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ABSTRAKT

Nazev:

Cile prace:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Marketingovy vyzkum spokojenosti Ucastnikii na Evropskych

firemnich sportovnich hrach v Praze 2013

Zjisténi  spokojenosti  ucastnikii s Evropskymi  firemnimi
sportovnimi hrami v roce 2013 v Praze. Na zaklad¢ vysledki
z vyzkumu se udéld vyhodnoceni her a budou navrzeny moznosti

na zlepSeni.

V praci je pouzita metoda kvantitativntho marketingového
vyzkumu. Ke sbéru primarnich dat od ucastnikii Evropskych
firemnich sportovnich her Vv Praze je pouzito elektronické

dotazovani.

Veskera ziskana data jsou sepsdna v praktické Casti prace. Pro
lepsi piehlednost jsou vysledky v grafech a tabulkach a podrobné
popsany. Celkové byli s akci tUc€astnici spokojeni, nejveétsi
spokojenost byla s povodinovou komunikaci a s ubytovanim.
Naopak nespokojeni byli s dénim na Meeting Point. Vyzkum také
zjistil, na kterych sportovistich byly nejvétSi organizacni a
technické problémy. V zavéreéné Casti jsou sepsany navrhy a

doporuceni na zlepSeni.

Marketing, marketingovy vyzkum, spokojenost zdkaznika, sport,

Evropské firemni sportovni hry, ECSG.



ABSTRACT

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing research of the participant’s satisfaction European

Company Sport Games 2013 in Prague

Finding out the participant’s satisfaction with European Company
Sport Games 2013 in Prague. On the basis of results will be done

evaluation and will be proposed possibilities for improvement.

In work uses quantitative marketing research. For the primary
data collection from participants of European Company Sport

Games in Prague is used electronic questioning.

All results are in the practical part. The results are in the graphs
and tables and they are described in detail. The participants were
generally satisfied with the event, the most with the flooding
communication and accommodation. On the other side were
dissatisfied with the event at Meeting Point. The research also
find out at which sport facilities were the biggest organization and
technical problems. At the end part is written the proposal and

recommendation for improvement.

Marketing, marketing research, participant’s satisfaction, sport,

European Company Sport Games, ECSG.
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1 UVOD

Jak uz napovidd samotny nazev, Evropské firemni sportovni hry (dale jen
ECSQG) jsou vyjimecnou sportovni udalosti pro vSechny amatérské sportovce, kteii radi
vyuziji pfilezitost ukadzat své schopnosti i mimo kancelaf a zaroven si pfitom
odpocinout a utuzit pracovni vztahy. ECSG se poprvé konaly v roce 1977 v holandském
Eindhovenu a za tu dobu prosly velmi vyraznymi zménami — stale se navySuje pocet
ucastnikli, pocet ucastnickych zemi, velmi Sirokd je uz 1 nabidka sportii. Z pomérné
malé akce, které se ti¢astnilo 300 — 600 lidi se tedy nyni jedna o velmi vyznamnou akeci,

které se ucastni vice nez 7000 sportovcu.

Tato sportovni udalost se dostala nedavno také do Prahy a v poctu ucastniki se
jednalo o nejvétsi sportovni akci v Ceské republice vroce 2013. Akci organizoval
Cesky svaz firemniho sportu, a jelikoz autor patfil do hlavniho organiza¢niho tymu a je
také ¢lenem managementu Evropské federace pro firemni sport (dale jen EFCS), tak ma
k tomuto tématu blizko a chce pomoci sdalsim rozvojem her. Kazda akce se
vyhodnocuje vSemi ¢leny federace, ale za témét 40 let neprobéhl zadny marketingovy
vyzkum cileny na ucastniky. Autor se tedy rozhodl ve spolupraci s EFCS vytvofit
marketingovy vyzkum, ktery se zaméfi pfimo na castniky akce. Nebot” pravé od nich
se mohou organizatofi nadchéazejicich akci nejvice dozvédet, inspirovat se a akci jeste

vice vylepsit.

Diplomovéa prace je zaméfena na spokojenost Ucastnikii s ECSG v Praze
v roce 2013. Vyzkum byl proveden v ¢eském, anglickém a némeckém jazyce a na jeho
zéklad¢ se zjistila spokojenost Ucastnikl se sportovnimi centry, organizaci, kulturnim
programem, ubytovanim, ale tfeba i s povodiiovym feSenim. Cilem prace je poté ze
zjiSténych vysledkli navrhnout zlepSeni, kterd se piedlozi EFCS a také organizatorim
nadchézejicich her. Vyzkum tak povede ke zlepSeni V organiza¢ni ¢asti a tim padem
také veétSi spokojenosti sportovcl. V neposledni fadé pomizou vysledky vyzkumu
samotnym organizatorim her v Praze, protoZe spolecnost organizuje kazdoro¢né

nékolik dalSich sportovnich akci a zpétna vazba je pro né dilezita.



2 CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cile

Hlavnim cilem diplomové prace je zjisténi spokojenosti u€astnikit s Evropskymi
firemnimi sportovnimi hrami v roce 2013 v Praze. Na zaklad¢ vysledkli z vyzkumu se

udéla vyhodnoceni her a budou navrzeny moznosti na zlepseni akce.

Mezi dva dil¢i cile patii srovnani vysledki vyzkumu s hodnocenim akce od
Clent Evropské federace firemniho sportu. Tedy spokojenost ucastniki akce

V porovnani se spokojenosti ¢lenti federace. Druhym dil¢im cilem je ovéfeni hypotéz.

2.2 Ukoly

1. Studium a vypracovani teoretickych podkladd =z oblasti marketingu,
managementu a spokojenosti ucastnikd.

2. Vypracovani metodologické ¢asti, studium marketingového vyzkumu.
3. Vytvoreni seznamu informaci, které ma vyzkum piinést.

4. Konstrukce dotazniku.

5. Pilotaz.

6. Uprava dotazniku na zakladé pilotazZe.

7. Sbér dat.

8. Vyhodnoceni a vypracovani navrhil na zlepSeni.

9. Oveéfeni hypotéz.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketing

Marketing vznikl jako dusledek primyslové revoluce v 18. a 19. stoleti.
Zpocatku se jednalo o vyrobné orientovany marketing, pon¢vadz poptavka prevysovala
nabidku a nebyl tak velky diraz na tvorbu propagace. Po 2. svétové valce se vsak tento
obraz zménil na marketing orientovany na prodej — byl piesyceny trh, nabidka
prevysovala poptavku a bylo dulezité se zaméfit na propagaci a reklamu. Za vizionafe
marketingovych koncepci jsou povazovani Henry Ford nebo napiiklad také Tomas Bata

a jeho slavné heslo ,,N4§ zdkaznik, nas pan®.

V této dobé existuje jiz mnoho riznych definic, které se vSak vzijemné 1isi a
kazda obsahuje vycet néfeho jiného. Autofi se nemohou shodnout na piesné
terminologii, kazdy vidi pod marketingem néco jiného a je to pouze nazorny dikaz, jak

Siroka je to oblast.

Jako nejznaméjsi teorii marketingu se da povazovat definice od autort
KOTLERA a ARMSTRONGA (2004), kteti tikaji: ,,Marketing je jako spolecensky a
manazersky proces, jehoZz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a

prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot. “ (23, s. 30).

Cilem marketingu je poznat a pochopit zdkaznika natolik dobte, aby mu vyrobek
nebo sluzba padla jako §itd na miru a prodavala se sama, jak uvadi ve své knize
DRUCKER (1974). V idealnim pfipadé by mél marketing vyustit v ziskani zékaznika,
ktery je ochotny produkt nebo sluzbu nakupovat. Vse, ¢eho je pak zapotiebi, je ucinit

vyrobek nebo sluzbu dostupnym. (7, S. 64-65)

HANNAGAN (1992) ve své publikaci uvadi: , Marketing je soucdsti procesu
Fizeni, zaméreného na identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkii zdkaznikii s

cilem vytvorit zisk. *“ (14, s. 11)

Z Ceskych autorti se o marketingu zmintuje CHMEL (1997), ktery ho popisuje
jako: ,, Zpusob rizeni hospodadrské cinnosti z hlediska trhu, vytvareni vyrobni a obchodni

politiky na zdkladé znalosti vyvoje potreb a pozadavki trhu. Marketing piisobi na trh v
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«

tom smyslu, aby se zbozi lépe a trvale proddvalo nejen v soucasnosti, ale i v budoucnu.

(19, s. 6)

Autofi zminuji velky vycet véci, co vlastné marketing je, ale nejvice je z téchto
definic vidét pravé orientace na zakaznika. Firma ma Siroké moZznosti propagace
(billboardy, televizni reklama, nasténky v MHD), avSak veskera propagace by byla
naprosto netcelnd, kdyby neznala zakaznika své firmy. Veskeré penize by tak byly

nenavratn¢ pry¢ a marketing by neplnil sviij ucel.

Stejné tak je dillezité se rozhodovat mezi levnou reklamou, kterd zasahne pouze
maly pocet zakaznikd nebo reklamou, kterd oslovi mnohem vétsi pocet zakaznikd, ale
bude uz vyrazné drazsi. Je dalezité najit vyvazenost a vidét marketing ze vsech stran. Je
potieba peclivé vse zvazit a nejde se fidit pouze podle definic. Jak uvadi ve své knize
BERKOWITZ, KERIN A RUDELIUS (1989): ,,Uspéch prodeje zdlezi na spravném

produktu, ktery je umistén na spravny trh a to ve spravny cas. (2, S. 3)

3.1.1 Sportovni marketing

Definici sportovniho marketingu se zabyvaji zejména zahrani¢ni autofi. PIITS A
STOTLAR in CASLAVOVA (2000) vymezuji pojem jako: , Proces navrhovini a
zdokonalovani cinnosti pro vyrobu ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho
produktu tak, aby se uspokojovaly potreby a prani zakazniku a bylo dosazeno cilii

firmy. “ (6, s. 67/68)

Dobte vyuzit se da také definice, kterou uvadi autoti MULLIN, HARDY,
SUTTON in CASLAVOVA (2000): ,, Sportovni marketing vyznacuje viechny aktivity
berouci v uvahu podnéty a prani sportovnich zdkazniku a jejich naplnéni
prostrednictvim smeny. Sportovni marketing vyvinul 2 hlavni linie: marketing
sportovnich vyrobkii a sluzeb vztazeny primo k zakaznikiim sportu a marketing ostatnich

zakaznikit a primyslovych produktit a sluzeb s vyuzitim propagace ve sportu. “ (6, S. 68)

Vyznam sportovniho marketingu v poslednich letech vyrazné stoupd. Je to vidét
zejména na profesiondlnich sportovnich klubech, kde se marketingem zabyva 1 nékolik
riznych oddéleni (prodej vstupenek, merchandising, vztah s fanousky apod.). Spi¢kové
kluby diky tomu nyni vydélavaji obrovské penize na prodeji dresti ¢i na prodeji

vstupenek. Zarovent mizou nabizet ostatnim firmam spousty moZznosti na propagaci —

12



napf. bannery na stadionu, projekce na multimedidlnich kostkach, umisténi loga na

dresy ¢i v neposledni fadé nazev stadionu.

Marketing se vSak ¢im dal vice rozsifuje také do sportovnich akci. Fotbalové ¢i
hokejové mistrovstvi svéta uz neni pouze o tydnu, kdy se akce kona. Kampané na akci
jsou jiz dlouho doptedu - billboardova kampan, televizni reklama, radiova reklama a

dalsi. Jedna se podle HOYE et al. (2009) o marketing sportu.

Sportovni udalosti jsou samoziejmé také velkou pfilezitosti pro zviditelnéni
firem z jiného nez sportovniho odvétvi. U malych sportovnich akci se vétSinou jedna
pouze o poskytnuti cen do turnaje ¢i pokryti zédkladnich vydajii na akci a firma nemuze
ocekavat velkou propagaci od organizatorti. AvSak u mezinarodnich akci uZ mohou
organizatofi ocekdvat mnohem vétsi zajem jednotlivych firem o spolupréci. Firmy jsou
totiZz ochotné Casto investovat i velké mnozstvi penéz za sponzoring. Nazornou ukazkou
jsou Olympijské hry a pouzivani olympijského symbolu pro spolecnost Coca-Cola ¢i
McDonald’s. Zde se jedna podle HOYE et al. (2009) o marketing skrze sport.

3.1.2 Marketing sportovnich akci

Ziskavani zdkazniki je hlavnim cilem marketingu sportovnich akci.
Prostiednictvim akce vyuziva motivace divaki i aktivnich sportovctl. Sportovni akce
totiz divaky a ucastniky emocionaln¢ aktivuje a zasahuje a vznikd tak velmi silna vazba

na akci a jeji nositele.

V prubéhu akce vznikaji pfedpoklady pro marketing zvlasté v oblasti
komunikace. Prostiednictvim sportovni akce jsou podle CASLAVOVE (2009)

komunikovany produkty a znacky. Jde pfedevsim o:

a) komunikaci znacek a firem
b) reklamu produkti

C) péci o potencionalni zakazniky

GRAHAM, NEIRROTI A GOLDBLATT in CASLAVOVA (2009) uvadi:
,, Prvnim rozhodujicim krokem pripravy planu her sportovni akce je provedeni analyzy

silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb. SWOT analyza je detailni zkouskou,

13



ktera nam muze pomoci podivat se na vnitrni aspekty organizace a sportovni akce a

soucasné na vnéjsi promenné, které mohou ovlivnit celkovy uspech. “ (5, s. 149)

Caslavova uvedla na ptfednasce v pfedmétu Marketing a sport: ,, Pfi sportovni

““

akci pracuji ¢lenové tohoto ,,event marketingu “ celkem s péti ,,P*“:

e participation (ndavstévnosti)
e products (produkty)

e promotion (propagaci)

e probing (priizkumy)

e prospecting (hledani) “

3.2 Marketingovy mix

Firmy vyuzivaji k ovlivnéni poptavky po svém produktu tzv. marketingovy mix
(4P marketingu). Tento pojem zavedl podle KERMALLYHO (2006) Neil Borden
v obdobi, kdy Theodore Levitt obhajoval posun vyznamu marketingu od orientace na

vyrobek k zaméfeni se na zdkaznika.
KOTLER et al. (2007) uvadi 4 proménné, které patii do marketingového mixu:

1) produkt (product),
2) cena (prize),
3) misto ¢i distribuce (place),

4) propagace (promotion).

