrace se vyzkumu
zWastnilo relative mére respondentek z Jileského kraje. Naopak z ostatnich kraj
bylo relativni zastoupeni respondentek ve vyzkuiygsivs vyjimkou kraje Plaského,
Vysaéiny a Jihomoravského. Jedinym nedostatkem u té&tokgt ktery neodhalila ani
jedna pilotaZ v letech 2009 — 2011, bylo to, 2eE3& z(astnily dokonce 2 Zeny ze
zahranti, konkrétrg se jednalo o severni Rakousko, ale tato mozngstwsdi nebyla

v dotazniku nabizena.

Pokud respondentky uvedly, Ze bydli v dibském kraji, odpovidaly dale na otazku,
z jakého pochazeji okresu, gopda bydli pimo v Hluboké nad Vitavou. V roce 2009
uvackly dotazané pouze dany okres. V letech 2010 a 28d4dondentky, pokud uvedly

okresCeské Budjovice, odpovidaly, zda bydlimo v Hluboké nad Vltavou.
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Graf¢. 20: Bydlise respondentek z Jitieského kraje podle okries

Vétdina respondentek bydlicich v Jdeském kraji bydlela iimo v okreseCeské
Budgjovice. V roce 2010 navic ze 75 dotazanych, kteedly okresCeské Budjovice,
bydlelo 7 respondentekimo v Hluboké nad Vitavou a v roce 2011 ze 48 dmtgzh

z Ceskych Budjovic bydlelo v Hluboké 8 z nich. V3echny tyto imfieace jsou pro
organizatory dlezité @i vyjednavani s mistnimirady a sponzory, protoZze tak mohou
témto subjekim predloZit informace o tom, do jaké miry oslovi misthfany a do jaké

miry oktany celorepublikové.
21) Zakrecneé otazky.

Posledni otazky v dotazniku se v jednotlivych Iktésily. V roce 2009 respondentky
uvackly, zda se #kdy ztastnily podobné akce, jako byl pgaprokzhnuvsi prvni
roénik ETZ, a pokud ano, tak jaky byl ETZ ve srovn&nélanou konkuremi akci.
Patnact respondentek uvedlo zkuSenost s podobrd 18880 z dotazanych), jednalo se
nag. o kondéni ¢i aerobikové pobytyc¢i prodlouzené vikendy, a #ahto 15
respondentek vybralaipsrovnani 8 moznost ,ETZ byl mnohem lepsi“, 6 \alor,ETZ
byl spiSe lepsi* a 1 respondentka neodpdha. To znamena, ze ETZ nedostal p

zadném srovnani s konkutam akci horSi hodnoceni.
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V roce 2010 se posledni otdzka tykala toho, jakaedentky hodnoti aktualni doik
ETZ ve srovani s lsskym, pokud se ho také &@stnily. V daném roce uvedlo 48
dotazanych, Ze setastnilo i laiského réniku akce, a zthto 48 hodnoceni obdrzel
rocnik 2010 oproti roniku 2009 hodnoceni 10x ,mnohem lepSi“, 18x ,sp&Esi“ a
20x ,priblizné stejny jako loni“. Ani jedna respondentka neuveda by byl rénik
2010 ve srovnani s ¢nikem 2009 horsi.

Dale bylo zjiSéno, Ze z&chto 48 respondentek, které byly na akci podruicé, 38
vyplnilo dotaznik i vroce 2009, 8 jich dotaznikphyilo poprvé a 2 respondentky
neodpo¥dély, zda vyphovaly dotaznik i v réniku 2009.

V roce 2011 seipdposledni otazka tykala toho, jakyckntki ETZ se respondentky
Gcastnily a v jakych letech vyplnily dotaznik. Touttézkou bylo zji&ino, Ze v roce
2011 se ETZ poprvécastnilo 49 z dotazanych (43%), podruhé 37 z dotada(B83%),
piicemz 6 z&chto respondentek seastnilo fed aktualnim rénikem ETZ 2009 a 31
z téchto respondentek seastnilo fed aktualnim rénikem ETZ 2010. V3ech &nika
se Wastnilo 26 dotazanych (23%). Jedna respondentlidanau otdzku neodpéskla.
Dale bylo zjid¢no, Ze z 26 respondentek, které byly na ETZgthtjich 25 vyplnilo
dotaznik v obou iedchozich rénicich. Posledni zthto respondentek vyplnila
dotaznik pouze v roce 2009 a 2010 newgphla. V roce 2010 vyplnilo dotaznik 24
z dotazanych a vroce 2009 5 z dotdzanych. vikm 2011 tak vyplovalo dotaznik
poprvé logicky vSech 49 respondentek, které bylgkw poprvé, a k tomu jeStalSich

7 respondentek, které se jigktereho z réniku (Eastnily, ale dotaznikitze nevyplnily.

Dale bylo zjis¥no, Ze 10 respondentek, které mohly ETZ 2011 snatnd rékterym
z predchozich réniki, povazovalo ETZ 2011 za ,mnohem lepsi“, 29 dotszhn
uvedlo ,spiSe lepsSi“, 18 dotazanych uvedldihfpzné stejny* a 5 respondentek uvedlo

»Spise horsi“. MozZnost ,mnohem horsSi* nevybralaridespondentka.

Z téchto prezentovanych udaje evidentni, Ze respondentky, které byly gaterém

z predchozich rénika a dotaznik tehdy vyplnily, jej vicem&rochotré vypliuji i

v dal§im r@niku. V roce 2010 se jednalo o 79% dotazanychgkigty na akci podruhé

a dotaznik vyplovaly i v ratniku 2009 a v roce 2011 se jednalo o 86% dotazanych
které nebyly na ETZ 2011 poprvé # predchozich éastech alesgpjednou vyplnily

dotaznik. Tato ochota respondentek vigwhat dotaznik opakovéne dobrym zjiSnim
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pro vyzkumnika i pro organizatory, nebge tak udrZuje poémné vysoka Urove
navratnosti a také 8uc¢i o preswdceni respondentek, Ze vyiplvani daného dotazniku

ma smysl, protoze jinak by ho nejspiSe nekgpaly opakovaé

5.4 Owrovani hypotéz

V kapitole ,2 Cile a ukoly prace" bylo uvedeno feghéZnych pracovnich hypotéz.
V nasledujiciésti jsou jednotlivé hypotézy potvrzeny, nebo vyerdy.

1) V tretim raniku akce (ETZ 2011) bude minimélpolovina respondentek na akci

podruhé&i potieti.

Vysledky vyzkumu tuto hypotézu potvrzuji. Na ETZ 120 bylo konkrétd 26
respondentek pteti (23% z dotdzanych), 31 respondentek &esthilo r@éniku 2010
(27%) a 6 respondentek érdku 2009 (5%). V saitu se tedy 55% dotadzanych Zen
U¢astnilo v roce 2011 ETZ podruliépotieti a dana hypotéza je potvrzena.

2) Pimérné hodnoceni v3ech aspiktrebovych stranek nebude v Zadném éniku
horSi nez v réniku predchozim.

Dle vysledKi prezentovanych v tabul@e 1 u otazky. 3 obdrzely vSechny hodnocené
aspekty webovych stranek ww.tydenzen.cz horSi m@&zdithodnoceni mezi lety 2009 a
2010. Restoze v nasledujicim roce doslo naopak ke zlep&niSech sirech, tato

hypotéza je vyvracena.

3) Vkazdém z réniku akce byly respondentky tak spokojeny, Ze bms@i 75%
respondentek akci dopatilo svym giatelim, kolegim nebo pibuznym.

Dle vysledki prezentovanych v grafét 4 u otazkye. 5 by v letech 2009 a 2010 akci
doporuilo (souwet odpoedi ,urcité ano” a ,spiSe ano“) 99% z dotdzanych a v roce
2011 vSech 100% respondentek. Tyto vysledky dagpotbzu potvrzuji.
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4) V kazdém zréniku akce spini ETZ u &Siny respondentek jejich ¢ekavani

nadpfimérng.

Jako nadpmérné splgni otekavani bylo s organizatory akce stanoveno minimaln
hodnoceni u otazky. 7 na dané Skale alespdodnoceni 8. V rmiku 2009 uvedlo
hodnoceni 8, 9 a 10 celkem 72% respondentek¢niko 2010 66% a v tmiku 2011

61% dotazanych. Tato hypotéza je tak potvrzena.

5) Piaimérné hodnoceni stravy na akci bude v kazdétniku akce lepSi nez v &oiku

piedchozim.

V tabulce¢. 3 u otazky¢. 10 je uvedeno, Ze vroce 2010 obdrzela stravdkoni
stupnici piimérné hodnoceni 3,28, coz je oprotiapernému hodnoceni v roce 2009
2,49 zhorSeni o 0,79.iéstoZze v dalsim roce doSlo ke zlepSeni, tato hypojé

vyvracena.

6) Primérné hodnoceni miniskolky bude v kazdéntniku akce lepSi nez v éniku

piedchozim.