HESKOVA (2005) rozliguje 4P podle ovliviiovani vymény, kdy produkt a cena
jsou vyuzivany pro ovlivilovani vymény piimo, zatimco distribuce a propagace
ovlivituji ¢as vymény nepiimo. Cena jako jedinda mé& pfimy vliv na hospodaiské
ukazatele podniku. Tato schopnost ceny, resp. cenového mixu je bohuzel

marketingovymi manaZzery ¢asto nedocenéna. (16, s. 13)

KOTLER A ARMOSTRONG (2004) popisuji marketingovy mix jako: ,,soubor
taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k uprave nabidky podle
cilovych triui.* (23, s. 105). Obrazek ¢. 1 predstavuje pravé zminéné marketingové

nastroje spadajici pod jednotliva ,,P*.
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Obrazek &. 1 — Cty¥i slozky marketingového mixu

Marketingovy mix

Produktova politika Komunikacni politika Cenova politika Distribucni politika
sortiment, reklama, ceniky, distribu¢ni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prode;j, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhity, umisténi,
znacka, uvérové podminky zasoby,
obal, doprava
sluzby,
zaruka

Cilovy trh

Zdroj: KOTLER et al. (2007, s. 70)

K naplnéni firemnich cili mitize vSak dojit pouze tehdy, pokud jsou prvky
marketingového mixu v harmonii na zakladé konkrétni situace a s ohledem na cilové
zdkazniky. CLEMENTE (2004) se o této problematice vyjadiuje takto: ,, Ctyri
kontrolovatelné promenné, které spolecnost reguluje, aby efektivne prodavala vyrobek.

Termin se pouziva také jako 4P marketingu. “ (4, s. 113)

Marketingovy mix 4P je vyuzivan u hmotnych vyrobkt. Jakmile organizace
poskytuji sluzby, tak tato 4P pro G€inné vytvareni marketingovych planli nestaci.
Pfi¢innou jsou piedevs§im vlastnosti sluzeb. Jedna se totiZ o nehmotné vyrobky, které si
nelze pted koupi prohlédnout, osahat ¢i ochutnat. K tradi¢nimu marketingovému mixu

se tedy piipojuji také dalsi 3P:

5) materialni prostiedi (physical evidence),
6) lidé (people),
7) proces (process).

3.2.1 Produkt

Produktem se rozumi vSe, co firma nabizi zdkaznikim ke koupi, pouZziti ¢i
spotiebé. Nejedna se tedy pouze o zbozi ¢i sluzbu, ale o celkovou nabidku zakaznikovi.

Do celkové nabidky se da naptiklad zahrnout prestiz vyrobce, image ¢i obchodni
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znacka. Produkt je zékladni slozkou marketingového mixu, firmy ho totiz nabizeji ke

sméne.

CLEMENTE (2004) uvadi: ,, Vyrobek je definovan jako entita majici objektivni
a subjektivni charakteristiky, které jsou manipulovany k maximu jeho pritazlivosti pro
cilové zakazniky. Vyrobky mohou byt predmety (zbozi), sluzby, cinnosti, mista, lidé nebo
organizace.” (4, s. 113)

HORAKOVA (1992) ve své knize vysvétluje produkt jako: ,, Hmotny i nehmotny
statek, jenz je predmétem zdjmu urcité skupiny osob ¢i organizaci. Produktem je tedy

vyrobek, sluzba, myslenka, volebni program atd. * (17, s. 36)

Pii pohledu na sportovni produkt se rovnéz jedna o celkovou nabidku
zakaznikovi. U Evropskych firemnich sportovnich her se produktem nemysli pouze
usporddani turnaje, ale také véci okolo jako je zajiSténi sportoviSté, komunikace s

ucastniky, ceny, doprava, ubytovani atd.

CASLAVOVA (2009) definuje sportovni produkt jako: ,, Veskeré hmotné a
nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potreb zakaznikii pohybujicich se

V oblasti télesné vychovy a sportu.* (5, s. 116)

Klicovym prvkem produktu je jeho kvalita. Pokud si zakaznik koupi produkt,
ktery nesplni jeho o¢ekavani, tak si od dané firmy (organizace) v budoucnu jiz nic
nepofidi. Na druhou stranu pokud je s vyrobkem nebo sluzbou spokojen, tak bude
nakupovat u stejné firmy i nadale a navic bude ptedavat dobrou reklamu. Nejlepsi
reklamou je totiz jednozna¢né doporuceni od znamého. V tomto piipadé je navic
dilezité si uvédomit, Ze jakmile je zakaznik s produktem nespokojen, tak to pieda

mnohem vice lidem, nez pokud je zakaznik s produktem spokojen.

3.2.2 Cena

Cena jako jediny prvek z marketingového mixu piindsi ptijmy, ostatni ,,P* totiz
tvofi naklady. Firmy mohou cenu ménit velmi rychle na zakladé poptavky na trhu. Je
vzdy dulezité si najit pro dany produkt spravné stanovenou cenu, zejména na zakladé

konkurence, poptavky, vlozenych investic a dalSich vnitinich i vnéj$ich faktord. Firmy
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si voli néktery z obecnych postupli cenotvorby, ktery podle KOTLERA et al. (2007)

zahrnuje jeden nebo vice z nize uvedenych faktort:

e nakladové orientovany ptistup,
e stanoveni cen podle kupujiciho,

e stanoveni cen podle konkurence. (25, s. 763)

Pokud je cena niz8i nez trzni, tak to nahrava pro vyssi poptavku a tim padem 1
vice prodan¢ho zbozi. Na druhou stranu je vSak nizsi zisk a v Zzadném ptipadé to pro
firmy nemusi byt vyhodné. Tento piipad budou vyuzivat ekonomicky uvazujici

spottebitelé.

Jakmile je vSak cena vys$i nez trzni, tak se vétSinou jedna o luxusni zbozi a
produkt by mél spliiovat urcity symbol vyjimecnosti a exkluzivity. Spotiebitel koupi
produktu vyjadiuje své socialni postaveni a image. Pro firmy tato cena generuje vyssi

zisk, ale na druhou stranu zase nizsi poptavku.

3.2.3 Distribuce

Misto neboli distribuce fesi otazku jak dostat produkt k zékaznikovi. Distribu¢ni

systém zprostiedkovava cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli a vyuziva k tomu
podle CLEMENTEHO (2004) 3 distribu¢ni kanaly:

1. ptimé kanaly — zahrnuji prodej pfimo spotiebitelim,
2. nepfimé kandly — vyuziti maloobchodniki, velkoobchodnikt, agentt

3. mnohonasobné kanaly — kombinace ptimych a neptimych kanald. (4, s. 114)

V dnesni dobé€ se dovozem produktli zabyva ¢im dal vice firem a zakaznik si tak
muZe za piiplatek vybirat datum 1 ¢as dodani. Pfi distribuci je vSak potieba rozliSovat,
zda se jedna o hmotny produkt ¢i nehmotny. VySe uvedenymi kanaly se da zdkaznikovi

distribuovat pouze produkt hmotny.

U sluzeb se vybira prostiedi, v némz budou sluzby fyzicky provozovany. Podle

DURDOVE (2005) se vybira z téchto variant:

a) zdkaznik jde k poskytovateli sluzby — hlavni roli zde hraje dostupnost mista jako

rozhodujiciho faktoru navstévnosti,
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b) poskytovatel jde k zdkaznikovi — nékteré sluzby lze dodat jen v misté¢ bydlisté
zékaznika, ale s vyuzitim zafizeni poskytovatele,
C) transakce probihd na ddlku — musi byt mozna spolehliva komunikace se

zakaznikem (postou, telefonem, elektronicky). (8, s. 47/48)

Je dulezité u sluzeb brat ohled na polohu sportovniho centra, dostupnost autem i
MHD a na parkovisté. Zaroven je také dilezité nezapomenout na udrzbu okolnich
prostorti a jejich uklid. Spotiebitel bude brat produkt jako celek a veSkeré aspekty

zahrne do celkového hodnoceni.

3.2.4 Propagace

BOVEE A THILL (1992) pisi ve své knize o propagaci: ,, Riizné druhy technik
jako je reklama, podpora prodeje, public relations a osobni prodej, které jsou vyuzivany

ke komunikaci se zdkazniky a s potencialnimi zdkazniky.“ (3, S. 23)

HORAKOVA (1992) uvadi ve své knize také tyto 4 propagacni taktiky.
KOTLER et al. (2007) vsak k jiz zminénym taktikam pfidava jesté pfimy marketing,
ktery v dob& publikace Bovéé, Thilla a Hordkové nebyl pfili§ rozsifeny. Celkovée

komunikac¢ni néstroje definuje:

» Reklama — jakakoli placena forma neosobni prezentace a komunikace
myslenek, zbozi nebo sluZeb identifikovaného sponzora.

» Osobni prodej — osobni prezentace provadéna prodejci spolecnosti za
ucelem prodeje a budovani vztahti se zékazniky.

» Podpora prodeje — kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i
prodej vyrobku nebo sluzby.

» Public relations — budovani dobrych vztahti sriznymi cilovymi
skupinami, pomoci pfiznivé publicity, budovanim dobrého ,image
firmy* a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a udélosti, které stavi
spolec¢nost do neptiznivého svétla.

» Primy marketing — piimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi
cilovymi spotiebiteli, které méa vyvolat okamZitou odezvu a rozvijet

trvalé vztahy se zakazniky — pouziti telefonu, posty, faxu, e-mailu,
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internetu a dalSich nastrojii pro piimou komunikaci s konkrétnimi

spotiebiteli. (25, s. 809)

Diky propaga¢nim taktikdm informuje firma spotiebitele o vyrobku,
vlastnostech, vyhodach, cené, dostupnosti a piesvédéuje ho tak ke koupi produktu.
Jakakoliv propagace firmu néco stoji, a proto je pro kazdy podnik vhodny jiny
komunikac¢ni nastroj. Firmy si tedy musi vyhodnocovat své kampanég, aby se nestavalo,

ze vyhodi penize za velky reklamni projekt, ktery neptinese chtény prode;.

3.2.5 Materialni prostredi

Do materidlniho prosttedi se daji zahrnout prvni vjemy a dojmy, které
spotiebitel ziska pti vstupu do prostord, kde je dand sluzba poskytovana. Jedna se
napiiklad o vzhled budovy, zafizeni interiéri, Cistotu, vini nebo i1 dress code

zameéstnancu.

Kazdy zakaznik mé trochu jiné predstavy o vybaveni a designu prostor, vétSinou
je to zalezitost mdédy a vkusu. Navozend atmosféra vSak ovliviiuje chovani zdkaznika,

jak je mozné vidét v tabulce €. 1.

Tabulka €. 1 — Jak ovliviiuje navozena atmosféra pocity zakaznika?

Navozena atmosféra Zakaznicka odezva
elegance uroven, styl
profesionalismu duvéra, pocit bezpeci
vstiicnosti pocit radosti
pochmurnosti smutek, pocit omezovani
srdecnosti pohodli, pocit vitaného hosta
luxusu kvalita, vyjimecnost, vysoké ceny

Zdroj: Janeckova, Vastikova (2001, s. 144).
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3.2.6 Lidé

VASTIKOVA (2014) rozdéluje lidi na zaméstnance, zakazniky a vefejnost.

» Zaméstnanci — jsou nedilnou soucasti a zakladni faktor pii vyrobé a dodavce
sluzeb. Mohou zvySovat hodnotu, ale zaroven 1 snizovat. Staci nékolik Spatnych
zamgstnanct, kteti mohou ponicit vysledky tvrdé prace ostatnich. Zaméstnanci
se daji jeste rozdelit na kontaktni persondl (maji pfimy kontakt se zdkaznikem),
ovlivilovatelé¢ (management firmy) a pomocny personal (nepfimo se podili na
produkeci sluzeb).

» Zakaznici — jsou hlavnim divodem existence firmy a ,,konzumuji*“ produkty a
sluzby nabizené konkrétni firmou.

» Verejnost — jedna se o rodiny, pratele a znamé zakazniki. Jsou soucasti tzv.
referencniho trhu a podili se Gstni reklamou na vytvafeni image produktu i celé

organizace.

Uspéch firmy je velmi zavisly na lidském faktoru a je proto nutné, aby firmy
tvofily pro zaméstnance piijemné prostiedi. Jednak je potfeba zaméstnance fadné
vyskolit, aby sluzbu ¢i produkt prezentovali spravné a aby mohli zdkaznika co nejvice
oslovit. Jedna se zejména o zaméstnance, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkaznikem.
Jak uvadi PAYNE (1996): ,, Uspéch marketingu sluzeb do znacné miry zavisi na vybéru,

Skoleni, motivaci a rizeni lidi. ““ (31, s. 168).

Dale je také dulezité, aby se zaméstnanec citil ve firm€ spokojené, véfil
v produkty firmy a byl spravné zapaleny do celého chodu. Tomu velmi pomaha
teambuilding — v dnesni dobé velmi Casty druh firemni akce, kde se zaméstnanci mezi

sebou lépe seznami, pfijdou na jiné myslenky a mnohem vice se oteviou.

3.2.7 Proces

Sluzba se zakaznikovi poskytuje v n€kolika krocich a pro jeho uspokojeni se
firmy snazi o co nejrychlejsi, nejpohodIngjsi a nejefektivngjsi proces. Radi se do ného
forma obsluhy zékaznika, doba &ekani, rychlost obsluhy a doba obsluhy. Rizeni procesi
je klicovym faktorem zvySovani celkové urovné sluzeb, a proto jejich spravna volba

muze byt zdrojem konkuren¢ni vyhody v podniku sluzeb.
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Skoleni zaméstnanct, které bylo vyse zminéno, je diileZité zejména pro efektivni
proces. Veskeré procesy totiz fidi a zabezpecCuji zaméstnanci a spravné zaSkoleni
pomaha k lepSimu procesu. Jakmile jsou zaméstnanci Spatn¢ pouceni, tak je proces
pomaly, zdkaznik neni spokojen a poté nemusi pomoci ani Usmév ¢i omluva

zaméstnancu.

3.3 Sportovni management

Sportovni management aplikuje prvky klasického managementu do oblasti
télesné vychovy a sportu. CASLAVOVA (2009) ve své knize iika: ,, Pojem sportovni
management lze chdpat jako zpiisob uceleného Fizeni télovychovnych a sportovnich
svazii, spolkii, klubu, télovychovnych jednot, druZstev, které alespon zcasti akcentuji
podnikatelsky orientované chovani. Dadle zde jde zcela bezvyhradné primo o zpiisob
Fizeni v podnikatelském sektoru vyroby sportovniho zboZi ¢i provozovani placenych

telovychovnych a sportovnich sluzeb (napr. fitness).* (5, s. 18)

Management sportu se v posledni dobé velmi rozrostl. Ditkkazem toho miiZze byt
stale veétsi nabidka sportovnich center, vétSi mnozstvi turnaji a stoupajici pocet
obcanskych sdruzeni. Za timto rozmachem je také nutno vidét zajem zakaznikt. Pokud
by totiZ nebyl zdjem o nova sportovni centra, nov€ vznikajici turnaje, nikdy by se

management ve sportovnim sektoru tolik nerozvinul.