V tabulcec. 2 u otdzky. 9 je uvedeno, ze v roce 2010 obdrzela miniSkpianérné
hodnoceni na Skolni stupnici 1,67, coz je opragidehozimu réniku zlepSeni o 0,33
bodu, nicméa v roce 2011 doslo ve srovnani s rokem 2010 keSgmbro 0,27 na 1,94,

¢imz je tato hypotéza vyvracena.

7) Veterniho¢i noeniho programu na ETZ se v kazdém rocéastnilo alespd 50%

respondentek.

V tabulce¢. 6 u otazky¢. 14 je uvedeno, Ze vroce 2009 se&eraiho programu
Gcastnilo 56% z dotazanych, v roce 2010 57% z dotatam v poslednim roce 2011

58% z dotazanych. Tato hypotéza je tak potvrzena.
8) Alespai 70% respondentek pochazelo kazdy rtiknp z Jihéeskéeho kraje.

V grafu ¢. 18 u otadzky. 20 je uvedeno, Ze vnicich 2009 a 2010 pochazelo 72%
respondentekifmo z Jihdeského kraje. Nicménv roce 2011 se jednalo uz pouze o
58% dotazanych, tudiz je tato hypotéza vyvracekatggny podil &astnic v roce 2011
z Jihaieského kraje byl dle udaposkytnutych organizatory akce 68%).
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9) Pokud se respondentk&astnila ETZ opakovafy hodnoceni srovnani aktualniho
ro¢niku oproti jedchozimu réniku akce nebude ani jednou horsi.

V roéniku 2010 uvedlo 48 respondentek, Ze sasthilo r@&niku 2009. Zd&chto
dotdzanych jich 10 uvedlo moznost ,mnohem lepSitobproéniku 2009, 18 uvedlo
»Spise lepsi* a 20 uvedlo §jiblizné stejny jako loni“. Ani jedna respondentka neuvedla
Ze by byl r@nik 2010 horsi oprotifiedchozimu réniku. V rainiku 2011 mohlo proveést
srovnani s fedchozimi réniky 62 respondentek. Deset Zen uvedlo, Zze ETZ Bglte
srovnani s &kterym z gedchozich réniki ,mnohem lepsi“, 29 jich uvedlo ,spiSe
lepSi“, 18 uvedlo ,fblizné stejny jako loni* a 5 uvedlo ,spiSe horSi“. Pgatyto

odpowdi péti respondentek jsouistodem pro to, Ze tato hypotéza je vyvracena.

Celkem byly 4 pedk&zné hypotézy z celkovych 9 potvrzeny a zbylych ¢h jbylo

vyvraceno.

5.5 Doporuteni pro organizatory ETZ

V pribéhu vdech 3 réniki ETZ se jist i sami organizatd powili ze svych chyb a
piipadnych nedostalka z osobnich zkuSenosti se snazili vylepSovatykdatsi r@&nik
akce. Z veSkerych zji&i marketingovych vyzkuin v jednotlivych letech je mozno

ucinit nasledujici doporteni.

Je nutné brat v potaz fakt, Ze udrZet si stavajiciékaznika je lewjsi, nez pilakat
zékaznika nového, a tak je nutno nabizeftawm nadstandardni vyhodu stavajicim

Gcastnicim nap jiz nabizenym fednostnim rezervovanim masazi apod.

Kazdor@éné se vice nez 2/3 respondentek obraci na webovekgt&aTZ pro ziskani
informaci o akci, a proto je nutné chpat intemétstranky www.tydenzen.cz jako
hlavni komunikani médium a trvat na aktualnosti, Uplnostieldednosti a dalSich
dulezitych faktorech vSech zkgnovanych informaci na tomto meédiu. Hodnoceni
webovych stranek se v roce 2011 velmi zlepSiloakally n€élo byt meznikem si toto
hodnoceni nadéle alespadrzovat.
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V poslednich dvou letech ani jedna respondentkavetta u hodnoceni celkové
spokojenosti s akci Zzadnou zapornou moznost adjotakze by se nadale nejergl
udrZzovat tato hladina spokojenosti, ale také byvsamci komunikanich aktivit
managementu akcedn o tomto faktu dat fipadnym zajemkynim dosta&t@ vedet.

Neni lepSi reklamy neZ osobni spokojenosbstrénych Zen.

VétSina respondentek neustale uvadi, Ze ETZ rok kgievy3uje jejich éekavani, a
tak by n€lo byt i nadale v programu nabizen¢éca navic. Nco, s¢im astnice
dopredu sice péitaly, ale ico, kde napl dané aktivity pedsi jejich atekavani a ETZ
opét piinese pro dastnice Bco vic, nez si samyraly. Muze tomu byt naip neohlaSena

Ucast rEjaké znamé celebrit§i nabidka maséazi navic viiehu akce.

Jedna az dvrespondentky z deseti kazdén® vyuzivaji rekterou z nabidek ubytovani,
a tak je nutné i nadale udrzovat dobré vztahy skysosateli ubytovacich sluzeb
v blizkosti mista konani, aby i nadale byli ochatabizet dastnicim ETZ ubytovani za

zvyhodréné ceny.

Tri ¢tvrtiny maminek, které ifjedou na akci s ditem, vyuzivaji nabidky miniSkolky.
Tato sluzba by ®la byt nabizena i v dalSich leteciegtoze fid¢lava organizatam

starosti a néklady navic a neni pt@astnice nikterak zpoplatna.

Po dvou letech se potila sehnat konéné¢ takového dodavetele jidel, ktery obdrzel
ponerné dobré hodnoceni respondentek, proto {elne tuto spolupraci i nadale

udrzovat a posilovat.

Cena 1 000 K za akci obdrzela pouze 3% negativnich hodnoceai poptavce po akci
se dle organizatérvyrazré nepromitla (doslo ke zdrazeni oproticmékam 2009 |
2010), proto stoji za zvazeni, zda tuto cenuétopezvysit. Median vySel
v marketingovém vyzkumu v roce 2011 na 1 250ae o 650 K niZSi nez aritmeticky
pramér, proto by nebylo nelogické umistit cenu prénik 2011 mezi hodnoty 1 000 —
1250 K.

Pristup instruktoit a dalSich organizaich pracovnik je nedilnou sloZzkou celkové
spokojenosti &astnic s akci. Tito pracovnici kazdoms ziskavaji velmi vysoké

hodnoceni, a proto bydo byt cilem se v daném snu pii nejmensim nezhorsit.
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PrestoZze se werniho programu kazdofoé Gcastni vice nez polovina dotdzanych, v
Zadném roniku svou naplni vyloZzennenadchl a naopak se objevuje i kritika v
otewenych otazkach v dotazniku. Proto byélimorganizatdi uspdadat nap

brainstorming k danému problému a touto kreativatadou vymyslet takovy program,

ktery nijak vazgji nezatizi rozpdet akce a zarowenadchne jak mladécastnice, tak
Ucastnice starsi, jak zdejSi obyvatele, téalginice ze vzdalejsich oblasti.

Z vy¢tu hodnoceni jednotlivych aktivit je patrné, kteaktivity dostavaji stale horSi
hodnoceni. U &hto aktivit je teba provést zlepSeni, wkbterych je naopak cilem
zachovat vysokou Uroviespokojenosti €astnic i nadale. K zamysleni by rozhédn
bylo, zda znovu nezahrnout do programu orientalafreké tance, které byly v roce

2009 velmi Uspdné, ale poté jiz nebyly nabizeny.

Z grafu ¢. 13 je patrné, Ze stale vice stiZznosti responkles¢etyka organizace a
informovanosti, coZ je paradoxni vzhledem k faktel,organizato sbiraji kazdordné
vice a vice zkuSenosti s tupgthem daného tydne. Bylo bycé€iné vylenit

z organizéniho tymu jednoho z&stupce, ktery by vykonaval #ghe funkci
provoznihoieditele, byl k dispozici degnod za&atku denniho programu az po jeho
skorteni, pohyboval se po arealu a zvladal poradit véekoli s nahlymi problémyi
nedostatky informaci. Tato pozice neni doposud ofgiva ani nikym zajiovana a
infostanek v aredlu ma tu nevyhodu, Ze pracovnigjsau v dennim kontaktu
s managementem akce, a t&které informace postradaji aktualnost nebo jsoypimé

Veskeré dalSi podity ke zlepSeni byly prezentovany u vyslédkotazce:. 16.

ETZ se @astni dle vysledk studie kaZzdorné Zeny bez rozdilu bydli&t véku ¢i
arovre sportovni aktivity a travi na akcktginou cely tyden, proto by ¢a byt cela
akce i nadale prezentovana jako udalost pro vSeékny, které ckji za dostupnou
cenu prozit jediney sportovi-relaxa&ni zazitek plny zajimavych aktivit, novych

zkuSenosti a upe¥ni ¢i navazani mnoha kontakt
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6 DISKUSE

Jak bylo uvedeno jiz v kapitole ,2 Cile a ukoly ged cela studie trvala 3 roky a
piiprava kazdého vyzkumu se skladalatkatika dikich kroki. V prab¢hu let 2009 —
2011 dochazelo ke zmam v nabidce moznych aktivit, na které sastnice ETZ
mohly pihlasit. Také doslo ied tetim ranikem akce k fgjmenovani z dlouhého
nazvu ,Evropsky tyden sportu a relaxace Zen“ naketargow vhodrgjsi ,Evropsky

tyden Zen*.