3.3.1 Klasifikace sportovnich akci

Sportovni akce se da rozdélit podle riznych kvalifikaci. Nejcastéjsi 3 déleni

uvedl Sima na pfednaSce v pfedmétu Management sportovnich zatfizeni a akci:

Clenéni podle:

obsahového zaméfeni (tematické),
e cilovych skupin,

e mista (outdoor, indoor),

e velikosti (podle poctu tcastniki),

e vyznamu (mistni, regionalni, mezindrodni),
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e doby trvani (nékolik hodin — fotbalové utkani az 14 dni — OH, MS),

e periodicity realizace (jednorazova udalost nebo opakujici se udalost).

U Evropskych firemnich sportovnich her (dale jen ECSG) se jedna o otevienou
sportovni akci, kterd probiha outdoor, ale také indoor v halach. Podle poctu tcastniki se
fadi mezi stiedni akce mezinarodniho vyznamu. U doby trvani se jedna o stiednédobou

udalost s opakovanim kazdé dva roky avsak na jiném misté.
Rozdéleni akce podle oblasti na:

e akce v oblasti vrcholového a vykonnostniho sportu,

e akce v oblasti rekreacniho sportu.

Ucastnici na ECSG jsou amatéfi a je to tedy akce v oblasti rekrea¢niho sportu.

Nektefi sportovci Sice patii mezi poloprofesionaly, ale téch je na akci pouze minimum.
Rozdéleni akce na zakladé orientace:

e akce orientované na navstévniky (divéky),

e akce orientované na Ucastniky (sportovce).

ECSG je udalost orientovand vyloZené na ucastniky. Na akci je pouze par

divaku, kteti jsou vSak rodinni piislusnici ¢i kamaradi zacastnénych sportovct.
3.3.2 Management sportovni akce

Tomuto tématu se velmi podrobné vénuje SALOMON (2002) ve své publikaci,

kde celou ptipravu akce rozdélil do 8 bod.
Vytvareni sportovni akce

Na zacatku si musi organizator vzdy ujasnit, pro¢ se dand akce potfada a
definovat hlavni zamé&r akce. Je potieba se zamyslet nad mistem, kde se bude akce
konat, nad rGznymi povolenimi, aby se akce mohla uskuteénit nebo i nad formou

propagace.
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Rozpocet

Jedna z prvnich véci, ktera by se méla pfi organizovani akce vypracovat, je
piredbézny rozpocet. Pfi sestavovani se musi zahrnout veskeré polozky na ptijmoveé i
vydajové strané. Vysledny rozpocet se bude od predbézného lisit, ponévadz nekteré
polozky pribyvaji, n¢které odpadavaji, ale v propoctech by se nemél prili§ lisit od

ptuvodniho stavu.
Vybér lokality

Dalsim bodem pfti planovani akce patii vybér lokality. Je potieba se rozhodnout,
jaké sportovni vybaveni bude akce potfebovat, prohlédnout si sportovist¢ a nasledné
zvazit vSechna pro a proti. Sportovisté musi mit jednozna¢né snadny piistup a
parkovisté. Pti vybéru lokality je velmi dilezitd popularita sportu v dané lokalité a také

je dilezité mit dobré vztahy s vlivnymi lidmi v tamnim pfedstavenstvu ¢i zastupitelstvu.
Hledani sponzori

Bez sponzori se v dne$ni dobé neda poradat jakakoliv vétsi ¢i mensi akce.
Pokud chce organizator pro Ucastniky zajistit pékny sportovni zazitek, kde bude/budou
dostatecné kvalitni sportoviSté, kvalitni persondl, kvalitni vybaveni a vécné ceny, tak
bude zapotiebi dostatek finan¢nich prostiedkid. Néco dostanou potadatelé sice ze
startovného, ale vétSinou to neposta¢i ani na thradu veskerych nakladd. A proto je

generalni (titularni) sponzor a spolusponzofi pro akci velmi dualeziti.

Na zakladé sponzorovani se d& ovlivnit finan¢ni uspéch ¢i netspéch akce.
Sponzorské penize, sluzby ¢i produkty jsou stejné¢ dulezité jako ostatni piijmy.
Sponzoring je dulezitym prvkem také zhlediska prestize, ponévadz pokud akci
sponzoruje vyznamna firma, akce ziskavd dobrou reklamu. Je tedy velmi dulezité se

snazit vyjit sponzorovi co nejvice vstfic a sestavit mu atraktivni sponzorsky balicek.
Kontakt se zakazniky

Zakaznika akce je mozné si predstavit pod sponzory, médii, sportovci ¢i
dobrovolniky. Hlavni zdkaznik je vSak vétSinou divak. To znamena navstévnik, ktery si
koupi vstupenku, program, obcerstveni a ktery podporuje sportovce a vytvaii dobrou

atmosféru. Zakladem je byt zadkaznikovi co nejvice nablizku. K jeho porozuméni je
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potieba zjistit, co chce zazit, analyzovat, co se mu bude prodavat, védét, jaké jsou jeho

dualezité hodnoty a zvazit, jakymi prostfedky se s nim bude komunikovat.

Zakaznik by mél dosdhnout pocitu, Ze je o n¢j zdjem. S potencialnim divakem je
dalezit¢ komunikovat a informovat ho co nejvice o turnaji. Je potteba, aby bylo pfesné
uréeno, jak a kde bude prode;j listktl, jaky bude program akce, co od ni mize ocekavat a

jaké osobnosti se ji zacCastni.
Spoluprace s uéastniky akce

Kvalitni akce a pocet divakl se da odvodit od i¢asti sportovci. Je podstatné mit
ty nejuspésnéjsi sportovce, které je vSak nutné presvédcCit a zaujmout, aby pfijeli na
danou akci. Kromé divakl se na vyznamné sportovce daji mnohem Iépe nalakat i média

a sponzofi.
Televizni pienos z akce

V dnesni dobé¢ si jiz mizeme na satelitu vybrat ze spousty sportovnich kanala a
na obrazovky se dostavaji také jiné sporty nez u nés nejoblibengjsi fotbal a hokej. Zalezi

hlavné€ na organizatorovi, jak kvalitni nabidne projekt pro televizni stanice.
Realizace akce

Po vSech piipravach je uz na fadé samotna realizace akce. K potadani akce je
dilezité mit kvalitni organiza¢ni tym a také dostateény pocet dobrovolnikt. Kazda akce
je specifickd, vzdy se miize vyskytnout jiny problém a manaZetfi na n¢j musi Casto

operativné reagovat.

3.3.3 Sportovni manazer

KOONTZ A WEIHRICH (1998) rozd€luji funkce manazert na:

» Planovani — vybér ukolt, cilti a ¢innosti, které jsou potieba pro dosazeni cill
spole¢nosti.

» Organizovani — zahrnuje zfizeni Gc¢elné struktury roli pro lidi, ktefi jsou v dané
organizaci. Uéelnost je zde chapana tim stylem, Ze (ikoly potiebné pro dosazeni
cilti jsou piid€leny lidem, ktefi jsou schopni je splnit nejlépe.

» Personalistika — zapliovani a udrzovani pracovnich pozic v organizaci.
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» Vedeni — ovliviiovani persondlu tak, aby byli prospésni organizaci a napomahali
dosahovani skupinovych cilt.
» Kontrolovani — kontrola provedeni jak individualnich, tak i celkovych aktivit

organizace, s cilem dosahnout jistoty, ze budou v souladu s planem.

S ohledem na zaméteni poté CASLAVOVA (2000) rozliduje 3 typy sportovnich

manazeru:

e manazer na urovni vedeni sportovni cinnosti — vedouci sportovnich druzstev i
jednotliveu ve vyssich soutézich,

® manazer na urovni rizeni urcitého sportovniho spolku — clenové vykonnych
vybort sportovnich a télovychovnych svazi,

e manazeri v podnikatelském sektoru — vyroba sportovniho zbozi ¢i provozovani

placenych télovychovnych sluzeb. (6, s. 15)

3.4 Spokojenost zakaznika

Firmy se snazi o maximalni zdkaznikovu spokojenost, nebot’ jak uvadi FOSTER
(2002) zékaznici urCuji, ktera firma a ktefi zaméstnanci budou uspésni. Jejich

spokojenost je hlavnim smyslem podnikatelské ¢innosti.

KOTLER A KELLER (2013) tikaji: ,, Spokojenost je Vv obecném pojeti pocitem
potéseni nebo zklamani jedince vychazejicim z porovndni skutecného vykonu (nebo
vysledku) vyrobku s jeho ocekavanim. Pokud vykon za ocekavanimi zaostava, zakaznik
je nespokojen. Pokud jim odpovida, je spokojen. A pokud ocekavani prekona, je vysoce

spokojen nebo potésen. “ (24, s. 43)

Zakaznikova spokojenost zdvisi na mnoha aspektech, je to vSak zejména
ptedchozi zkuSenost, vlastni o¢ekavani, kterd jsou se sluzbou spojena, cena produktu a
také momentélni rozpoloZeni osoby. Podle NOVEHO A PETZOLDA (2006) je viak
spokojnost vysostn¢ subjektivni kategorie, kterd ma vyrazné individualni obsah a jeji

hodnoceni se proto pohybuje na vyrazn¢ individualni skale. (29, s. 36)
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Spokojeny zakaznik ptindsi spolecnosti celou fadu vyhod. FORET (2011) uvadi

minimaln¢ 7 néasledujicich divodu:

1. Spokojeny zakaznik nam zlstane nadale vérny a udrzet si zakaznika vyzaduje
petkrat méngé Gsili, Casu a penéz nez ziskat noveého.

2. Spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit i vys$S$i cenu, odldkat spokojeného
zakaznika konkurenci znamend snizit pfi stejné hodnoté produktu jeho cenu az
0 30%.

3. Spokojeny a vérny zakaznik umozni firmé Iépe piekonat nenadéalé problémy
(stavky zaméstnancl, nedodrzeni terminti dodavateli, nasledky pftirodnich
kalamit, havarie, loupeze, medidlni kauzy), spokojeny zakaznik nas dokaze
Vv takové krizi pochopit, bude se chovat ohleduplné.

4. Spokojeny zékaznik pteda svoji dobrou zkuSenost minimalné tfem dalSim, a to
velice ucinnou a neplacenou formou ustniho podani (WOM = word-of-mouth)
Vv osobni komunikaci.

5. Spokojeny zékaznik je ptiznivé naklonén zakoupit si 1 dal$i produkty z nasi
nabidky.

6. Spokojeny zdkaznik k ndm bude velmi otevieny a je ochotny sdélit své
zkuSenosti a poznatky s uzivanim produktu, ptipadné i s konkuren¢ni nabidkou.

7. Spokojeny zakaznik vyvolava zpétné u zaméstnancii pocit uspokojeni a hrdosti

na svou praci a firmu. (10, s. 92)

Na druhé strané se vSak miuZe objevit nespokojeny zakaznik, kterého popisuje
FORET (2011). Ve velké vétsing je prvoradou pii¢inou Spatna zkuSenost s produktem
(14%) a pristupem vedouciho ¢i jeho zaméstnanci (68%). Uvadi, ze zakaznik si stézuje
velmi vzacné (pouze 4%). Z tohoto diivodu by se méla stiznostem a reklamacim vkladat
velka pozornost. NENADAL (2004) také tvrdi, e reklamaci dava zékaznik najevo az
svoji maximalni nespokojenost a je jen pouhym vrcholem ledovce nespokojenosti.
Jakmile se vSak reklamace vyftidi k prospéchu zakaznika a bez zbytec¢nych pritahi, tak
zustane firme stale naklonén a navic fekne o kladném pfistupu i péti dalSim. V ptipadé,

ze je zakaznik nespokojen, tak problém ozndmi minimaln¢ deseti dalSim.

Jak je uvedeno vyse, spokojenost je hodné zavisla na zkuSenosti. Nemusi to byt
ani zkuSenost se stejnym vyrobkem, ale sta¢i podobny vyrobek, ktery zakaznik muze

porovnat. V piipadé Evropskych firemnich sportovnich her 2013 se bude spokojenost
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ucastniki také velmi odvijet od zkuSenosti z minulych her. Jakmile ucastnik ziskal
velmi pozitivni zkuSenost, tak bude t€zké ho maximalné uspokojit. Zase na druhou
stranu pokud se ucastnikovi néco na minulych hrach nelibilo, tak je pro organizatory

mnohem jednodussi predcit jeho ocekavani.

3.4.1 Méreni spokojenosti zakaznika

M¢éteni spokojenosti zdkaznika je dilezité pii zlepSovani provozni c¢innosti
kazdé firmy. Vyuzivanim analytickych vysledki hodnoceni spokojenosti zakaznika se
firmy snazi splnit nebo ptedcCit zdkaznické pozadavky, coz podle jejich ocekdvani
povede K vétsi spokojenosti zakaznika. Mezi Ctyfi nejbéznéji pouzivané metody pro
méfeni  spokojenosti  patii podle FONTENOTOVE, HENKEOVE A
CARRSONA (2005):

e pouze-spokojenost,
e diferencni analyzy,
e model dulezitost-spojenost,

e multiplikativni piistup.
Pouze-spokojenost:

Respondent v dotazniku vyznaci, jak dobfe si dany podnik vede v fadé
vlastnosti. Vyznaci svoji spokojenost na Likertové Skéle, kde jedna odpovidd naprosté
nespokojenosti a na druhé strané je naprosté nadSeni. Jelikoz tato metoda nezohlednuje
dilezitost vlastnosti pro zdkaznika, tak vedeni nema k dispozici zadné udaje, které mu

mohou pomoci stanovit akéni priority nebo rozsoudit stejné skore spokojenosti.
Diferencni analyzy:

Diferen¢ni analyzy se odliSuji v tom, Ze u kazdého respondenta pocitaji rozdil
mezi skorem dilezitosti a skorem spokojenosti. Bodové hodnoceni dulezitosti je také
meéfeno na Likertovée Skale, tentokrat vSak jedna odpovida zcela nedilezitému a nejvyssi
hodnota odpovida zcela dilezitému. Vlastnosti s nejvétsimi rozdily jsou pak oznaceny
jako ty, které je potieby vylepsit. Jsou-li vSak rozdilové hodnoty u jednotlivych
vlastnosti stejné nebo blizké, mély by byt piednostné feSeny vlastnosti S vyssi

dualezZitosti.
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Model duleZitost-spokojenost (D-S):

Model D-S vyuziva kvadrantovou mapu k oznaceni oblasti vyzadujicich zlepSeni
srovnanim urovni spokojenosti a diilezitosti u riznych métenych vlastnosti. Zdtraziuje
vyznam vlastnosti, které jsou pro zédkazniky nejdalezitéjsi, vedle téch, v nichz podnik
dosahuje Spatnych vysledkti. Model D-S zkouma vztah mezi dilezitosti a spokojenosti,
kde akéni priority se spiSe nez na zdkladé vypoctené numerické hodnoty urcuji
grafickym znazornénim. Nejvyssi akéni prioritu ziskévaji polozky s vysokou dulezitosti

a nizkou spokojenosti.
Multiplikativni pFistup:

Multiplikativni piistup vyuziva dilezitost jako vézenou proménou. Z rozdilu
mezi nejvy$$im moznym hodnocenim spokojenosti (,,naprosto nadseny”) a
zakaznikovym vnimdnim vykonnosti podniku (hodnocenim spokojenosti) se vypocita
skore nespokojenosti a toto skore se pak vazi podle skore dilezitosti. Opét plati, ze
pokud se sejdou vlastnosti se stejnou rozdilovou hodnotou, tak by mély byt sefazeny

podle dileZitosti, aby bylo moZné urcit, ktera z nich ma akéni prioritu.
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4 METODOLOGIE

4.1 Marketingovy vyzkum

KOTLER et al. (2007) popisuje marketingovy vyzkum jako: ,, Funkce, jez
propojuje spotiebitele, zdakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou
pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prileZitosti a problému, vytvareni,
zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi

porozumeéni marketingového procesu. “ (25, s. 406)

TULL A HAWKLINS in FORET, STAVKOVA (2003) zmifiuji definici:
. Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manaZerum

rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby. “ (11, s. 13)

Z &eskych autori popisuje marketingovy vyzkum ZBORIL (1998), ktery uvadi:
., Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci

informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového

Fizeni. “ (37, s. 7)

Podle BEDNARCIKA (2008) je hlavnim cilem marketingového vyzkumu:

,, Poskytnout podstatné a objektivni informace o situaci na trhu. “ (1, S. 5)

Z vySe uvedenych definic je zfejmé, Ze marketingovy vyzkum se vyuZziva pro
lep$i porozuméni zakaznikd. Marketingovi manaZzeti musi znat sviij cilovy trh, v&deét,
jaké produkty zédkaznikim nabizet a jakym zpusobem je zpropagovat, aby se o nich
cilova skupina co nejlépe dozvédéla. Kazdy vyzkum je vSak doprovazen relativné
vysokou finan¢ni naroc¢nosti ziskani informaci, a proto je dilezité, aby probihal podle

urcitych zéasad, které jsou sepsany nize.

4.2 Proces marketingového vyzkumu

Ze zahrani¢nich autori se da nejlépe zminit proces podle KOTLERA A
KELLERA (2013), ktery je uveden nize na obrazku ¢. 2.
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Obrazek ¢. 2 — Proces marketingového vyzkumu

definice problému
a cill vyzkumu

{

pfiprava planu
vyzkumu

{

sbér informaci

{

analyza informaci

{

prezentace vysledk

{

rozhodnuti

Zdroj: Kotler, Keller (2013, s. 133)
4.2.1 Definice problému a cilii vyzkumu

vvvvvv

vyzkumu a hlavni predpoklad pro jeho 1UspéSnou realizaci. Jak uvadi
VYSEKALOVA (2006): , Dobre definovany problém je napiil vyreseny problém.*
(36, s. 70)

Je dilezité, aby zadavatelé (manazeti) znali problematiku, kterou chté&ji pomoci
vyzkumu vyftesit a aby spolupracovali se zpracovateli vyzkumu (vyzkumniky). Pokud
k tomu nedojde, tak dojde pouze k utraceni finan¢nich prostiedkt za vyzkumny projekt,

ktery bude zaméfen na Spatné definovany problém.

Nemén¢ dulezité je definovani cilii vyzkumu. Pocet cilli musi byt pfiméteny a je
opét dulezitd tymova spoluprace. Jak se fika ,,vice hlav, vice vi“ a odvrati se tak

Caste¢né teoreticky pristup, ktery se nazyva princip ledovce (viz obrazek ¢. 3).
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Nad motskou hladinou je vidét pouze 10% ledovce, zbylych 90% ledového masivu je
schovano pod vodou, a proto jiz fada lodi ztroskotala. Orientovala se totiz podle malého
kousku ledu nad hladinou, ale nebrala jiz ohled na zbytek ledového masivu. Stejné to je
I v marketingovém vyzkumu. Pokud se pomine cela fada vyznamnych aspektti, budou

poté chybét pii definovani cilit vyzkumu.

Obrazek ¢. 3 — Princip ledovce

Zdroj: Kozel (2006, s. 73)

Finalni Casti této faze vyzkumného procesu je formulace hypotéz mozného
feSeni problému. Jak uvadi KOZEL, MYNAROVA A SVOBODOVA (2011):
., Hypotézy jsou vyslovenim predpokladii (domnének) o povaze zjistovanych vztahii,
které si chceme (potrebujeme) dalSimi vyzkumnymi postupy oveérit nebo vyvratit.

(27,s.78)

Hypotézy nejsou otdzkami, jednd se o tvrzeni. Pfedstavuji seznam
predpokladanych neboli ocekdvanych odpoveédi na stéZejni otazky vyzkumu. Jejimi

zdroji byvaji podle KOZLA, MYNAROVE A SVOBODOVE (2011) zpravidla:

vvvvvv

e teoretické znalosti,
e dostupné statistické databaze,
e explorativni vyzkum,

e piani zadavatele vyzkumu. (27, s. 78)

Rozeznévaji se 2 typy hypotéz. Explanacni hypotéza ma za cil vysvétlit jev,
nalézt vztahy. Na druhé strané¢ deskriptivni hypotéza popisuje konkrétni stav
zjistovaného jevu (subjektu ¢i objektu). V diplomové praci se vyuzivaji hypotézy

deskriptivni.
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4.2.2 Priprava planu vyzkumu

Druhym krokem v procesu marketingového vyzkumu je rozvrzeni co
nejucinngjsiho planu pro sbirani potiebnych informaci a odhad jeho nakladi. Nema
smysl se poustét do vyzkumu, ktery bude stat vice nez by mél piinést zisk. K sestaveni
planu vyzkumu je pottebné zvolit pozadované zdroje dat, metody a néstroje vyzkumu,

velikosti vzorki a kontaktni metody.
Zdroje dat:
Vyzkumnik mize sbirat data sekundéarni, data priméarni nebo oboje.

o Sekunddrni data — byla shromdzdéna k jinému tcelu, nez je feSeny projekt a jsou
ptistupna zdarma nebo za tplatu. Dnes lze najit mnoho dat na internetu.

e  Primdrni data — jsou shromazd’ovana nové a na miru k danému projektu.

Sekundarni data jsou dostupnd ihned a jejich cena je vyrazné nizsi, nez u
primarnich dat, které si vyzkumnik musi zjistovat sim. Tyto divody vedou k tomu, ze
se zacina obvykle u sekundarnich dat a az pokud se nenajdou dostupnd data nebo
nevyhovuji pozadavkim, tak se vyzkumnik zafind orientovat na priméarni data a na
vlastni vyzkum. Problémem u sekundérnich dat vSak mtzZe byt jejich zastaralost a Casto

neznamy puvod.
Metody vyzkumu:

Nejprve je potieba se rozhodnout o typu provadéného vyzkumu, vybrat Ize ze
dvou variant — kvalitativni vyzkum a kvantitativni vyzkum. Prvné uvedeny vyzkum
pracuje zpravidla s mensim vzorkem a patra po piic¢inach, pro¢ néco prob&hlo nebo pro¢
se néco déje. Na vyzkum diplomové prace byl vSak pouzit kvantitativni vyzkum a je

proto potieba ho popsat podrobnéji.

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskanim dat o né€em, co jizZ prob&hlo nebo se
déje praveé nyni (vyjimecné sleduje budoucnost). Zaméiuje se na cetnost a frekvenci a
cilem je ziskat méfitelna Ciselna data, kdy se pracuje s velkymi soubory respondentt
Vv procesu dotazovani. Ptipadné se udaje ziskavaji pozorovanim frekvence urcitych jevi
nebo analyzou sekundarnich dat. Zasadni otazkou kvantitativniho vyzkumu je podle

PARASURAMANA in KOZEL (2006) ,,Kolik?". Vyzkum zjiituje, kolik jednotek se
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chova uritym zplsobem, ma urCity ndzor, kupuje wurCitou znacku, je

spokojeno/nespokojeno atd.

PUNCH (2008) uvadi: ,, Kvantitativni znamena, Ze Setreni je navrzeno tak, aby

prineslo numericka data merenim proménnych. (33, s. 13)

HAGUE (2003) dopliuje: ,, Kvantitativni vyzkum je vidy zaloZen na urcitych,
vice ¢i méné spolehlivych vybérovych metodach, které predpokladaji, Ze sebrand data

mohou zastupovat danou populaci ¢ oblast. “ (33, S. 77)

V zavislosti na typu vyzkumu se vybird metoda sbéru dat. U kvantitativniho

vyzkumu $lo o rozhodovéani mezi metodami:

e dotazovani — pokladani predem pripravenych otazek respondentovi,
e pozorovani — zamérné a cilevédomé sledovani respondenta, aniz by pozorovatel
néjak aktivné zasahoval,

e experiment — pro ucéel vyzkumu zvlast’ zorganizované podminky.

Nejcastéjsi metodou sbéru dat je dotazovani, které bylo také pouzito na vyzkum
spokojenosti ucastniki ECSG 2013. Podle zplsobu kontaktu se rozliSuje nékolik
technik dotazovani. V préci se vyuzilo online dotazovani, coz je nejmladsi zpasob, ktery
je vposledni dobé velmi rozsiteny. Nejvétsi vyhodou je niz$i finanéni a Casova
naroCnost. Zaroven zpracovani je jednoduché, jelikoz odpovédi jsou v elektronické
podobé a rovnou se vyhodnocuji. Firmy by vSak nem¢ly zdkaznika zahlcovat Castym

dotazovéanim, to mlze vést k obtéZovani a ke spammingu.

Pti dotazovani lze pouzit nékolik riznych nastroja, které pomiizou ke zjistovani
pozadovanych udaji. Diky své flexibilit¢ je vSak nejpouzivanéjSi dotaznik, ktery
predstavuje sérii otdzek, na néz respondenti odpovidaji. Dotaznik je podrobné popsan

v kapitole 4.3.

4.2.3 Sbér informaci

V marketingovém vyzkumu je faze sbéru dat tou nejnakladnéjSi a zaroven
nejnachylnéjsi na ud€lani chyby. Dotazovani miize probéhnout nékolika zpiisoby a
vSude je mozné se setkat s urCitym problémem. Proto je dilezité respondenta spravné
motivovat, aby mél chut’ odpovidat na otazky a aby odpovidal uptimné a Cestné.
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Sbér dat je prvni Casti realizacni faze. Pro tazatele je zasadni, zda pfistoupil
zodpovédné k pripravné fazi a jestli je vSe dobie napldnované. Jakmile se nic
nezanedbd, tak se tazatel mlze soustfedit pouze na realizaci projektu a nemusi feSit

rizné zmatky pii zadavani ukoll, ¢asové prostoje apod.

4.2.4 Analyza informaci

Nez se piejde na samotné vyhodnoceni, tak je potieba provést kontrolu, tipravu a
tfidéni do podoby, v které budou data analyzovana. Podle KOZLA, MYNAROVE A
SVOBODOVE (2011) by méla spravné pfipravena data pro dalsi analyzu vykazovat

vysoké hodnoty predevsim téchto dvou ukazateli:

e validita dat (pfesnost, platnost, veérohodnost, nevychylenost, sprdvnost) —
métime skute¢né to, co jsme zamysleli méfit,
e reliabilita dat (spolehlivost, opakovatelnost, stalost, pravdivost) — pfi opakované

aplikaci dostaneme shodné vysledky (pokud nedoslo ke zméné zkoumaného
objektu). (27, s. 100)

Na ziklad¢ nashromazdénych dat se zpracuji vysledky do tabulek a grafii pro
jejich lepsi prehlednost. Zjistuji se Cetnosti jednotlivych proménnych a jejich zavislost
mezi sebou. U dat sbiranych elektronickou podobou je pro tazatele velka vyhoda, ze mu
vysledky vyjedou graficky pfimo z programu. Nebo je moznosti data vkladat do bézné

dostupnych programi typu Excel, IBM SPSS Statistics nebo STATISTICA.

Pro vizualizaci vystupt analyz se nejvice vyuZzivaji sloupcové grafy, kdy lze
piehledné znézornit 1 vétS§i mnozstvi promeénnych. Dal§im velmi vyuzivanym typem je
kolacovy graf. Ten je tvofen kruhem, ktery je slozen z barevné odliSenych vyseci.
Oproti sloupcovému grafu se nedoporucuje zobrazovat pfiliS mnoho proménnych
v jednom kruhu. V téchto grafech se vyuziva relativni Cetnost jednotlivych odpovédi.
Tato hodnota se vyjadiuje v procentech a udavad pomér absolutni Cetnosti a rozsahu

souboru vSech oslovenych.

V diplomové praci je vyuzivano také tabulek, kde se zkoumayji i dalsi statistické
udaje jako je aritmeticky primér, modus, median, smérodatnd odchylka a pomérovy

koeficient diferenciace.
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Aritmeticky prumér vyjadiuje soucet vSech hodnot dané¢ho znaku déleny jejich

poctem a pocita se podle vzorce:

Modus je nej¢etnéjsi hodnota vyskytujici se ve statistickém souboru.

Median je prostiedni hodnota uspotfadané fady. Rozlisuji se dva piipady:

1 . , _ . e 1.