Jiz po prvnim roce byla po prvnich z§iich gijata takova opaeni, ktera nila za cil
odstranit nedostatky zji&té vyzkumem vroce 2009. O rok pégdse situace

opakovala a byly odstiiavany nedostatky z roku 2010 z§i§€ nejen vyzkumem.

Na vSechny tyto dfi zalezitosti musel pruZrreagovat i pedkladany dotaznik, a proto

v ném dochéazelo f@d kazdym novym ETZ k drobnym 2mam (zkraceni rozsahu,
piejmenovani nazvu akcefigani ¢i odebrani aktivit k hodnoceni apod.)éHem celé
studie se na operatigaprovozni Urovni nemusefesit jediny vazgsi problém.
Vyzkumnik nenarazel na Zzadné probléntiyjednani s organizatory akce, spiSe naopak,

ti mu byli vd&¢ni za zjistné informace.

Jiz na jde 2009 bylo rozhodnuto o pisemné féradotazovani. Rozhodovalo se mezi
dotazovanim elektronickym, které by bylo moZzné psivz toho dvodu, Ze na
Gcastnice mili organizatdi diky internetoveé registraci osobni emaily, a dot&@anim
pisemnym, kdy by secastnicim rozdaval ipdem pipraveny strukturovany pisemny
dotaznik k naslednému vygimi na konci akce. Zicvodu zajis¢ni lepSi navratnosti a
moznym operativninteSenim gipadnych problérin bylo rozhodnuto o pisemné fokm
dotazovani. Osobni forma byla zavrhnutauzatlu nedostatmého personalniho
zajiseni a o telefonické forthbylo bezpednEtné uvazovat, protoZze nebyly k dispozici

kontakty na Gastnice.

V dotazniku byly vSechny body konzultovany s mamazkce, wkteré otazky byly
doplrény na zaklad pozadavku manazera proto nejsou v pracickteré vysledky
prezentovany, protoze se nejednalo o &@jiSpro &ely diplomové prace, ale praély
¢ist¢ managementu akce @rok 2009 otazkg. 1 — 9, 11, 13, 17, 24, 28, 39 a 41k
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2010 a 2011 otazky. 3 a 5). Diky uzké spolupraci s organizatory ETY gamotné
operacionalizaci vyzkumu bylo dosaZeno vysoki@npsti celého Ségni.

Konetnéd podoba dotazniku byla doteda vzdy azésne pied akci ¢etnd provedeni
odpovidajici pilotdZze, aby dotaznik obsahoval veSkeblasti nabizené ¢astnicim
v daném reéniku ETZ. Dotazniky byly &astnicim rozdavany osobrvyzkumnikem
piimo na akci v infostanku, kde probihalo povinnérovani registraci a plateb vSech
piichozich @astnic. Tim bylo zaji$ho, Ze dotaznik mohla dostat skim& kazda
Ucastnice. Dotaznik bylipd zraky sléen a Zen vkladan do ta¥ty s propaga&nimi
materialy sponzdr akce, a kterou kazd&astnice obdrzela s Ustnim gidvanim za

piipadné vyplini dotazniku po skaeni akce a odevzdani&ma infostanku.

Organiz&ni informace k vyplovani dotazniku byly obsazeny s dalSimi formalnimi
nalezitostmi hned v Gvodnim osloveni respondentegiilohaché. 1, ¢. 2 aé. 3 je
k nahlédnuti Gplné 2mi vSech dotazntkz let 2009, 2010 a 2011.

Nasledujici tabulka zobrazuje srovnaniilghu vyzkumi v jednotlivych letech. Dana

procenta byla zaokrouhlena na cékla.

Tabulka¢. 15: Navratnost dotaznila velikost vzork v jednotlivych letech

V prvnim raniku ETZ nel dotaznik rozsah 43 otazek na 8 A4, coz vilsye nizsi
navratnost oproti nasledujicimeérdkam, kdy byl rozsah dotazniku zkracen téma
polovinu (24 otdzek na 4 A4). Velikost vzorku zhpomnerné velkou reprezentativnost
vysledki, protoZze se pohybovala v rozmezi 32 — 45%. Z e&lko pd&tu vracenych
dotazniki byly vzdy vyazeny dotazniky, které byly vy@ny neulplg, zejména p
absenci dlezitych odpo¥di. Byla ugrednostina kvalita ziskanych dat oproti kvasitit
ktera byla i tak dostated.
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O tom, do jaké miry cely vyzkum splnil gvhlavni cil — tim je poskytnutiéeného a
relevantniho informé&niho ogrného bodu pro organizatory Evropského tydne Z@gn —

mozné vest polemikuipsahujici ramec této prace.

Velikym a nezvratnym kladem vyzkumnje kazdopad® fakt, Ze organizato ziskavaji
zdarma, kazdokme¢, prabézng, nestrant a wcre dulezité informace nutné k jejich

spravnému marketingovému i jinému managementu akce.
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7 ZAVER
Napad s ptadanim Evropského tydne Zen v Hluboké nad Vitavopada |épe, nez

sami organizato pavodre predpokladali. Akce se setkala s vySSi poptavkou, ke

byla odhadovéana.

Cely projekt je dkazem, Ze k uspokojenékolika stovek dastniki sportovi-relaxani
akce neni paeba vysokych naklad Stai pouze cely program vhodnsituovat a
s vykErem lokality také navézat kvalitni &elné styky s okolnimi zajmovymi subjekty,
jakymi jsou nap. ubytovaci z#izeni, restaukmi zaizeni, poskytovatelé sportovniho
vybaveni, provozovatelé kulturnich pamatek, suljekabizejici #izné voln@asove

aktivity a také osoby Zivici se poskytovanim spantoh a maséaznich sluzeb.

Vsechny vy3e uvedené podminky organisidiT Z splnili a v kombinaci siatelskym,
mladym, dynamickym kolektivem a kvalitnim provoznarmarketingovyntizenim se
tak jiz paitvrté gipravuje na prvni prazdninovy tyden na Hluboké petiha sportovi-

relaxa&ni udalost pro stavajici i novéastnice.

Vyznam celého vyzkumu je primarmceren samotnymi manazery akce, nicrageho
disledky gresahuji uspokojovani manaZerskych i@ot organizatdr ETZ. Veskera
zjisteni jsou vyznamnym faktorem ovhujicim koné&nou spokojenost dastnic
v kazdém dalSim tmiku, neb@ samotny program a dalSi nabizené sluzby jsou yolen

mj. na zaklad provedenych Signi.

Zawrem je vhodné poznamenat, Ze touto diplomovou peaty vyzkum neko#i.
Naopak organizatojevi zajem v celé praci v oblasti tohoto markgtmeho vyzkumu
pokraiovat a povazuji zacelné i nadale ziskavat dalSi aktualni vysledkyyéktam

pomahaji pi pripraw kazdého dalSiho éaiku.

Do budoucna se odkryva moznost i jistého kvalitdtie Seteni formou hloubkovych
interview s #mi G¢astnicemi, které se rozhodly jet na ETZ jiZ v jgmenich r@nicich a
Ucastni se jej opakovan protoze Séeni kvantitativniho charakteru ma sva jista
omezeni zmiovana v teoretické i praktick&sti této prace a je proté@alné jednotlivé
metody vyzkumu vhodhkombinovat. Fipadnymi hloubkovymi interview by mohlo
dojit k dalSim zajimavym zé&wim, které by mohly potenciénzvysit kon€nou
spokojenost &astnic.
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PRILOHY

Ptiloha ¢. 1: Dotaznik 2009

Vazené damy,

do rukou se Vam dostava dotaznik zaméreny na potifeby a spokojenost Ucastnic akce
,Evropsky tyden sportu a relaxace 7en v Hluboké nad VItavou” — roénik 2009 (dale jen ETZ).
V ramci zkvalitnéni poskytovanych sluzeb Vas prosime o zodpovézeni nékolika ndsledujicich
otdzek, pomuzZete tim upravit ¢i doplnit program pro rocniky nasledujici. Dotaznik vznikl ve
spolupraci s Fakultou télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy v Praze — oddéleni
sportovniho managementu. Cely dotaznik je anonymni. V43S ndzor je pro nas velice cenny.
Vyplnéni Vam nezabere vice nez 10 minut. Dotaznik prosim vyplite aZ tésné prfed Vasim
odjezdem a odevzdejte na doporucenych mistech. Dékujeme.

S pozdravem
Vilém Omcirk — vedouci vyzkumu, student UK FTVS — obor sportovni management,

Jan Madl — hlavni manazer ETZ, student UK FTVS — obor sportovni management

I. NEJPRVE CAST ZAMERENA NA VASE NAZORY A ROZPOZNANI VASICH POTREB
Prectéte si prosim jednotlivé vyroky a u kazdého zakrouzkujte odpovéd, ktera Vam nejvice
vyhovuje.

1) ,Vyhledavam spise kratsi dovolené, preferuji akci v ramci nékolika malo dni (napf.
prodlouZeny vikend, 3-4 denni dovolend) pred tydenni nebo delsi dovolenou.”

a) rozhodné souhlasim

b) spisSe souhlasim

c) nemohu se rozhodnout, zda souhlasim ¢i nesouhlasim

d) spise nesouhlasim

e) rozhodné nesouhlasim

2) ,Na téchto akcich je pro mé velmi dllezité, aby byl zajistén i vecerni (pop¥. no¢ni) program.”
a) rozhodné souhlasim
b) spisSe souhlasim
c) nemohu se rozhodnout, zda souhlasim ¢i nesouhlasim
d) spise nesouhlasim
e) rozhodné nesouhlasim



s Ve

3) ,,Na dovolenych je pro mé klicové mit zajisténé hlidani déti ¢i doprovodny program a péci o
déti zahrnutou ptimo v programu akce.”

a) rozhodné souhlasim

b) spiSe souhlasim

¢) nemohu se rozhodnout, zda souhlasim ¢i nesouhlasim

d) spise nesouhlasim

e) rozhodné nesouhlasim

4) ,Vybirdm si prevaziné ty akce, které jiz osobné znam, které mam vyzkousené.”
a) rozhodné souhlasim
b) spiSe souhlasim
¢) nemohu se rozhodnout, zda souhlasim ¢i nesouhlasim
d) spise nesouhlasim
e) rozhodné nesouhlasim

5) ,,Vybirdm si prevazné akce, na které se mnou jede nékdo blizky, zndmy a nejsem tak
v novém kolektivu Uplné sama.”

a) rozhodné souhlasim

b) spiSe souhlasim

c) nemohu se rozhodnout, zda souhlasim ¢i nesouhlasim

d) spise nesouhlasim

e) rozhodné nesouhlasim

6) ,,U lektor(, instruktor( a cvicitell je pro mé dilezZitéjsi jejich pratelsky, trpélivy pfistup nez
odbornost a dlouholeté zkusenosti v oboru.”

a) rozhodné souhlasim

b) spisSe souhlasim

¢) nemohu se rozhodnout, zda souhlasim ¢i nesouhlasim

d) spise nesouhlasim

e) rozhodné nesouhlasim

7) Jak je pro Vas osobné dulezité, aby na Vami vybrané akci bylo zajisténo ubytovani?
a) velmidllezité
b) spise dllezité
¢) nemohu se rozhodnout, zda ddlezité ¢i nedllezité
d) spise nedllezité
e) viUbec nedulezité

8) Jak je pro Vas osobné dileZité, aby na Vami zvolené akci bylo zajisténo stravovani?
a) velmidllezité
b) spise dllezité
¢) nemohu se rozhodnout, zda ddlezité ¢i nedllezZité
d) spise nedllezité
e) vibec nedilezité

9) Kolik ¢asu straveného na Evropském tydnu Zen jste hodlala stravit na kazdém z nasledujicich
programd? (celkovy straveny ¢as na viech programech na ETZ = 100%, rozdé&lte prosim
procenta mezi jednotlivé programy)

Relaxace %
Kultura %
Sport %

Zdravy Zivotni styl %



Il. NASLEDUJICi CAST ZKOUMA PROPAGACI EVROPSKEHO TYDNE ZEN

10) Z jakého zdroje jste se POPRVE dozvédéla o kondni ETZ?
a) zcelorepublikové televize
b) zregionalni televize
c) ztisku
d) 1z plakatu — pokud ano, kde byl vyvésen?
e) odznamych, pfibuznych, pratel
f) zinternetu
g) pfimo od nékterého z organizatort ETZ
h) jinak — pokud ano, jak?

11) Které z nasledujicich moZnosti nejlépe vystihuji Vasi prvotni reakci po tom, co jste se o akci
dozvédéla?
a) Uplné jsem to piesla, popravdé mé to napoprvé nijak nezaujalo.
b) Nejprve mé to nezaujalo, aZ pozdéji jsem se o to zacala zajimat vice.
c) Pfislo mito jako dobry napad, hned jsem se snazila ziskat vice informaci.
d) Bylajsem naprosto nadsena, o ni¢em jiném jsem nebyla pfesvédcena pevnéji, nez o
této akci.

12) Jak a kde jste se o akci informovala podrobnéji? (zaskrtnéte vSechny pouzité zdroje)
a) zcelorepublikové televize
b) zregionalni televize
c) ztisku
d) od znamych, pfibuznych, pratel
e) zinternetu
f) zavolala jsem na kontaktni ¢islo
g) napsala jsem na kontaktni email
h) osobné od nékterého z organizatord ETZ
i) jinak — pokud ano, jak?

13) Co pro Vas bylo hlavnimi impulsy zucastnit se této akce? (max. 3 odpovédi)
a) dopravni dostupnost, vzdalenost
b) cena
¢) vyhovujici termin
d) zajimava, klidna lokalita
e) zajimavy, pestry program
f) dcast zndmych osobnosti
g) osobniznamost s organizatory
h) jiné — pokud ano, vypiste

14) Pokud jste navstivila webové stranky, jak byste hodnotila na skolni stupnici jejich:
(zakrouzkujte jednu ze znamek, stupnice je jako ve Skole: 1 = vybornd az 5 = nedostatecna)
a) vzhled 1 2 3 4 5
b) uplnost informaci 1
c) prihlasovaci formular a prihlasovaci proces 1
d) systém rezervace na jednotlivé udalosti 1

N NN
w w w

4 5
4 5
4 5



15) Jak byste ohodnotila G¢ast znamych osobnosti na ETZ, jejich vybér, vystupovani, spolupraci
s nimi?
a) naprosto dokonalé
b) velmidobré
c) dobré
d) uchazejici
e) Spatné

16) Koho byste si ze znamych osobnosti (zpévdci, herci, sportovci, politici apod.) dokazala
predstavit v roli hlavni marketingové tvare akce? (max. 3 osobnosti)

17) Napada Vas néjaky vystizny, zajimavy slogan, ktery by se hodil k ETZ?

IIl. TENTO BLOK OTAZEK JE ZAMEREN NA VASI CELKOVOU SPOKOJENOST S ETZ

18) Jak byste celkové ohodnotila Vasi spokojenost s ETZ?
a) mimofadné spokojena
b) velmispokojena
¢) celkem spokojena
d) spise nespokojena
e) naprosto nespokojena

19) Doporutila byste ETZ svym prateldm, kolegfim nebo pfibuznym?
a) rozhodné ano
b) spiSe ano
¢) nemohu se rozhodnout, zda ano ¢i ne
d) spise ne
e) rozhodné ne

20) Pokud byste se mohla zpétné rozhodnout, zi&astnila byste se ETZ znovu?
a) rozhodné ano
b) spiSe ano
¢c) nemohu se rozhodnout, zda ano ¢i ne
d) spise ne
e) rozhodné ne

21) Pfedstavte si prosim $kalu 0 aZ 10, kde 0 znamen4, e ETZ vibec nesplnil Vase ocekavani,
hodnoty 5 — 6 znamenaji, Ze splnil Vase ocekdavani asi tak, jak jste si predstavovala, a 10
znameng3, Ze byl mnohem lepsi, neZ jste oCekavala, které Cislo nejlépe odpovida vasemu
osobnimu dojmu?

22) Jak jste se na akci dopravila?
a) hromadnou dopravou (vlak, autobus)
b) vlastnim vozem
¢) mélajsem zajistény odvoz
d) pochazim z blizkého okoli, dopravu jsem nijak resit nemusela
e) jinak, vypiste




23) Prijela jste na akci s ditétem (détmi)?

a)
b)

ne
ano — pokud ano, jak byste na Skolni stupnici ohodnotila kvalitu péce o Vase dité (déti)
a uroven miniskolky? 1 2 3 4 5

24) S kym jste na ETZ byla?

a)
b)
c)
d)

sama

s kamaradkou / kamaradkami

s rodinnym pfislusnikem / rodinnymi pfislusniky

s rodinnym pfislusnikem / rodinnymi pfislusniky i s kamaradkou / kamaradkami

25) Kde jste byla ubytovana?

a)
b)
c)
d)

Parkhotel Hluboka nad Vltavou

Hotel Podhrad

Hotel Zavis z Falkstejna

Sporthotel Barborka

Autokempink Ktivonoska

Internat SOSE

Sokolovna Hluboka nad Vltavou

u pfibuzného / zndmého v okoli (pokud ano, pfeskocte otazku 26)

Bydlite v okoli, ubytovani jste si zafizovat nemusela. (pokud ano, preskocte otazku 26)
jinde — pokud ano, kde?