Med(,y = E(x(%) + x(§+1))’ nje sudé Med .y = x(nTn), nje liché
Smérodatna odchylka vyjadfuje variabilitu, sjakou se hodnoty v souboru
odchyluji od té stiedni. Vysledné &islo musi byt vzdy kladné. Cim je vysledek mensi,

tim blize se hodnoty vyskytuji v blizkosti stfedni hodnoty.

n

Sy = %Z(xi—f)ZZ Js2

i=1

Pomérovy koeficient diferenciace je skalové hodnoceni a vyjadiuje, do jaké
miry respondenti vyuzivali ve svych odpovédich nabizeny rozmér Skéaly. Minimalni
hodnota je 0, ktera vyjadtuje, Ze vSichni respondenti vyuZili stejny stupen Skaly. Naopak
maximalni hodnota je 1 a to se stane tehdy, kdyZ polovina respondentt vyuzije nejhorsi
stupen $kaly a druha polovina nejlepsi stupeii Skély. Diferencovanost je vniména jako

nizka pfi koeficientu mensim nez 0,3. Koeficient je dan vztahem:

45?2

b= R

Krom¢ vyse uvedenych udajii se v praci také vyuzivd metoda klasifikaéniho
ktize. Jedna se o metodu, kterd prehledné znazortiuje pohled respondentli na dulezitost a
spokojenost konkrétnich atributii. Klasifikacni kiiz tvoti dvé osy, na ose x je znazornén

stupen dulezitosti a na ose y je znazornén stupen spokojenosti.
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Obrazek ¢. 4 — Klasifikaéni k¥iz

velmi
spokojen/a

B A

spokojen/a

zcela nedUlezZité  spiSe nedulezité spise dulezité velmi dllezité

nespokojen/a

C D

velmi
nespokojen/a

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kiiz je rozdélen do jednotlivych kvadrantd, do kterych se rozdéluji odpovédi od
respondentl. Kvadrant A vyjadfuje odpovédi, které jsou naprosto v potfadku, kvadrant B
odpovédi, které jsou zbyte€né dokonalé, kvadrant C odpovédi, kdy dany atribut neni pro
respondenta dulezity a nebyl s nim ani spokojen a na zavér kvadrant D odpovédi,
kterym by se méla vénovat nejvétsi pozornost. Zde je totiz pro respondenta dany atribut
dilezity, ale nebyl s nim spokojen. Proto by se mél vyzkumnik zaméfit pravé na tyto

odpovédi a do budoucna jim predejit.

4.2.5 Prezentace vysledki

Cely proces vyzkumu je délany pravé pro prezentaci vysledkl. Jak uvadi
KOZEL, MYNAROVA A SVOBODOVA (2011): , Prezentace vystupii vyzkumu a
navrhi  teSeni probléemu je jedinym zhmotnélym vysledkem uskutecneného
marketingového vyzkumu, ktery jeho zadavatel vnima.* (27, s. 147) Zavérena zprava
proto musi byt pichledna, srozumitelna a jasna. Aby se zadavatel vyzkumu mohl

Vv datech dobfe vyznat, tak by vysledky mély byt v grafech ¢i tabulkach.

4.3 Dotaznik
HORAKOVA (1992) uvadi: , Dotaznik je souborem riiznych otdzek,
usporadanych v urcitem sledu. Je predkladan respondentovi, jehoz ulohou je vyjadrit

osobni ndzor ve formé odpovédi na predlozené otdzky. (17, s. 83)
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Postup tvorby dotazniku nejlépe vypisuje ve své knize PRIBOVA (1996):

Vytvoteni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést.
Urceni zpiisobu dotazovani.

Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér.
Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace.
Konstrukce celého dotazniku.

Pilotaz. (32, s. 75)

© ok~ 0w N e

KOTLER A KELLER (2013) uvadi: ,, Forma, formulace a poradi otdzek mohou

ovlivnit odpovedi. “ Rozlisuji se dva typy otazek:

e uzaviené — nabizi na vybér z pfedem pfipravenych odpovédi, formulovanych
tak, aby byly snadno pochopitelné a interpretovatelné,
e oteviené — umoznuji odpovédét respondentim vlastnimi slovy a casto 0

zpusobech lidi napovi vice. (24, s. 138)

Nezmiiuji viak jesté tieti typ otazky, ktery uvadi KOZEL, MYNAROVA A
SVOBODOVA (2011) ve své publikaci. Jedna se o polouzaviené typy otdzek, které jsou
kompromisem mezi obéma vySe uvedenymi skupinami. Respondent ma na vybér
varianty odpovédi a existuje pro néj zaroven unikova varianta (jiné, jinak, dalsi...), u

které byva volné misto pro doplnéni konkrétni odpovédi vlastnimi slovy.

V diplomové praci se vyuzivaji navic také filtracni otazky, které byvaji uvadény
na zacatku nebo pred dulezitymi vysledkovymi dotazy. Jejich funkci je odfiltrovat
respondenty, aby urcité¢ otazky byly kladeny pouze vybranym osobam. V pribéhu

dotazovani tak dochézi k tfidéni respondentt.

Dotaznik musi mit také logickou strukturu, kterd podporuje plynulost odpovédi.
V zavislosti na zadani vyzkumu a cilech se d4 zvolit mezi strukturovanym dotaznikem,
ktery vyuzivd wuzaviené typy otdzek a polostrukturovanym, ktery uplatiuje

polouzaviené nebo oteviené otazky.
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4.3.1 Konstrukce dotazniku

Pro respondenta i pro tazatele z hlediska navratnosti je dulezita délka dotazniku.
VétsSinou nebyva striktné urcena, zavisi predevsim na zkoumaném tématu a na pouzitém

vvvvvv

na mensich formatech.

Co se tyce strukturovanosti, tak ta byla jiz popsana vyse. S logickou strukturou
je uzce spojeno poradi otazek, které se musi uplatinovat ve vzajemném kontextu. Je
potieba pfi fazeni otdzek mit na paméti, aby se otdzky (resp. jejich odpovédi) dopiedu

neovliviiovaly.

Kazdy dotaznik by mél zainat svym nadzvem. Hned poté by méla nasledovat
tzv. spolecenska rubrika, kde se respondentovi feknou nejdalezitéjsi informace o
dotazniku. Po zékladnim ptedstaveni nasleduji uvodni otazky, které by mély probudit u
respondenta zdjem o vyplnéni dotazniku. Z toho diivodu byvaji snadné a pfitom

zajimavé.

Rozlozeni otazek je na tazateli. KaZzdopadné by se mélo zacit obecnymi
otazkami a poté pokracovat ke specifickym otdzkdm zaméfenym na vyzkum. S bliZicim
koncem dotazniku poté klesa koncentrovanost, a proto by v této ¢asti nemély byt piilis
narocné nebo velmi dulezité otdzky. Na konci byvaji identifika¢ni otazky, které jsou
zamé&fené na zjiSténi charakteristik respondenta. Tyto otazky by nemély byt nikdy na

zacatku, protoZe by mohly respondenta znepokojit a nemusel by déle odpovidat.

za jeho straveny Cas s vypliiovanim.

Nez se zacne dotaznik redlné vyuZzivat, tak je jeste potieba udélat pilotdz. Tim se
otestuje kvalita dotazniku na malém vzorku respondenti a daji se tak odhalit ptipadné

chyby ve stylizaci a formulaci otazek.

4.3.2 Skaly

KOZEL, MYNAROVA A SVOBODOVA (2011) se o $kalach zminuji takto:

wSlouzi kvyjadreni a predevsim mereni respondentovych ndzoru, postoji, minéni,

38



motivii, vztahi, znalosti atd. Jejich hlavni vyznam spociva v prevadeni nemeéritelnych
znaki na znaky meritelné. Odpovédi Ize snadno kvantifikovat a nasledné analyzovat. *

(27, s. 217)

Diky skalovani nebyva pro respondenta pfili§ slozité vyjadfit sviij postoj ¢i
nazor. Muze se pohybovat v urcitych intervalech, na néjaké stupnici, s omezenym

poctem bodi atd.

V piipadé  hodnotici  $kaly se podle KOZLA, MYNAROVE A
SVOBODOVE (2011) rozhoduje pfedeviim o:

e typu Skély — licha nebo suda,
e poctu kategorii Skaly — kratsi nebo delsi,

e formé Skaly — verbalni, ¢iselna, graficka nebo kombinovana. (27, s. 218)

Hodnotici skadla by méla byt vyvadZend, nabizet stejny pocet pozitivnich a
negativnich kategorii. Skala s lichym poc¢tem kategorii nabizi jesté prostfedni, tzv.
neutralni variantu. Rizikem vSak je cCastd neutrdlni odpovéd’ a respondent tak
nevyjadiuje svilj postoj. Na druhou stranu u Skaly se sudym poctem kategorii se miize

stat, Ze respondent musi vyjadfit svilj postoj vzdy a nemusi k tomu mit ani Zadny vztah.

4.4 Pouzité metody

Hlavnim cilem diplomové prace je zjiSténi spokojenosti ucastniki s ECSG 2013
v Praze a tak vtéto casti budou vypsany jednotlivé kroky vyzkumu a jak bylo

postupovano k dosazeni pottebnych vysledkt.

4.4.1 Sbér dat

V praci byl pouzit kvantitativni vyzkum s metodou sbéru dat dotazovanim.
Jelikoz ucastnici ECSG 2013 byli pfevdzné ze zahrani¢i a autor vlastni Sirokou
mailovou databéazi vSech ptihlasenych tyma, tak bylo jednoduché zvolit elektronicky
typ dotazovani. Dotaznik se vytvarel pies aplikaci Google Dokumenty ve tiech jazycich

(Cesting, anglictiné a némcing).
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Dotaznik je strukturovany, kde jsou vyuzivany uzaviené typy otazek. Pouze na
konci dotazniku je jedna otdzka oteviend, kde respondent muze napsat vzkaz ci
doporuceni organizatortim a rozepsat se o hrach vlastnimi slovy. Jak bylo uvedeno vyse,
prace vyuziva také filtracni otazky. Respondent tedy odpovidd pouze na dotazy,
s kterymi ma zkuSenost a vyjadiuje svoji spokojenost pouze u akci, kterych se osobné

ucastnil.

Pilotaz k diplomové praci probéhla ve vice vlnach. Jelikoz je dotaznik pro
diplomovou praci ve tiech jazycich, tak bylo potieba udélat pilotaz na kazdém z nich.
Zpocatku se testovala pouze Ceskd verze dotazniku, kdy byl poprvé predveden
organiza¢nimu tymu ECSG 2013. V této fazi se dotaznik jest¢ vyrazné meénil a
upravoval. Jeho nova podoba byla ptedvedena v hodiné marketingového vyzkumu
vedené Mgr. Janem Simou. Pfipominky a ndvrhy na zlepseni mél spolu s nim také Megr.
Ing. Vilém Omcirk. Na zdkladé jejich navrhi se dotaznik dostal do témétr finalni
podoby, kterd byla jesté¢ upravena za pomoci vedouciho prace. Nasledné¢ se dotaznik
mohl ptelozit do anglického a némeckého jazyka. Pilotaz téchto dotaznikl probé&hla na
10 ¢lenech Evropské federace firemniho sportu. Zadny z nich viak nemél pfipominky,

takze se dotaznik jiz neupravoval a byl poskytnut ve stejné podobé i respondentiim.

Co se ty€e Skalovani, tak se v praci pouzila Skala se sudym poctem kategorii,
aby respondent vyjadfil svlij ndzor k danému tématu. Varianta lichého poctu kategorii
s neutralni odpovédi nebyla potieba, protoze dotaznik vypliiovali respondenti, kteti se
akce zucastnili a nehrozilo tedy, ze k hram nemaji zaddny vztah. Navic autor chtél zjistit,
na jakou stranu se respondenti vice piikloni. Skala 1 — 4 byla k tomu doplnéna slovy a

jednalo se tak o kombinaci typu Skély se slovy a €isly.

Dotaznik byl poprvé ukézan na Zimnich firemnich sportovnich hrach ve
francouzském Les Saisies na konci ledna 2014, kde ho autor ptedstavil ¢lenim federaci.
Dotaznik se vSem libil a slibili tak pomoc s vyplnénim a propagaci. Samotny sbér dat
probihal od zacatku tnora 2014 do konce biezna 2014. Odkazy na dotazniky ve vSech
3 jazycich se rozeslaly vSem vedoucim tymil (cca 450 kontaktli) a také mailové databazi
autora z pribéhu piiprav her (cca 250 kontaktl). VétSina z nich poté rozesilala jeste
dotaznik svym kamaradiim z tymu. Navic ¢lenové narodnich federaci rozesilali odkazy
na dotaznik svym tymim s prosbou o vyplnéni, coz velmi pomohlo k dobré propagaci

vyzkumu a diky tomu také véEtsi navratnosti. Celkem odpovédélo 1166 respondentd,
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Z toho vyplnilo 46 respondenti ¢eskou verzi dotazniku, 556 respondentti anglickou a

564 respondentll némeckou verzi dotazniku.

4.4.2 Analyza dat

Autor m¢l data zpracované piimo z dotazniki a bylo potfeba pouze spojit
dohromady vSechny jazykové verze a graficky je upravit. Tato korektura prob¢hla pies
Microsoft Excel. Pro vizualizaci vystupi jsou vyuzity kolacové grafy, sloupcové grafy,
tabulky a také klasifikacni kiiz.

Odpovédi jsou pro lepsi piehlednost uvadény vétSinou v procentech, ale autor u
otazek také vypisoval pocet jednotlivych odpovédi. U spokojenosti ucastnikli
S jednotlivymi tématy se navic zkoumaji dalsi statické tdaje jako je aritmeticky prumér,
modus, medidn, smeérodatnd odchylka nebo pomérovy koeficient diferenciace.

V klasifikaénim kiiZi je poté porovnavan vztah dalezitosti a spokojenosti.

4.4.3 Stanovené pracovni hypotézy

Piedbézné bylo také vysloveno 5 pracovnich hypotéz, které budou na zakladé

zjisténych vysledkl potvrzeny nebo vyvraceny.

1. Dostupnost a atraktivita Prahy hrala pfi rozhodovéani roli minimalné v 80%
pripadu.

2. Ucastnici byli s organizatory na sportovisti v 80% minimélné spokojeni.

3. Utastnici byli vice spokojeni se zavéreénym ceremonialem neZ se slavnostnim
zah4jenim.

4. Vice jak 70% ucastnikd bylo s hrami celkové spokojeno ¢i velmi spokojeno.

5. Hodnoceni ¢lenti federace bude velmi podobné jako hodnoceni ucastnikl akce.
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5 EVROPSKE FIREMNI SPORTOVNI HRY

5.1 Historie Evropskych firemnich sportovnich her

V roce 1962 vznikla ve Svycarsku Evropska federace pro firemni sport (déle jen
EFCS) se dvéma hlavnimi cili — posilit socialni sit¢ i mezilidské vztahy a podporovat
zdravy zivotni styl zaméstnanct. Po 15 letech se jiz konaly prvni evropské hry tohoto
typu, konkrétné v roce 1977 v holandském Eindhovenu. Od této doby se hry potfadaji
kazdé dva roky v né¢kterém z vyznamnych evropskych mést. Pocet ucastniki béhem let
nartistal, v roce 2011 zaznamenaly hry oproti svému prvnimu ro¢niku desetindsobné

zvySeni — z pitvodnich necelych 600 na takika 6000 tcastnik.

Po formélni strance se hry nelisi od soutézi vrcholového sportu. Vyuzivaji
nejlepSich sportovist a nékteré vykony by obstaly i v konkurenci profesionalniho
sportu. Kromé& sportovni ¢asti, je neméné silny diraz kladen také na atraktivni
spolecensky program. Pro vrcholové sportovce jsou cilem snaZeni olympijské hry, pro

sportujici zaméstnance firem jsou to Evropské firemni sportovni hry (dale jen ECSG).