26) Jak jste byla s timto ubytovanim spokojena?

a)
b)
c)
d)
e)

naprosto spokojena
velmi spokojena
celkem spokojena
spiSe nespokojena
vlbec nespokojena

27) Jak jste se na akci stravovala?

a)
b)

samostatné
VyuZila jsem nabidky poskytovanych jidel. Pokud ano, jak byste tato jidla ohodnotila?
pouzijte prosim opét skolni stupnici: 1 2 3 4 5

28) Kolik ¢asu z celkového objemu Vaseho ¢asu straveného na ETZ jste skute€né stravila na
jednotlivych programech? (celkovy straveny cas na vSech programech na akci = 100% ->
rozdélte prosim procenta mezi jednotlivé programy)

Relaxace %
Kultura %
Sport %
Zdravy Zivotni styl %

29) Jak jste byla spokojena s cenou, kterd byla za akci stanovena na jednorazovych 350,- K¢?

a)
b)
c)
d)
e)

mimoradné spokojena
velmi spokojena
celkem spokojena
spiSe nespokojena
naprosto nespokojena



30) Byla byste ochotna si za nékteré vybrané programy (masdaze apod.) pfiplatit?
a) Ano, nékteré akce byly tak dobré, Ze bych byla ochotna si za né pfiplatit.
b) Ano, ale jen v naprosto vyjimecnych pripadech.
¢) Ne, méla by byt stanovena jednordzova pevna cena bez ohledu na zvolené akce.

31) Predstavte si prosim, Ze byste na ETZ stravila véech 7 celych dni, béhem kterych byste stihla
vyzkouset vsechny Vami zvolené aktivity. Jaka si myslite, Ze by byla odpovidajici cena za tento
tyden (bez stravy a ubytovani)? K¢

32) V nasledujicim vyctu aktivit pripiste ke kazdé aktivité, které jste se zucastnila, do volného
pole jedno cislo na stupnici 0 — 10, kde 0 znamen3, Ze se Vam dana akce vlbec nelibila a 10
znamena3, Ze se Vam naprosto libila. U akci, kterych jste se nezucastnila, nechte policko
prazdné.

Relaxace: Aroma baby masaz , Barevnad typologie - poradenstvi a naliceni ___,
Depilace horkym voskem __, Japonské tetovani henou ___, Kosmetika ___,
Masaz — klasicka ___, Masaz kréni patefe __, Masaz zad a kréni patefe ___,
Proticelulitidni masdz ___, Thajska masdz severniho stylu ,Jazz ___, Vifivka ___
Zdravotni masaz celkova ___, Energetickd masdaz cakrovymi kameny

Kultura: Prohlidka zamku Hluboka nad VItavou , Welcome Party
Navitéva ZOO Ohrada___, Film "Zeny promény" ___, Zavére¢nd Party
Odborna degustace vina ___, Modni prehlidka __, Vernisaz fotografii "V kzi zeny" __,
Country Party ___, Diskuze s Lejlou Abbasovou + dokument Josefina ___,
Navstéva AlSovy jihoCeské galerie |, Prohlidka Loveckého zamecku Ohrada
Navstéva Galerie Knizeci dvir

Sport: Africky tanec ___, Aquaaerobik ___, Bosu balance ___, Fitball __,
Flamenco - vyuka tance (zaklady) , P-class , Pilates , Plavani __, Jumping
Power joga _ , Bodystyling _ ,Salsa __ , Sebeobrana __ , Ashtangajoga |,

Over ball __, Coretraining ___, Badminton __ , Golf __, Petanque __, Tenis ___,
Dance aerobik , Spinning , Nordic walking , ADK , Frisbee

Stolni tenis ___, PlaZovy volejbal ___, In-line brusleni ___, Hip-hop - vyuka tance __,
Orientalnitance ___, Volejbal ___, PéSi turistika ___, Jogging ___, Basketbal ___,
Cyklistika

Zdravy Zivotni styl: Kucharské ¢arovdni Petra Stupky - ryby stokrat jinak
Novinky v barevné typologii, image Zeny a "Promény" - prednaska s ukdzkami __,
Co narusuje nase vztahy — pfednaska ___, Avoncosmetics - prezentace firmy
Avoncosmetics - prezentace firmy s ukazkami péce o plet a liceni ___,
Co vas trdpi na talifia co natéle ___, Poradenstvi v odvykani koureni ___,
Orientalni tanec pro kazdého - historie a myty orientalniho tance — pfednaska ___,
Orientalni tanec pro kazdého - ukazkova hodina orientalniho tance __,
Stravujme se zdravé - prednaska - kulaty stal
Jak se starat o plet v kazdém véku - pfednaska s praktickymi ukazkami
Rizika srde¢né cévnich onemocnéni a jak jim predchazet
Vite, co jite? Aneb jak se orientovat podle znacek na obalech vyrobkd

Nové trendy v liceni - predndaska s praktickymi ukazkami

Permanentni make up - predndaska s praktickymi ukazkami

Houby jako potravina - prednaska s diskuzi ___, BIO Beruska - prezentace firmy ___,
Péce o télo - prednaska s praktickymi ukazkami

Prezentace firmy - zdravé potraviny a byliny



Bio znacky a produkty ekologického zemédélstvi z pohledu ¢eského spotfebitele
SigmaPharm Czech Republik s.r.o. — fytofarmaka ___, Slunecnice - prezentace firmy

33) Jak byste celkové ohodnotila lektory, instruktory, cvicitele a dals$i organizaéni pracovniky?
a) naprosto dokonali
b) velmi dobfi
c) dobfi
d) uchazejici
e) Spatni

34) Navstivila jste béhem ETZ soukromé néjakou akci, pamatku nebo néco, co nebylo zahrnuto
v programu ETZ?
a) ne
b) ano - pokud ano, co?

35) Ucastnila jste se také vecerniho ¢&i noéniho programu ETZ?
a) ne
b) ano — pokud ano, jak byste tento program hodnotila na skolni stupnici? 1 2 3 4
5

36) Setkala jste se béhem akce s néjakym vaznym nedostatkem, méla jste s nékym jakoukoliv
neprijemnou zkusenost, musela jste resit zalezitosti, které Vam pokazili dojem z akce?
a) ne
b) ano— pokud ano, o co se jednalo a jak byla zaleZitost feSena?

IV. NA ZAVER NAM DOVOLTE NEKOLIK OTAZEK, KTERE BUDOU SLOUZIT POUZE PRO
STATISTICKE UCELY A LEPSi ROZTRIDEN{ VYSLEDKU

37) Jak casto sportujete?
a) kazdy nebo témér kazdy den
b) priblizné 3 —4x tydné
c) priblizné 1 -2x tydné
d) pfiblizné 1x za 14 dni
e) pfiblizné 1x za mésic
f) méné casto

38) Kolik dni jste na ETZ stravila?
a) 1den
b) 2dny
c) 3dny
d) 4dny
e) 5dni
f) 6dni
g) cely tyden



39) Jak Vam tato doba ptipadala?
a) Primérena.
b) Bylo to malo, chtéla jsem zlistat déle, ale nemohla jsem.
c) Bylo to mélo a mohla jsem zUstat déle.
d) Bylo to az zbyte¢né moc.

40) Kolik je Vam prosim let?
41) Jaky je Vas soucasny partnersky stav?
a) Svobodna a nemate partnera.

b) Mate partnera nebo manzela.

42) V jakém kraji trvale Zijete — prosim zakrouzkujte.

Hlavni mésto Praha Vysocina

Stfedocesky Jihomoravsky

Plzensky Olomoucky

Karlovarsky Zlinsky

Ustecky Moravskoslezsky

Liberecky

Kralovéhradecky

Pardubicky

Jihocesky — pokud Jihocesky, bydlite pfimo v Hluboké nad Vitavou?
a) ano

b) ne — pokud ne, ve kterém okrese Jihoceského kraje bydlite?

43) Zucastnila jste se nékdy v minulosti néjaké podobné, srovnatelné akce?
a) ne
b) ano — pokud ano, kdy a jaké / jakych?

A v porovnani s jinou srovnatelnou akci / s jinymi srovnatelnymi akcemi, byl ETZ:
a) mnohem lepsi
b) spiSe lepsi
c) spise horsi
d) mnohem horsi

DEKUJEME ZA VAS CAS A PREJEME STASTNOU CESTU DOMU.
TESIME SE NA VAS V ROCE 2010!
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Ptiloha €. 2: Dotaznik 2010

Vazené damy,

do rukou se Vam dostava dotaznik zaméreny na spokojenost Ucastnic akce ,Evropsky
tyden sportu a relaxace Zen v Hluboké nad Vitavou“ — roé¢nik 2010 (déle jen ETZ). V ramci
zkvalitnéni poskytovanych sluzeb Vas prosime o zodpovézeni nékolika nasledujicich otazek.
PomlzZete tim upravit ¢i doplnit program pro rocniky nasledujici. Dotaznik vznikl ve spolupraci
s Fakultou télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy v Praze — oddéleni sportovniho
managementu. Cely dotaznik je anonymni. Vas nazor je pro nds velice cenny. Vyplnéni Vam
nezabere vice nez 5 minut. Dotaznik prosim vyplite aZz tésné pred Vasim odjezdem a
odevzdejte na doporucenych mistech.