5.2 Organizatori Evropskych firemnich sportovnich her 2013

Organizatorem ECSG 2013 v Praze byl Cesky svaz firemniho sportu (dale jen
CSFS). Toto oblanské sdruzeni, zalozené roku 1991, sdruzuje sportovni kluby a
sdruzeni zabyvajici se firemnim sportem v Ceské republice, zejména viak v Praze.
Hlavnim cilem organizace je podpora aktivniho vyuZiti volného casu, tréninku a
sportovnich soutézi vramci narodnich sportovnich organizaci mimo struktury

sportovnich svazii CSTV.

Cenné zkuSenosti z potadani velkych mezinarodnich akci ziskal CSFS pii
poradani Zimnich firemnich sportovnich her (Winter Company Sport Games) ve
Spindlerové Mlyné v roce 2006. CSFS s patronaci EFCS se mohl jako pofadatel této
vyznamné sportovni udalosti tésit z ticasti 600 spokojenych sportovnich piiznivca z celé

Evropy. Diky dobfe zvladnutym zimnim hram byla také vétsi Sance na brzké uspotradani
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mnohem vyznamnéjsich letnich her. Kandidatura se uspésn¢ povedla v roce 2007 na
zasedani EFCS v Pafizi a od té doby se mohl tym organizatorii pfipravovat na

vyznamnou sportovni akci na ¢eském uzemi v roce 2013.

Na zacatku bylo hlavnim cilem ziskani partnerti. Po nékolika jednénich se
podatilo ziskat podporu Magistratu hlavniho mésta Prahy, akci zastitil tehdej$i primator
Prahy Doc. MUDr. Bohuslav Svoboda, CSc. Dale dali patronat senator MUDr. Piemysl
Sobotka, europoslanec Edvard Kozus$nik ¢i znamy fotbalista Antonin Panenka. Dilezita
byla také zastita a podpora Ceského olympijského vyboru. V neposledni fadé bylo
dulezité vybrat marketingového partnera, kterym byla zpocatku organizace Sport
Bohemia, avSak rok pted akci byla vystfidana agenturou CZECH TOP 100. Nejvetsim

sponzorem se stala spolecnost CzechTourism.

5.3 Evropské firemni sportovni hry v Praze 2013

Hry se konaly ve dnech 19. — 23. 6. 2013 (od stfedy do ned¢le) a jednalo se o
nejvétsi sportovni akci v roce 2013 v Ceské republice, co se tyée poétu ucastnikil.
Celkovy pocet byl totiz 7416 Gcastnikl, coz je vibec druhy nejvétsi pocet v historii
ECSG. Z téchto ucastnikli bylo 6712 atlett a 704 ucastnikli jako doprovod, kde se

jednalo o trenéry, 1ékate a rodinné piislusniky. Logo k akci je na obrazku €. 5.

Obrazek ¢. 5 — Logo Evropskych firemnich sportovnich her 2013

Ay

[

19th EUROPEAN COMPANY

Prague 2013

Zdroj: Interni materialy CSFS
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Soutézilo se celkem v 28 sportovnich disciplinach na 52 sportovistich. Rozsah
sportii byl opravdu $iroky a kazdy si piisel na své. Utastnik si mohl vybrat mezi
individualnim sportem (atletika, cyklistika, plavani), tymovym sportem (basketbal,
fotbal, volejbal) ¢i tieba netradicni sportovni disciplinou (drac¢i lod€, minigolf, Sipky).
Kazdy ucastnik soutézil minimalné 2 dny a to ve ¢tvrtek a v patek. Findlové souboje
byly poté naplanované na sobotu, a pokud se do nich tc¢astnik neprobojoval, tak si mohl
vybrat mezi sportovnim programem (sobotni béh Stromovkou, béh po Prazskych

vezich) ¢i specialnim poznévacim programem od spolecnosti Inspira.
Cena startovného ¢inila 150€ a zahrnovala:

e Ucast na 1 sportu (pouze golfist¢ méli sazbu zvySenou o 30€ z divodu vétsich
provoznich nakladu),

e spoleénou vecerni stravu a volny vstup na vecerni kulturni program v
Primyslovém palaci,

e poradatelsky a informacni servis,

e Ucast na zahajovacim a zavéreéném ceremonialu,

e zakladni zdravotni servis (nikoliv pojisténi ucastnika),

e volnou vstupenku na Prazskou hromadnou dopravu (MHD),

e drobné upominkové predméty.

Jak uz vsak bylo vyse zminéno, tak naplni nebyl pouze sport samotny, ale také
kulturni ¢ast. Hlavni doprovodné akce se uskutecnily V Primyslovém paldci na
holesovickém vystavisti, kde se konalo slavnostni zahajeni i zavére¢ny ceremonial.
Kazdy vecer zde navic vystupovalo n€kolik tane¢nich skupin, hudebnich kapel a DJ’s.
Ktomu vSemu méli ucastnici Vcené startovného vecefi, kterd se vydavala prave

v Primyslovém paldci, a proto prostory fungovaly jako tzv. Meeting Point.
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6 ANALYZA A INTERPRETACE DAT

Dotaznik byl sestaven ve 3 jazycich — ceska, anglickd a némecka verze (vice viz
ptiloha ¢. 3 - 5). Posilal se v elektronické podobé vedoucim zucastnénych tymu (cca
450 kontaktil) a mailové databézi autora z pribéhu ptiprav her (cca 250 kontakti).
Vétsina z nich poté rozesilala jesté dotaznik svym kamaradim z tymu. Dotaznik se
navic poslal také ¢lenim Evropské federace pro firemni sport (dale jen EFCS), kteti ho
rozeslali na vSechny své kontakty a ud¢lali tak vyzkumu dobrou podporu, coz pomohlo

k velké navratnosti.

Celkem se vyzkumu zucéastnilo 1166 respondentd, ztoho vyplnilo 46
respondentti ¢eskou verzi dotazniku, 556 respondentii anglickou a 564 respondentii
némeckou verzi dotazniku. Vysledky z jednotlivych dotaznikli se sloucily dohromady a
vznikl tak celkovy vystup. Pro lepSi ptfehlednost se vyuzilo grafického znazornéni

v podobé sloupcovych a kolacovych grafii a dale také tabulek a klasifika¢niho ktize.

6.1 Identifikacni udaje

Na uvod vyzkumu budou ukazany demografické ukazatele, konkrétné pohlavi,

vek a ndrodnost respondenttl.

Graf ¢. 1 - Pohlavi

= Musi (945)
W Zeny (221)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na dotaznik odpoveédélo 81% muzii a 19% zen, coZ je témert stejny pomer jako

na samotnych hrach, kde se ucastnilo 78% muza a 21% Zen.

Graf ¢. 2 - Vék

m 18 - 30 let (45)

m 31-40 let (153)

M 41-50let (385)

m51-60 let (464)

m 61 let avice (119)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyzkumu se zucastnily zejména osoby ve véku 41 — 60 let (73% respondentit).
Nejméné se zucastnili respondenti ve veéku 18 — 30 let (4%) a téméf stejny pocet

respondentti byl z vékové kategorie 31 — 40 let (13%) a 61 let a vice (10%).

U této otazky se nedd dobie odpovédét, zda veék respondentli odpovida
vékovému priméru na hrach. Na hrach se soutéZilo ve vétsin¢ individualnich disciplin
podle vyse uvedenych vékovych kategorii, ale v tymovych disciplinach se soutézilo
v kategorii Open (bez vékového omezeni) a v kategorii 40+. Neda se tedy urcit, kolik

ucastniki z vékové kategorie nad 40 let se ucastnilo kategorie Open.

Da se vsak urcit alespon piiblizna statistika. Pokud se vezmou statistiky z her,
tak v kategorii Open a ve v€kové kategorii 18 — 40 let se zucastnilo celkem 75%
ucastnikti. Minimalné bylo tedy 25% tucastniki starSich 40 let. Vyzkumu v této praci se
v§ak zucastnilo 83% respondentii starSich 40 let a je zde patrné, Ze v€kovy prameér

respondenttl je odlisny oproti vékovému priméru ucastnikii na hrach.

Graf ¢. 3 se zabyva narodnosti respondentii a ukazuje, Ze nejvysSi pocet
odpovédi (525) ptisSlo z Némecka. Déle se sefadily zemé jako Francie (98 odpovédi),
Rakousko (101), Dansko (87) a Norsko (69). Z Ceské republiky se dostalo celkem 46

odpovedi.
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Graf ¢. 3 - Narodnost
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na hrach bylo nejvice ucastniki z Némecka (3069) a bylo tedy piedpokladem,
ze nejvice odpovédi bude pravé z této zemé. Dalsi zemi, kterd pfevySovala ostatni
V poctu ucastnikli, byla Francie (1482 ucastnikll). Z Francie vSak pfiSlo uz mnohem
mén¢ odpovédi. Hlavnim divodem bude nejspisSe zména prezidenta francouzské

federace a tedy i nedostate¢nd propagace dotazniku. Vyzkumu se nezucastnil zadny

respondent z Bulharska a z Islandu.

s rw

Graf ¢. 4 — Porovnani narodnosti ucastnikii her s narodnosti respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na grafu ¢. 4 je mozno vidét porovnani narodnosti ucastnik her s narodnosti
respondentli. Neboli kolik odpovédi pfislo z jaké zemé a kolik odpovédi by mélo piijit,
aby byl pfesny pomér. Pro lepsi ptehlednost je ndrodnost Gcastniki her vydélena do
stejné¢ho poméru jako pocet respondentt. Je vidét, Ze kromé Francie neni u Zadné zemé
vyrazny rozptyl a v tomto ohledu se da povazovat vyzkum za ptesny. Zaroven je mozné
si vSimnout, ze pfiSlo vice dotazniki z Némecka a z Rakouska. Pravdépodobnou
pfic¢inou je velmi pfatelsky vztah autora se ¢leny federaci a tedy jejich dobrou propagaci

vV zemi.

Z identifikacnich udaji je patrné, ze pohlavi i narodnost respondenti je ve
stejném poméru jako tomu bylo na Evropskych firemnich sportovnich hrach
(déle jen ECSG 2013). Co vS8ak neni vyvazené, je veék respondentt, kde na vyzkum
odpovédélo 83% osob starSich 40 let. Je tedy ziejmé, ze vysledky vyzkumu budou

odpovidat nazoru zejména této vékové kategorie.

6.2 VSeobecné tivodni otazky

Dotaznik zac¢inal ivodnimi otazkami, které¢ byly zamétené na vztah respondenta

k ECSG a jeho hlavni divod navstévy Prahy.

Graf & 5 — Jak jste se 0 ECSG v Praze dozvédél/a?

M pres firemni svaz své zemé (761)
B od kolegli z prace (175)

m ze sportovniho klubu (156)

M z reklamy (32)

mjiné (42)

Zdroj: Vlastni zpracovani

U prvni otazky respondenti odpovidali na dotaz, jak se dozvéd€li o hrach

Vv Praze. Jak je vidét na grafu €. 5, nejvice respondentli odpovédé€lo podle ocekavani pies
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firemni svaz své zemé, coz se da lehce odvodit spravnou propagaci firemnich svazi
Vv jednotlivych zemich. Nékteré federace si berou provize za zafizeni ucasti na hrach a
nckteré zemé déavaji navic moZnost se piihldsit na hry pouze pies jejich svaz (napft.
Francie). Na druhé stran€ nejméné respondentl (pouze 3%) se o hrach dozvédélo pies

reklamu a je tedy vidét, ze zadné velka vina propagace od EFCS neprobéhla.

Graf ¢. 6 — Jezdite pravidelné na ECSG?

M ano, jezdim pravidelné
kazdé 2 roky (661)

H ne, jezdim pouze obcas
(285)

M ne, toto byly moje prvni
ECSG (220)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve druhé otdzce se potvrdila statistika, kterou uvadi EFCS — minimalné 50%
ucastnikli jezdi na hry pravidelné¢ kazdé 2 roky. Takto odpoveédélo celkem 57%
respondentl. Na dotaznik v§ak odpovédélo pouze 19% novych ucastniki, coz znamena,
ze respondenti jiz meli zkuSenost S jinymi hrami. Mohli tak porovnavat a jet na hry

s uréitym ocekavanim.

Graf €. 7 — Jaky byl hlavni divod uéasti na ECSG v Praze?

B vyrazny sportovni Uspéch (medaile)
na ECSG (187)

M zasportovat si, avsak priorita neni
vyrazny sportovni Uspéch (594)

m firemni teambuilding (143)

M reprezentace své firmy (77)

m firma mi hradi cestu i startovné (0)

M poznani Prahy (154)

mjiné (11)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z otazky v grafu €. 7 je patrné, Ze se jedné o akci pro amatérské sportovce, ktefi
nejedou s cilem zvitézit ve své discipliné. Pres 50% respondentl totiz odpovédélo, ze
pfijelo do Prahy za sportem, aviak prioritou nebyl vyrazny sportovni tispéch. Ugastnici
maji bohaty doprovodny program a na hry jezdi nejen kvili sportu, ale také kvili

zébave. Vyrazny sportovni uspéch (medaili) chtélo pouhych 16% respondentt.

Zajimavosti je, ze nikdo nezaskrtl moznost odpovédi ,,firma mi hradi cestu i
startovné®. Jak bude mozné vidét o nckolik stranek nize, tak 46% respondentli mélo
startovné hrazené od firmy. Je tedy mozZnost, Ze uz neméli placenou cestu do Prahy, a
proto nemohli zaSkrtnout tuto odpovéd’. Nebo druhou moznosti je, Ze ucastnici na hry
jezdi opravdu hlavné za sportem a hlavnim divodem tucasti pro né neni placené

startovné od firmy.

Graf ¢. 8 — Hral pri VaSem rozhodovani o ucasti fakt, Ze Praha je umisténa ve

stiedu Evropy a je tudiZ pomérné dobie dostupna?

M rozhodné ano (328)

M spiSe ano (485)

spise ne (221)

M rozhodné ne (132)

Zdroj: Vlastni zpracovani

O Ceské republice se fika, e je srdcem Evropy a je tudiz dobie dostupna pro
jednotlivé tcastniky. Z respondentll odpovédelo 70% na otdzku “rozhodné ano* nebo
“spiSe ano®. Pravidelné nejvétsim tucastnikem her je Némecko, na hrach v Praze bylo
konkrétné 41% ucastnikii z Némecka. Na tfetim misté v poctu Gc€astnikl bylo na hrach
zase Rakousko. Jedna se tedy o sousedni staty, tudiz do Ceské republiky maji
jednoduché spojeni a dostupnost mohla hrat v jejich ucasti dilezitou roli. Naopak
u 30% respondentii nehrala dostupnost Zadnou roli. V dnesni dobé¢ totiz neni problém se

po Evropé dostat letecky za par hodin.
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Graf ¢. 9 — Hrala roli pFi VaSem rozhodovani o ucasti atraktivita Prahy?