Dékujeme
Vilém Omcirk — vedouci vyzkumu, student UK FTVS — obor sportovni management,

Jan Mad| — PR manazer ETZ, student UK FTVS — obor sportovni management

1) Z jakého zdroje jste se POPRVE dozvédéla o konani ETZ? (vyberte prosim 1 moznost)
a) Udastnila jste se lofiského roéniku, takie jste ETZ jiz znala — a pokud jste se G€astnila
lofiského roéniku ETZ, vyplfiovala jste i loni dotaznik?
a) ano
b) ne
b) zcelorepublikové televize
c) zregiondlni televize
d) ztisku
e) zplakatu — pokud ano, kde byl vyvésen?
f) od znamych, pfibuznych, pratel
g) zinternetu
h) pfimo od nékterého z organizatord ETZ
i) jinak — pokud ano, jak?

2) Jak a kde jste se o akci informovala podrobnéji? (zaskrtnéte vSechny pouzité zdroje, pokud
jste se ucastnila loriského rocniku, zaskrtnéte zdroje, kde jste se informovala o ro¢niku
letosnim)

a) zcelorepublikové televize

b) 1z regionalni televize

c) ztisku

d) od znamych, pfibuznych, pratel

e) zinternetu

f) zavolala jsem na kontaktni ¢islo

g) napsala jsem na kontaktni email

h) osobné od nékterého z organizatord ETZ

i) jinak — pokud ano, jak?




3)Pokud jste vidéla propagaéni plakat letogniho roéniku ETZ, jak se Vam tento plakat libil?
(zakrouzkujte jednu ze znamek, stupnice je jako ve Skole: 1 = vyborna az 5 = nedostatecna)
1 2 3 4 5

4) Pokud jste navstivila webové stranky, jak byste hodnotila na skolni stupnici jejich:
(zakrouzkujte jednu ze znamek, stupnice je jako ve Skole: 1 = vyborna az 5 = nedostatecna)
a) vzhled 1 2 3 4 5
b) udplnost informaci 1
c) prihlasovaci formular a prihlasovaci proces 1
d) systém rezervace na jednotlivé aktivity 1

N NN

3 4 5
3 4 5
3 4 5

5) Koho byste si ze znamych osobnosti (zpévaci, herci, sportovci, politici apod.) dokazala
predstavit v roli hlavni marketingové tvare akce, koho byste na ETZ uvitala?

6) Jak byste celkové ohodnotila Vasi spokojenost s ETZ?
a) mimofdadné spokojena
b) velmispokojena
¢) celkem spokojena
d) spise nespokojena
e) naprosto nespokojena

7) Doporucila byste ETZ svym prateldim, koleglim nebo pfibuznym?
a) rozhodné ano
b) spiSe ano
¢) nemohu se rozhodnout, zda ano ¢i ne
d) spise ne
e) rozhodné ne

8) Pokud byste se mohla zpétné rozhodnout, zi&astnila byste se ETZ znovu?
a) rozhodné ano
b) spise ano
¢) nemohu se rozhodnout, zda ano ¢i ne
d) spise ne
e) rozhodné ne

9) Pfedstavte si prosim kalu 0 aZ 10, kde 0 znamena, Ze ETZ vibec nesplnil Vase o¢ekavani,
hodnota 5 znamen3, Ze splnil Vase oc¢ekavani asi tak, jak jste si pfedstavovala, a 10 znamen3,
Ze byl mnohem lepsi, nez jste ocekavala, které Cislo nejlépe odpovida vasemu osobnimu
dojmu?

10) Kde jste byla ubytovana?

a) Vyuzila jsem nékterou z mozZnosti ubytovani prezentovanych na webu. — pokud ano,
zakrouZkujte prosim Vase ubytovaci zafizeni: Parkhotel Hluboka nad Vitavou, Hotel
Podhrad, Hotel Zavis z Falkstejna, Sporthotel Barborka, Kemp Barborka, Autokempink
Kfivonoska, Pension Kapr, Tenis Center, Internat SOSE, Sokolovna Hlubokd nad Vitavou

b) u pfibuzného / zndmého v okoli

c) Bydlite v okoli, ubytovani jste si zafizovat nemusela.

d) jinde — pokud ano, kde?




11) Ptijela jste na akci s ditétem (détmi)?
a) ne
b) ano — pokud ano, jak byste na skolni stupnici ohodnotila kvalitu péce o Vase dité (déti)
a uroven miniskolky? (opét skolni stupnice: 1 = vybornd az 5 = nedostatecna)
1 2 3 4 5
c) ano, ale miniskolku jsem nevyuzila

12) Jak jste se na akci stravovala?
a) jenom samostatné
b) VyuZila jsem nabidky poskytovanych jidel. Pokud ano, jak byste tato jidla ohodnotila?
(opét skolni stupnice: 1 = vyborna aZz 5 = nedostatecna)
1 2 3 4 5

13) Jak jste byla spokojena s cenou, ktera byla za akci stanovena na jednorazovych 850,- K¢?
a) mimofadné spokojena
b) velmispokojena
¢) celkem spokojena
d) spise nespokojena
e) naprosto nespokojena

14) PFedstavte si prosim, 7e byste na ETZ stravila vech 7 celych dni, b&hem kterych byste stihla
vyzkouset vSechny Vami zvolené aktivity. Jaka si myslite, Ze by byla odpovidajici cena za tento
tyden (bez stravy a ubytovani)? K¢

15) Jak byste celkové ohodnotila lektory, instruktory, cvicitele a dalsi organizacéni pracovniky?
a) naprosto dokonali
b) velmi dobfi
c) dobri
d) uchazejici
e) Spatni

16) U¢astnila jste se také vecerniho ¢&i noéniho programu ETZ?
a) ne
b) ano — pokud ano, jak byste tento program hodnotila na skolni stupnici? 1 2 3 4 5

17) V nasledujicim vyctu aktivit pripiste ke kazdé aktivité, které jste se zucastnila, do volného
pole jedno cislo na stupnici 0 — 10, kde 0 znamen3, Ze se Vam dana aktivita viibec nelibila a 10
znameng3, Ze se Vam naprosto libila. U aktivit, kterych jste se nezlcastnila, nechte policko
prazdné.

Relaxace: Reflexni a celkova masaz __ , Sportovni a relaxa¢ni masaz ___,
Energetickd masaz ___, Detoxikacni medova masaz teplym medem
Thajska masaz plosky nohy _ , Havajska masaz LOMI LOMI ___,
Regeneracni masaz obohacena o prky reflexni terapie ___, Aroma baby masaz
Uprava obo&i ___, BarvenioboéiaFas___, Vifivka __, Masaz obliceje, krku a
dekoltu __, Liftingova masaz ___, Mikromasaz o¢niho okoli __,
Kolagenovd maska ___, Relaxa¢ni masaz hlavy a trapéz ___,
Japonskd masaz Kobido , Algindtové masky ___, Ci$téni a maska __,
Depilacertll ___, Liceni ___, Manikdra _,
Pedikura - pfistrojova pedikira — moderni metoda péce o nohy __,
Cchi-kung , Flamenco — vyuka tance , Poetoterapie
ProZitkové povidani a skupinové setkdni ,Jsem, kdo jsem”




Sport: ADK , Adrenalin park , Alpinning , Aquaaerobic ___, Australsky trénink ___,
Badminton ___, Bodystyling ___, Bosu balance ___, Cyklistika ___, Dance aerobic ___,
Fitball ___, Fitbox ___, Frisbee __, Golf ___, Gravidjoga ___, Hathajéga
Hip-hop tance , Hip-hop , déti a maminky“ , In-line brusleni ___, Jogging
Jumping __, Kalanetika ___, Kickbox ___, Kolobéh __, Nike dynamic training ___,
Nordic walking __, Overball __, Petanque __, P&si turistika , Pilates ___, Plavani ___,
PlaZovy volejbal __ , Power joga __ , P-class |, Scénicky tanec ___, Sebeobrana __,
Softball __, Spinning __, Stolnitenis __, Tai-chi___, Tenis__, Volejbal __,Zumba

Kultura: Vecer na uvitanou ___, Vyroba Sperkd ___, Film ,Nadéje” _ , Kurz fotografie
Vytvarny workshop __, Pfednaska Lukase Dastlika ___, Kurz anglictiny
Vecer mddy a stylu , Duch sportu ___, Cajovy obtad , Prohlidka zdmku
Degustace vina ___, DivadelniveCer ___, ZavéreCnd party

Zdravy Zivotni styl:

Pokud jste navstivila nékterou z aktivit zdravého Zivotniho stylu (prednasky apod.), pfiblizné
kolik jste jich navstivila a jak byste je celkové ohodnotila?

a) pocet navstivenych aktivit ZZS:

b) celkové primérné hodnoceni (0-10):

18) Setkala jste se béhem akce s néjakym vdinym nedostatkem, méla jste s nékym jakoukoliv
neprijemnou zkusenost, musela jste fesit zalezZitosti, které Vam pokazily dojem z akce?
a) ne
b) ano — pokud ano, o co se jednalo a jak byla zaleZitost resena?