M rozhodné ano (495)

M spiSe ano (429)

1 spise ne (176)

B rozhodné ne (66)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Praha je jedno z nejkrasnéjSich mést v Evropé a pro ucastniky byla jedine¢na
moznost spojit sportovni zaZzitek zaroveii s poznanim hlavniho mésta Ceské republiky.
Pro témét 80% respondentli byla atraktivita Prahy dileZit4, pro 42% respondentii byla

atraktivita dokonce velmi dialezita. Pro 20% respondentd nehrala naopak zadnou roli.

6.3 Cena startovného

Po uvodnich otdzkach se dotaznik zaméfuje na cenu startovného, které cCinilo

150€. Co vse zahrnoval Gcastnicky poplatek je podrobné vypsano v kapitole 5.3.

Graf ¢. 10 — Platil jste startovné sam nebo ho za Vas platila firma?

M platil jsem startovné zcela
sam (407)

M startovné mi hradila firma
(528)

i startovné jsem platil s firmou
v poméru 50:50 (110)

M startovné jsem platil s firmou
v jiném poméru nez 50:50
(121)

Zdroj: Viastni zpracovani
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Z vyse uvedeného grafu vyplyva, Ze startovné bud’ hradi ucastnikovi firma
(odpovédélo 45% respondentd) nebo si ho hradi ucastnik sam (odpovédélo
35% respondentll). Startovné si spole¢né s firmou v poméru 50:50 platilo 10%

respondentdl, v jiném poméru nez 50:50 si startovné platilo také 10% respondentd.

Graf €. 11 — Jak je pro Vas dilezita cena startovného?

M velmi duleZita (374)

M spiSe dulezita (539)

spiSe neduleZita (165)

M zcela nedUleZita (88)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazkou bylo, jak je pro ucastniky dulezitd cena startovného. Velmi
dualezitd je cena pro 32% respondentil, spiSe dilezitd pro 46% a spiSe nedilezitd pro
14%. Zajimavosti je 8% respondentd (konkrétné 88), kterym je cena startovného uplné
jedno. Autor se tedy zaméfil presné na tyto respondenty a na jejich odpovéd
v ptedchozi otazce, jestli platili startovné sami nebo ho za né platila firma. Podle
ocekavani odpoveédélo 98% dotazanych (86 respondenttl), ze jim startovné hradila firma
a neni pro né tedy cena startovného vibec dilezita. Zbyli dva respondenti odpovédéli,

ze si hradili startovné s firmou v poméru 50:50.

Posledni otazka tykajici se startovného se zabyvala, zda pfijde respondentim
cena ucastnického poplatku 150€ odpovidajici. Pro 53% respondentil spiSe ano a pro
14% rozhodné ano. Ucastnici sice musi zaplatit nemalou sumu, ale i podle jejich
vyjadfeni se jedna o zajimavy produkt, za ktery jsou ochotni tuto ¢astku poskytnout. Je
potieba si vSak vSimat 1 31% respondenti, kterym nepiijde Castka odpovidajici a snaZzit

se pro pfisti hry nabidnout néco navic.
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Graf ¢. 12 — Myslite si, Ze cena startovného 150€ je odpovidajici?

M rozhodné ano (165)

M spiSe ano (616)

1 spiSe ne (275)

M rozhodné ne (110)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Autor si opét jako v pfedchozim grafu v§imal 9% respondentt, kterym startovné
rozhodné nepfijde odpovidajici. Podle ocekdvani tuto odpovéd zvolili nejvice

respondenti, ktefi si hradili startovné sami. Celkem to bylo 60% dotdzanych.

r wvr

6.4 Sportovni ¢ast — Sportovisté

Dalsi c¢asti dotazniku je sportovni Cast, kterd se rozdéluje na dvé oblasti. Tou
prvni jsou sportovisté, jejich dulezitost pro sportovce a spokojenost ucastniki se
sportovnimi centry na ECSG 2013. Ugastnici soutézili celkem na 50 sportovnich
centrech po celé Praze a na 2 centrech mimo Prahu (golf v Mladé Boleslavi a sticlba

v Plzni).

Graf ¢. 13 — Jak je pro Vas diilezita kvalita sportovniho centra?

M velmi dileZita (550)

M spise dlleZita (561)

1 spise neduleZita (55)

M zcela nedllezita (0)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jako prvni dotaz byla dilezitost kvality sportovniho centra. Podle odpovédi je
vidét, Ze respondentim velmi zalezi, kde budou sportovat a jak bude vypadat
sportovi§té. Zadny respondent nezaskrtl odpovéd zcela nedilezita a pouze pro 5%
respondenttl je kvalita sportovniho centra spiSe nediilezitd. Opacny pdl odpovédi zvolila
prevazna ¢ast dotazovanych, pro 47% dotazovanych je kvalita sportovisté zcela dilezita

a pro 48% spise dilezita.

Tabulka ¢. 2 — Vyberte z nabidky, na jakém sportovnim centru (centrech) jste

sportovali

Atletika - Dékanka 58 4,97% 329 17,63%
Badminton - Hamr Branik 59
Badminton - Hamr Stérboholy 28 6,43% 397 18,89%
Badminton - Priithonice 11
Basketbal - Vinohrady 40
— 4,80% 330 16,97%
Basketbal - Hostivar 38
Beach volejbal - Hamr Zabéhlice 12
- - 1,46% 154 11,04%
Beach volejbal - Hamr Branik 10
Bowling - Zli€in 80
Bowling - DUO 52
Bowling - Celnice 31
Bowling - Zizkov 30 13,21% 714 21,57%
Bowling - Nové Butovice 13
Bowling - Dejvice 21
Bowling - Manta 10
Bridz - BK Praha 10 0,86% 52 19,23%
Cyklistika - Hrebe¢ 38
— - - 3,34% 93 41,94%
Cyklistika - Pfredboj 26
Draéi lodé - lodénice CADL 11 0,94% 138 7,97%
Fotbal 11 - Tempo 20
— 2,14% 245 10,20%
Fotbal 11 - Zli€in 13
Fotbal 7 - Branik 39
— 3,95% 805 5,71%
Fotbal 7 - Zabéhlice 26
Fotbal 5 - Mikulovka 56 4,80% 309 18,12%
Golf - Cerny most 76
~ 6,52% 233 32,62%
Golf - Mlada Boleslav 76
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Hazena - VSE 13
Hazena - Slavia 9
Hazena - Dékanka 7 6,26% 481 15,18%
Hazena - Vrsovice 59
Hazena - Zli¢in 11
Kuzelky - KK Konstruktiva Praha 3
= 0,94% 110 10,00%
Kuzelky - Zizkov 8
Minigolf - Tempo 13 1,11% 89 14,61%
MTBO/Orientaéni béh - Kavéi o5
hory 0 o
MTBO/Orientaéni beh — o 2,23% 17 16,36%
Hostivaisky park
Petanque - Trojsky zamek 39
—— 3,34% 294 13,27%
Petanque - Letensky zamecek 16
Plavani - Incheba 25 2,14% 168 14,88%
Poker - Showdown Poker Club 0 0,00% 30 0,00%
zgzisck: véze - Novoméstska 0 ) 37 0,00%
Sobotni béh - Stromovka 74 - 344 21,51%
Stielba - Strelnice Plzen 48 4,12% 133 36,09%
Squash - Hastal 65
6,09% 179 39,66%
Squash - SB Centrum 23
Stolni tenis - Jizni Mésto 83 7,12% 273 30,40%
Sachy - Hotel Olympik 15 1,29% 60 25,00%
Sipky - Bulldog's Dart’s Club 6 0,51% 40 15,00%
Tenis - Hamr Zabéhlice 56
Tenis - Hamr Branik 11
5,75% 297 22,56%
Tenis - TK Konstruktiva
Tenis - Spoje
Volejbal - Kunratice 43
Volejbal - Juliska 34 5,66% 602 10,96%
Volejbal - Chodov 33
Celkem 1618 100,00% 7093

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce je prehledné viditelné, kterého sportu se respondenti nejvice tcastnili

a na jakém sportovisti. Respondenti mohli u této otazky zaskrtnout vice variant, jelikoz

béhem her sportovali néktefi na vice sportoviStich. Nejvice respondent (83) hralo

stolni tenis v hale Jiznitho Mésta, nédsleduje bowlingové centrum na Zli¢iné (80) a poté

golf, kde vSech 76 respondentd hralo jak na hiisti na Cerném mosté, tak na hiisti

v Mladé¢ Boleslavi. Vyzkum nezahrnuje Zadné ucastniky pokeru a Prazskych vézi.
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V prvnim sloupci je vidét kolik respondentti bylo na jakém sportovisti. Dtlezité
vsak je, kolik procent respondentii bylo z jakého sportu. Autor tedy odstranil duplicity,
kdy respondenti zaSkrtli vice sportovist’ a pocital pouze sporty. Tento pocet se poté
vydélil celkovym poétem respondentti (1166). Je mozné vidét, ze zcela nejvEtsi pocet
respondentti hralo bowling (13,21%). Samoziejmé je to zavislé na celkovém poctu
ucastniki daného sportu a pravé bowling byl druhy nejpocetnéjsi sport na hrach. Druhy
nejveétsi pocet respondentd vSak patii ze stolniho tenisu (7,12%) a tento sport nepatiil
mezi nejvetsi, co se tye poctu ucastnikli. V tomto sloupci neni zahrnut sobotni béh a
Prazské véze, protoze tyto aktivity byly branné az jako dopln€k k ostatnim sportim.
Ugastnici méli sviij hlavni sport, a pokud se nedostali do sobotnich findlovych bojt, tak

nékolik z nich zvolilo pravé ucast na sobotnim béhu nebo na Prazskych vézich.

Tteti sloupec ukazuje pocet ucastniki jednotlivych sportii a ihned na né&j
sportu se zucastnilo vyzkumu. Nejvice se vypliioval vyzkum z tad cyklistt (41,94%) a
hract squashe (39,66%). Dotaznik vyplnilo také ptes 30% golfista, stielcii a stolnich
tenistll. Na druhé strané stoji poker a Prazské véze, kde se vyzkumu nezlc€astnil Zadny
ucastnik. Maly rozsah maji také draci lod¢ a fotbal 7, kde vyzkum vyplnilo pod 10%

ucastnikd.

Tabulka ¢&. 3 — Jak jste byl spokojen/a (1 velmi nespokojen/a — 4 velmi spokojen/a)
a) s kvalitou daného sportovniho centra (center)
b) s Cistotou na sportovisti (sportovistich)

C) s dostupnosti na sportovisté (autem, MHD, pésky, parkovisté)

Kvalita 4% 13% | 42% | 41% 3,20 3 3 0,81 | 0,29
Cistota 2% 9% | 52% | 37% 3,24 3 3 0,69 | 0,21
Dostupnost | 2% 17% | 43% | 38% 3,17 3 3 0,77 | 0,26

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce jsou znazornény odpovédi na spokojenost respondentti s kvalitou
daného sportovniho centra (center), s Cistotou na sportovisti (sportovistich) a
s dostupnosti na sportovisté (autem, MHD, pé&Sky ¢i jak §lo auto zaparkovat). Vysledky
jsou si hodné podobné, coz ukazuje i pfipad, Ze respondenti ve vSech piipadech nejvice
zaSkrtavali tfeti moznost ,,spokojen* (viz modus 3). Nejvice z nich bylo spokojeno
s Cistotou na sportovisti, kde je primér odpovédi 3,24. Na druhou stranu nejméné byli
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ucastnici spokojeni s dostupnosti, kde vychdzi pramér 3,17. Nejvétsi odchylky
v odpovédich zaznamenala kvalita, kterd ma zéaroven i nejvétsi pomérovy koeficient
diferenciace a tedy vétsi nazorovou rozdilnost. Naopak nejvice se respondenti shodli na

odpovédich u Cistoty, kde je nejmensi odchylka a nizky pomérovy koeficient.

Ve vyse uvedené tabulce €. 3 je uvedena spokojenost vSech sportovnich center.
Z vysledkt se vSak da také vycist, kterd sportovni centra byla v prib&hu her nejlepsi a
ktera naopak mela nejhorsi odezvu. Autor setfadil vzdy 5 nejlepSich a 5 nejhorSich
sportovnich center. Tento vyzkum poté zjisti, kde v budoucnu opét poradat sportovni
akce a na druhou stranu, ktera sportovisté pro poradani nejsou dobra nebo co by se na

nich mélo vylepsit.

Tabulka ¢. 4 — Spokojenost uc¢astniki s kvalitou sportovnich center

Petanque - Letensky zamecek (16) 4,00 Hazena - Zlicin (11) 1,91
Kuzelky — Konstruktiva (3) 4,00 Fotbal 7 — Zabéhlice (26) 2,15
Petanque - Trojsky zamek (39) 3,95 Hazena - Vriovice (59) 2,19
Beach — Hamr Zabéhlice (12) 3,92 Cyklistika — Pfredboj (26) 2,46
Beach — Hamr Branik (10) 3,90 Cyklistika — Hrebec (38) 2,58

Zdroj: Vlastni zpracovani

Uvodni tabulka je zamé&fena na kvalitu sportovnich center. Letensky zameéek
pro petanque a Konsktruktiva pro kuzelky se dokazaly dostat na nejvy$si moznou
hranici, tedy kazdy respondent odpovédél, Ze s kvalitou sportovisté byl velmi spokojen.
U Konstruktivy je vSak potieba brat ohled na pocet respondentd. Velmi zajimavé je
umisténi na pfednich mistech pro Hamr Zab&hlice a Hamr Branik, jelikoz obé centra
byla jesté 14 dni pfed samotnou akci kompletné pod vodou a v prubéhu her byl na nich

omezeny provoz.

V opa¢ném ptipadé byli respondenti nejvice nespokojeni s kvalitou haly na
Zli¢ing, ktera byla urCena na hazenou. Tato nespokojenost je opravneéna, jelikoz se na ni
bohuzel nedohrdlo nékolik utkani z divodu kluzké podlahy. Navic v dobé her byla
teplota pies 30° a hala nemé&la dostatecné kvalitni klimatizaci pro tyto ptipady. Druhé
nejméné kvalitni sportoviste bylo fotbalové centrum na Zabéhlicich. Zde je také pravda,

ze zazemi neni na dobr¢ Urovni, ale napiiklad travnik byl ve vyborném stavu. Je vidét,
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ze Ucastnici si spiSe pamatuji prostory. Zarazeni cyklistiky mezi Spatnd sportovisté

muze byt zpiisobeno stavem vozovky, kde bylo né€kolik nerovnosti a dér.