19) Jak ¢asto sportujete?

a) kazdy nebo témér kazdy den d) pfiblizné 1x za 14 dni
b) priblizné 3 —4x tydné e) priblizné 1x za mésic
c) priblizné 1 -2x tydné f) méné casto

20) Kolik dni jste na ETZ stravila?
a) 1den b) 2 dny ¢)3dny d) 4 dny e)5dni f) 6 dni g) cely tyden

21) Kolik je VAdm prosim let?

22) V jakém kraji trvale Zijete — prosim zakrouzkujte.
Hlavni mésto Praha, Stfedolesky, Plzefisky, Karlovarsky, Ustecky, Liberecky,
Kralovéhradecky, Pardubicky, Vysocina, Jihomoravsky, Olomoucky, Zlinsky,
Moravskoslezsky,

Jihocesky — pokud Jihocesky, bydlite pfimo v Hluboké nad VItavou?
a) ano
b) ne — pokud ne, ve kterém okrese Jihoceského kraje bydlite?




23) Pokud jste se U&astnila loriského roéniku ETZ, tak ve srovnani s lofiskym ro¢nikem byl
letodni ETZ:

a) mnohem lepsi

b) spiSe lepsi

c) priblizné stejny jako loni

d) spise horsi

e) mnohem horsi

Pokud jste vybrala moznost a), b), d) nebo e), v ¢em vidite zménu oproti loriskému

rocniku?

DEKUJEME ZA VAS CAS A PREJEME STASTNOU CESTU DOMU.
TESIME SE NA VAS V ROCE 2011!
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Ptiloha €. 3: Dotaznik 2011
Vazené damy,

do rukou se Vam dostava dotaznik zaméreny na spokojenost Ucastnic akce ,Evropsky
tyden Zen“ — roénik 2011 (déle jen ETZ). V rdmci zkvalitnéni poskytovanych sluieb Vas prosime
o zodpovézeni nékolika nasledujicich otazek. Pomulzete tim upravit ¢i doplnit program pro
rocniky nasledujici. Dotaznik vznikl ve spolupraci s Fakultou télesné vychovy a sportu Univerzity
Karlovy v Praze — oddéleni sportovniho managementu. Cely dotaznik je anonymni. Vas nazor je
pro nas velice cenny. Vyplnéni Vam nezabere vice nez 5 minut. Dotaznik prosim vyplnte az
tésné pred Vasim odjezdem a odevzdejte na doporucenych mistech.

Dékujeme
Vilém Omcirk — vedouci vyzkumu, student UK FTVS — obor sportovni management,

Jan Madl — PR manazer ETZ, student UK FTVS — obor sportovni management




1) Z jakého zdroje jste se POPRVE dozvédéla o konani ETZ? (vyberte prosim 1 moznost)
a) Ucastnila jsem se jiz nékterého z predeslych roénikl (popf. obou predchozich roéniki),
takze jsem ETZ iz znala
b) zcelorepublikové televize
c) zregiondlnitelevize
d) ztisku
e) 1z plakatu — pokud ano, kde byl vyvésen?

f) od znamych, pfibuznych, pratel

g) zinternetu

h) pfimo od nékterého z organizatord ETZ
i) jinak — pokud ano, jak?

2) Jak a kde jste se o akci informovala podrobnéji? (zaskrtnéte vSechny pouzité zdroje, pokud
jste se ucastnila nékteré z minulych roc¢nik(, zaskrtnéte zdroje, kde jste se informovala o
ro¢niku letosSnim)

a) zcelorepublikové televize

b) zregionalni televize

c) ztisku

d) od zndmych, pfibuznych, pratel

e) zinternetu

f) zavolala jsem na kontaktni ¢islo

g) napsala jsem na kontaktni email

h) osobné od nékterého z organizatord ETZ

i) jinak — pokud ano, jak?

3)Pokud jste vidéla propagaéni plakat letosniho roéniku ETZ, jak se Vam tento plakat libil?
(zakrouzkujte jednu ze znamek, stupnice je jako ve skole: 1 = vybornd az 5 = nedostatecna)
1 2 3 4 5

4) Pokud jste navstivila webové stranky, jak byste hodnotila na skolni stupnici jejich:
(zakrouzkujte jednu ze znamek, stupnice je jako ve skole: 1 = vybornda aZz 5 = nedostatecna)
a) vzhled 1 2 3 4 5
b) uplnost informaci 1
c) pfrihlasovaci formulaf a registracni proces 1
d) systém rezervace na jednotlivé aktivity 1
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5) Koho byste si ze zndmych osobnosti (zpévaci, herci, sportovci, politici apod.) dokazala
predstavit v roli hlavni marketingové tvare akce, koho byste na ETZ uvitala?

6) Jak byste celkové ohodnotila Vasi spokojenost s ETZ?
a) mimofdadné spokojena
b) velmispokojena
c) celkem spokojena
d) spise nespokojena
e) naprosto nespokojena



7) Doporuéila byste ETZ svym prateldm, koleglim nebo pfibuznym?
a) rozhodné ano
b) spise ano
¢c) nemohu se rozhodnout, zda ano ¢i ne
d) spise ne
e) rozhodné ne

8) Pokud byste se mohla zpétné rozhodnout, ziéastnila byste se ETZ znovu?
a) rozhodné ano
b) spiSe ano
¢) nemohu se rozhodnout, zda ano ¢i ne
d) spise ne
e) rozhodné ne

9) Pfedstavte si prosim kalu 0 aZ 10, kde 0 znamena, Ze ETZ viibec nesplnil Vase o¢ekavani,
hodnota 5 znamen3, Ze splnil Vase o¢ekavani asi tak, jak jste si pfedstavovala, a 10 znamen3,
Ze byl mnohem lepsi, neZ jste ocekavala, které Cislo nejlépe odpovida vasemu osobnimu
dojmu?

10) Kde jste byla ubytovana?

a) Vyuzila jsem nékterou z moZnosti ubytovani prezentovanych na webu. — pokud ano,
zakrouzkujte prosim Vase ubytovaci zafizeni: Parkhotel Hluboka nad Vitavou, Hotel
Podhrad, Hotel Zavis z Falkstejna, Sporthotel a kemp Barborka, Autokempink
Kfivonoska, Pension Kapr, Tenis Center, Internat SOSE, Sokolovna Hlubokd nad Vitavou

b) u pfibuzného / zndmého v okoli

¢) Bydlite v okoli, ubytovani jste si zafizovat nemusela.

d) jinde — pokud ano, kde?

11) Prijela jste na akci s ditétem (détmi)?
a) ne
b) ano — pokud ano, jak byste na skolni stupnici ohodnotila kvalitu péce o Vase dité (déti)
a uroven miniskolky? (opét skolni stupnice: 1 = vybornd az 5 = nedostatecna)
1 2 3 4 5
¢) ano, ale miniskolku jsem nevyuZila

12) Jak jste se na akci stravovala?
a) jenom samostatné
b) VyuZila jsem nabidky poskytovanych jidel. Pokud ano, jak byste tato jidla ohodnotila?
(opét skolni stupnice: 1 = vyborna az 5 = nedostatecna)
1 2 3 4 5

13) Jak jste byla spokojena s cenou, ktera byla za akci stanovena na jednorazovych 1 000,- K¢?
a) mimofdadné spokojena
b) velmispokojena
c) celkem spokojena
d) spise nespokojena
e) naprosto nespokojena

14) Pfedstavte si prosim, Ze byste na ETZ stravila vech 7 celych dni, b&hem kterych byste stihla
vyzkouset vsechny Vami zvolené aktivity. Jaka si myslite, Ze by byla odpovidajici cena za tento
tyden (bez stravy a ubytovani)? K¢



15) Jak byste celkové ohodnotila lektory, instruktory, cvicitele a dalsi organizaéni pracovniky?
a) naprosto dokonali
b) velmi dobfi
c) dobfi
d) uchazejici
e) Spatni

16) U¢astnila jste se také vecerniho &i noéniho programu ETZ?
a) ne
b) ano — pokud ano, jak byste tento program hodnotila na skolni stupnici? 1 2 3 4 5

17) V nasledujicim vyctu aktivit pripiste ke kazdé aktivité, které jste se zucastnila, do volného
pole jedno Cislo na stupnici 0 — 10, kde 0 znamen3, Ze se Vam dana aktivita vibec nelibila a 10
znameng3, Ze se VAm naprosto libila. U aktivit, kterych jste se nezlcastnila, nechte poli¢ko
prazdné.

Kultura: Malovani na hedvébi ___, Zeptejte se stylistky ___, Skola netradi¢niho liceni ___,
Vyroba doplnk(i z Fima ___, Hair styling ___, Soutéz kadefnikl
Vyroba Sperku , Vytvarny workshop , Kresba , Symbolika barev
Degustace vina ___, Loutkafeni ___, Rétorika ___, Tvaréipsani ___,Péceohlas
Vecer Caje s pfrednaskou o vztazich ___, Numerologie |, Vyklad karet
Bylinky a kofeni ___, Povidani s psychologem Lukasem Dastlikem
ZahajovaciveCer ___, ZavérecCny vecCer

Sport: ADK , Adrenalin park , Adventure minigolf ___, Alpinning , Aquaaerobic ___,
AquaZumba ___, Australsky trénink __, Badminton ___, Bodyflow ___, Bodystiling ___,
Bosu Balance __, B-Jam __, CrossFit ___, Cycling ___, Cyklistika ___, Dance aerobik ___,
Fitball __, FitBox __, Flirt Dance __, Frisbee __, Golf ___, Gravidjoga , Hathajoga
Hip hop tanec ___, Hip hop ,,Déti a maminky” ___, In-line brusleni ___, Jogging
Jumping ___, Kalanetika ___, Karate ___, KickBox ___, Kinesis ___, Krankcycle
Krav Maga , MMA/Crossfit , Nike run , Nordic Walking ,OverBall _,
Petanque __, PéSituristika __, Pilates __, Piloxing ___, Plavani __, PlaZovy volejbal ___,
Port de Bras __, Power Joga __, Power Plate __, Pump __, P-class __, Scénicky tanec __,
Scootering __, Sebeobrana __, Softball __, Spinning __, Stepaerobic __, Stolni tenis __,
Tai-chi ___, Thaibox __ , Tenis__ ,TRX __, Volejbal ___, Water Fitness___,

Zumba ___,ZumbaToning

Relaxace: Japonska masaz Kobido ___, Havajska masaz LOMI LOMI __,
Aroma masaz ___, Masaz bylinnymi mésci , Thajskd masaz
Reflexni masaz __ , Relaxacni masaz ___, Klasicka sportovni masaz
Masaz shiatsu ___, Energetickd masadz ___, Detoxikac¢ni masaz ___,
Relaxa¢ni masaz hlavy a trapéz , Kosmetika , Manikura , Pedikura ___,
Cchi-kung ___, Flamenco — vyuka tance ___,Jéga ___, Joga proti bolestem zad
Zensky kruh |, Vifivka

Zdravy Zivotni styl:

Pokud jste navstivila nékterou z aktivit zdravého Zivotniho stylu (prednasky apod.), pfiblizné
kolik jste jich navstivila a jak byste je celkové ohodnotila?

a) pocet navstivenych aktivit ZZS:

b) celkové primérné hodnoceni (0-10):



18) Setkala jste se béhem akce s néjakym vdinym nedostatkem, méla jste s nékym jakoukoliv
neprijemnou zkusenost, musela jste fesit zalezZitosti, které Vam pokazily dojem z akce?
a) ne
b) ano— pokud ano, o co se jednalo a jak byla zaleZitost feSena?

19) Jak Casto sportujete?
a) kazdy nebo témér kazdy den c) pfiblizné 1 — 2x tydné e) priblizné 1x za mésic
b) priblizné 3 — 4x tydné d) pfiblizné 1x za 14 dni f) méné casto

20) Kolik dni jste na ETZ stravila?
a) 1den b) 2 dny c) 3 dny d) 4 dny e) 5dni f) celych 6 dni

21) Kolik je VAdm prosim let?

22) V jakém kraji trvale Zijete — prosim zakrouzkujte.
Hlavni mésto Praha, Stfedolesky, Plzefisky, Karlovarsky, Ustecky, Liberecky,
Kralovéhradecky, Pardubicky, Vysocina, Jihomoravsky, Olomoucky, Zlinsky,
Moravskoslezsky,

Jihocesky — pokud Jihocesky, bydlite pfimo v Hluboké nad Vitavou?
a) ano b) ne — pokud ne, ve kterém okrese JihoCeského kraje bydlite?

23) Pokud nejste na ETZ poprvé, zaskrtnéte prosim kazdy roénik, kterého jste se osobné
Gcastnila.
a) 1. ro¢nik 2009 b) 2. ro¢nik 2010

24) Pokud nejste na ETZ poprvé, zaskrtnéte prosim kazdy roénik, na kterém jste vyplriovala
dotaznik.
a) 1. ro¢nik 2009 b) 2. ro¢nik 2010

25) Pokud jste se U&astnila nékterého z predchozich roénikli ETZ, tak leto$ni roénik ETZ byl:
a) mnohem lepsi
b) spiSe lepsi
c) priblizné stejny jako loni
d) spise horsi
e) mnohem horsi
Pokud jste vybrala moznost a), b), d) nebo e), v éem spatfujete zménu k lepSimu ¢i
horSimu?

DEKUJEME ZA VAS CAS A PREJEME STASTNOU CESTU DOMU. TESIME SE NA VAS V ROCE
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Priloha ¢. 4: Propaga&hni plakaty pro roéniky 2009, 2010, 2011 a 2012
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Evropsky tyden sporfu a relaxace Zen je jedinedny projekt zamérujic se no sexnameni
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4.-9, &ervence 2011 - 3. roénik Evropského tydnezen

EVROPSKY TYDEN ZEN je tou pravou volbou pro Vasiidealni dovolenou!
Sestavte si vlasini program a vénujte se sama sobe...
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Priloha ¢. 5: Realiz&ni tym — ro¢nik 2011

Hlavni manazer: Lukas Dastlik

Finaréni manaZzer: Davidt®stny

PR komunikace, VIP osobnosti: Magda Nék@va

IT manazer: Michal Pirgl

Infocentrum: Lenka Gillova

MiniSkolka: Adéla Hanusova

Ubytovani, strava: Hana Fatkova

Zajistni aredlu: Stanislav Fatka

Technicky tym: David Slama

1) Manazer sportovriasti: Petr Pozarek a Jana Pozarkova
2) Manazerka relaxai ¢asti: Renata stna

3) ManaZzerka zdravého Zivotniho stylu: Marie Tiahék
4) Manazer kulturnéasti: Jan Mrkuika

5) Manazer Press centra: Jan Pirgl

Priloha ¢. 6: Mapa mist akci — r@&nik 2009

Mapa mist akci - Tyden zen
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8 - Bazén Barborka
9 - Sokolovna Hluboka nad Vitavou |
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Priloha ¢. 7: Ukazka denniho rozpisu — program sport, rénik 2009

ctvrtek 9.7.2009

cas Sport Relaxace
cinnost misto cinnost misto cinnost misto
[ 7.00 ﬁope skipping
Joging 1
8.00 Snidané
9,00 Golf 2 klub G Pes) turistika okoll E“syrcho hygiena-relax | areal
Jumping 1 areal In-line brusleni | cyklost
Rope skipping areal Cwver ball ared
Tenis 1 areal Cyklistika 1 cyklost
10.00 Aguaaerobik 1 | hazén H Tenis 1 area Psycho hygiena-relax | aredl
Cyklistika 1 cyklost Golf 2 klub G
Jumping 1 areal In-line brugleni 1 | cvklost
Cwver ball areal
11.00 Aquaaerohi-lc 1 areal Stolni tenis area E‘syrcho hygiena-relax | arsal
Dance aerobik areal Golf 2 klub G
Jumping 1 areal Tenis 1 area
Cwver ball areal In-line brusleni 1 | cyklost
12.00 Obéd
13.00 P&si turistika 1 akaoli Jumping 1 ared Partnerske vztahy areal
Plazovy volejbal 3| ar=al Kalanetika 1 area
Volejbal 2 areal Power Joga area
Golf 2 kluk G
14,00 F"Iéiovfr volejbal 3| areal Goli 3 klub Partnerske vztahy areal
Frishee 2 areal Civer ball area
Lanové aktivity 1 areal Stolni tenis 1 ared
15.00 Lanové aktivity 1 areal Kalanetika 1 area Partnerské vztahy areal
Plazovy volejbal 3| arsal Power Joga area
Stolni tenis 1 areal Aerobik mix area
Golf 3 kluk G
16.00 ] Plazovy volejbal 3| areal Dance aerobik arsa Partnerske vztahy areal
Lanové aktivity 1 areal Kalanetika 1 ared
Stolni tenis 1 areal Power Joga area
Spinning areal Aerobik mix area
17.00 Lanove aktivity 1 areal Voljebal 2 area Partnerskeé vztahy areal
Stolni tenis 1 areal Dance aerobik area
Petangue areal Baskethal 2 area
Spinning areal Aerobik mix ared
18.00 Vecéefe
19.00 Orientalni tance areal
Hip - hop tance argal
Salsa areal
20.00 Afrika- Lejla Abbasova | areal
21.00




Priloha ¢. 8: Seznam partnefi — roénik 2011
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