Tabulka ¢. 5 — Spokojenost uc¢astnikii s Cistotou sportovnich center

KuZelky - Konstruktiva (3) 4,00 Fotbal 7 - Zabéhlice (26) 2,08
Beach — Hamr Zabéhlice (12) 3,92 Hazena - Vrsovice (59) 2,17
Beach - Hamr Branik (10) 3,90 Hazena - Zlicin (11) 2,45
Kuzelky - Zizkov (8) 3,88 Hézena - VSE (13) 2,54
Stolni tenis - Jizni Mésto (83) 3,86 Plavani - Incheba (25) 2,84

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha otazka u spokojenosti ucastnikti se sportovistém byla zamétena na Cistotu
sportovnich center. Nejcistéji bylo zvolené kuzelkarské centrum na Konstruktivé, kde
opét vSichni dotazovani zaSkrtli odpoveéd’ velmi spokojen. Zajimavosti je 1 zde vyborné
hodnoceni na centra Hamr Sportu. Pfi uvazeni, ze tato centra byla zaplavena par dni
pred hrami a i tak respondenti byli nadSeni z Cistoty na sportovisti (v obou ptipadech
zaSkrtl odpovéd’ spokojen pouze 1 respondent, ostatni byli velmi spokojeni), tak je to
pro obé centra skvély vysledek. Respondenti v§ak mohli pravé povoden brat v uvahu a

nehodnotili centrum tak piisné jako by hodnotili jina sportoviste.

Na opaéném polu skoncilo nejhtire fotbalové centrum na Zabéhlicich, kde jak uz
bylo uvedeno vyse, neni zdzemi na dobré trovni. Pon¢kud piekvapivé se vSak mezi
nejhorsi dostala hala VSE, ktera byla vyuZivana na hazenou. Tato hala patii mezi
nejnove)si a nejlepsi v Praze, ale respondenti nejspiSe brali v tivahu Spinu od lepidla.
Tento dopln¢k se v hazené plné vyuziva a haly jsou poté celé zalepené. Z toho diivodu

jsou nejspiSe v této kategorii hned 3 centra, ktera byla vyuZzivana na hazenou.

Tabulka €. 6 — Spokojenost ucastnikii s dostupnosti na sportovni centra

Kuzelky - Konstruktiva (3) 4,00 Fotbal 11 - Tempo (20) 2,00
Atletika - Dékanka (58) 3,97 Fotbal 7 - Zabéhlice (26) 2,31
Plavani - Incheba (25) 3,96 Sachy - Olympik (15) 2,33
Bowling - Celnice (31) 3,90 Volejbal - Kunratice (43) 2,37
Beach - Hamr Branik (10) 3,90 H&zena - VSE (13) 2,38

Zdroj: Viastni zpracovani
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Posledni otazka u spokojenosti Gcastnikli se sportovis§tém byla zaméfena na
dostupnost a to autem, MHD, pésky a jak bylo vyfesené parkovisté. Jak je vidét, tak
respondenti z Konstruktivy byli i zde maximalné spokojeni, i kdyz Konstruktiva neni na
zadném metru a z autobusové zastavky to je cca 400m. Tento vysledek je vSak potieba
brat srezervou diky poctu respondentli. Ostatni sportovni centra jsou jiz V blizké
vzdalenosti od metra az na Hamr Branik. Centrum je vSak blizko tramvajové zastavce a

navic je dobfe dostupné autem.

Mezi nejhiie dostupnymi centry jsou vétSinou sportovisté, ktera nejsou uplné
V centru a jsou Spatné dostupna zejména MHD. Jedinou vyjimkou je hotel Olympik,
ktery sidli pfimo na metru Invalidovna a ktery dostal tfeti nejhor$i hodnoceni
V dostupnosti. Nejhlife dopadlo na dostupnost fotbalové centrum na Tempu. Zde
nejspiSe respondenti vyuzivali MHD, kde je moZnost se dostat pouze autobusem a poté
se musi jit jesté cca 500m pésky mezi panelovymi domy. Autem je vSak htisté dobie

dostupné a navic ma cca 60 parkovacich mist.

Jak bylo vySe zminéno, tak vétSina sportovist’ byla v Praze. Pouze stielba se
odehrala kompletné v Plzni a golf hral kazdy hra¢ jeden den na hfisti v Mladé Boleslavi.
Ani jedno centrum vSak nedopadlo v tomto hodnoceni Spatné, stielnice v Plzni m¢la
pramér 2,75, golfové hiist¢ v Mladé Boleslavi mélo prumér dokonce 3,37. Na obé
centra byla zafizena zdarma specialni autobusova doprava ptimo na sportovisté a to byl
pravdépodobné hlavni dlivod, pro¢ respondenti nekritizovali dostupnost u téchto dvou

sportovist’.

Tabulka €. 7 — Celkova spokojenost ucastnikii se sportovnimi centry

Kuzelky - Konstruktiva (3) 4,00 Fotbal 7 - Zabéhlice (26) 2,18
Beach - Hamr Branik (10) 3,90 Hazena - Zlicin (11) 2,27
Kuzelky - Zizkov (8) 3,88 Hazena - Vrsovice (59) 2,29
Beach - Hamr Zabéhlice (12) 3,86 Hazena - VSE (13) 2,64
Petanque - Trojsky zamek (39) 3,83 Fotbal 11 - Tempo (20) 2,67

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti zprimérovani vSech 3 hodnot (kvalita, Cistota, dostupnost) vysla nejlépe
kuzelkéaiska centra na Konstruktivé a Zizkové, centra pro beach volejbal na Braniku a

na Zabéhlicich a aredl Trojského zamku pro petanque.
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Nejhtte respondenti vidé€li centra na hazenou, kde jsou hned tfi mezi nejhor$imi
péti. Dale se jim nezamlouvali centra na fotbal, nejvice na Zabéhlicich. Vsechny centra
jsou star$i az na halu VSE, kde je toto hodnoceni netekané a pravdépodobné zde byl

problém, ktery se k organizatorim nedostal.

r wr

6.5 Sportovni ¢ast — organizace

Druhou oblasti u sportovni ¢asti je organizace na sportovisti, ktera zjisti kvalitu
organizatord a jak s nimi byli respondenti spokojeni. U vSech sportl se o organizaci
starali zkuSeni poradatelé, ktefi v daném sportu délaji né€kolik akci rocné. Nekteré
sporty dokonce organizoval pifimo svaz daného sportu (golf, hdzend, minigolf, Sachy
a dalsi). Ne&kolik hlavnich organizatori mélo problém s cizimi jazyky a bylo by tak pro
né obtizné se s hraci domluvit. Hlavni poradatelé proto prifadili jazykové vybaveného
Clovéka k témto sportim, aby nemohl vzniknout zadny problém v komunikaci mezi

ucastniky a organizatory.

r wr

Graf ¢. 14 — Jak je pro Vas dulezita kvalitni organizac¢ni ¢ast na sportovisti?

m velmi didlezita (673)

M spiSe dulezita (470)

spiSe neduleZita (23)

M zcela nedlleZita (0)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Organizacni Cast je pro respondenty velmi dilezitd stejné jako kvalitni
sportovisté. Opét zadny respondent neodpoveédél zcela nedllezitd a pouze

2% respondentti odpovédélo spiSe nedulezitd. Naopak velmi dulezita je kvalita pro

vvvvvv

sportovisté¢ nebo dobra organizace, tak jednoznaéné vitézi organizacni ¢ast. Kvalitni
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sportovni centrum je velmi dilezité pro 47% respondentli a spiSe nedulezité az pro

5% respondentt.

Tabulka ¢. 8 — Jak jste byl spokojen/a (1 velmi nespokojen/a — 4 velmi spokojen/a)
a) s organizacni ¢asti na sportovisti
b) s komunikaci s organizatory

Organizaci | 4% 9% | 48% | 39% 3,22 3 3 0,76 | 0,26
Komunikaci | 2% 9% | 53% | 36% 3,23 3 3 0,69 | 0,21

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti byli s organizaci i komunikaci organizatorii na sportovisti z velké
¢asti spokojeni nebo velmi spokojeni. Nejvice zaskrtli moZznost spokojen stejné jako
tomu bylo u sportovisté. V porovnani téchto dvou zkoumanych aspektl je mensi
odchylka u komunikace organizatori a vychazi také mensi pomérovy koeficient
diferenciace. Nazorové se respondenti vice lisili u organizacni polozky, ale rozdil je

op¢t velmi maly.

Graf €. 15 — Pokud jste méli na sportovisti problém, byl ho schopen organizator

vyresit?

M ano, vse bylo dobie
vyreseno (375)

M spisSe ano (177)

1 spise ne (174)

M ne, organizator to nemél
vlbec pod kontrolou (22)

M zadny problém jsme neméli
(418)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi procento respondentli nemélo na sportovisti Zadny problém (36%) a

pokud né&jaky problém byl, tak u 32% respondentl bylo vSe dobife vyfeSeno a u 15%
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bylo vSe spiSe vyfeSeno. Organizacni problém byl u 17% respondentt, kdy 15%
dotazovanych odpovédélo, ze organizator problém spiSe nevyiesil a u 2% ptipada to
organizator nem¢l dokonce vibec pod kontrolou. Tyto odpovédi jsou podrobné

zkoumany nize V tabulce €. 9 a v tabulce ¢. 10.

Tabulka €. 9 — Sporty a sportovisté, kde organizator spiSe nevyfesil problém

| [ ] s 1]

Vréovice (37) 79,59%

o VSE (7) 14,29%
H?Z;;‘a 28,16% Zli¢in (6) 12,24%
Slavia (5) 10,20%

Dékanka (2) 4,08%

DUO (18) 37,50%

) Celnice (14) 29,17%
B"(‘;";')"g 21,84% Zli¢in (11) 22,92%
Zizkov (3) 6,25%

Manta (2) 4,17%

Zdroj: Vlastni zpracovani

U vyzkumu je dilezité najit organizacni chyby, aby se v budoucnu jiz
neopakovaly. Proto se autor zamé&fil na nespokojené respondenty a o které sporty a
sportovisté se jednalo. Nejvice respondenti odpovédélo moznost, Ze organizator spise
nedokazal vyfeSit problém na sportovisti u hdzené¢ a u bowlingu. Velmi vyrazné
odpovédéli tuto moZnost hazenkari, ktefi hrali na VrSovicich. Hlavni organizatofi
Z tohoto sportovniho centra vSak nezaznamenali Zadnou stiZznost, a proto je takové
mnoZstvi negativnich odpovédi piekvapenim. Navic tento sport mé&l na starosti Cesky
svaz hazené. Jediné, co se ke sportovnim manazerim dostalo, Ze organizatofi na
sportovisti neuméli pofadné cizim jazykem a mohl to byt pravé hlavni divod téchto
odpovédi. Druhé sportovisté, které dostalo nejvice zapornych odpovéedi, bylo
bowlingové centrum DUO. Zde jeden z organizatort piisel 0 10 minut pozdéji
z divodu zacpy v dopravni Spicce. Hraci na néj ¢ekali a musel se cely program lehce

posunout. Proto nejsou odpovédi od respondenti tak prekvapivé.

U ostatnich sportd bylo procento odpovédi pod 10%. Neéktefi respondenti
sportovali na vice sportovistich a méli tak moznost se setkat s organizaci na riznych

mistech. Z tohoto diivodu je pocet odpovedi u sportovist’ vétsi nez v samotném sportu.
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Tabulka €. 10 — Sporty a sportovisté, kde to organizator nemél pod kontrolou

Strelba 40,91% Plzeft (10) 100,00%
(10)

Branik (4 80,00%

Fotbal 7 22.73% Branil (4) 0

(5) Zabéhlice (1) 20,00%

,, Zlicin (2) 66,67%
Hazena (3) 18,18% —

Vrsovice (1) 33,33%

Zdroj: Vlastni zpracovani

U 2% ptipadli dokonce respondenti odpovédéli, ze to nemél organizator viibec
pod kontrolou. Nejvice tomu bylo u stfelby, kde se jednalo az o vice nez 40% odpovédi.
Tento sport méli na starosti organizatofi, ktefi poradaji nékolik evropskych i svétovych
zavodl ro¢né, a proto je tento vysledek stejné prekvapivy jako u hazené. Organizatoti
vSak méli velky jazykovy problém a opét to mohl byt jeden z hlavnich divodi, pro¢
nebyli schopni vyfesit dany problém a neméli tak situaci vibec pod kontrolou. Hodné
zapornych odpovédi bylo také u fotbalu 7 na Braniku, kde organizator mél problémy
S vypracovanim tabulek, postupovym kli¢em a hraci tak jesté¢ dlouho po odehranych

zapasech nevedéli, jak jsou na tom.

Graf ¢. 16 — Myslite si, Ze byl dostateény pocet organizatori na sportovisti?

B rozhodné ano (395)

M spiSe ano (585)

1 spiSe ne (175)

B rozhodné ne (11)

Zdroj: Vlastni zpracovani

V poctu organizatord byli respondenti opét spise spokojeni, 34% uvedlo, ze byl

rozhodné dostatecny pocet organizatort a 50% uvedlo odpovéd ,spiSe ano®.
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Pro 15% respondentii bylo spiSe malo organizatori a pro 1% dokonce velmi mélo

organizatord. Tyto odpovédi jsou rozebrany nize v tabulce.

Tabulka €. 11 — Sporty a sportovisté, kde nebyl dostate¢ny pocet organizatoru

Vrsovice (41) 87,93%

o Zli¢in (13) 22,41%
H?;Z;‘a 33,14% VEE (10) 17,24%
Slavia (6) 10,34%

Dékanka (2) 3,45%

Fotbal 7 20,57% Branl'.k (18) 58,06%
(31) Zabéhlice (13) 41,94%
Stielba (24) 13,71% Plzer (24) 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovadni

Ve vySe uvedené tabulce je mozno vidét sporty, kde podle respondentl spise
nebyl dostateény pocet organizatort. Vysledky jsou hodné podobné s tabulkami, které
zobrazovaly sportovisté s organizaénim problémem. Nejvice zdpornych odpovédi bylo
velmi vyrazné opét na hale ve VrSovicich, kde se konala hazena. Malo organizatord
bylo také podle respondentli na stfelnici v Plzni a na obou fotbalovych centrech pro

fotbal 7, na Braniku a na Zab¢hlicich.

V grafu ¢. 16 je jesté vidét 1% odpovédi, kdy respondent odpovédél, ze
rozhodné nebyl dostateény pocet organizatorti. Tato odpovéd se rozprosticla mezi

vSechny sporty, pouze u stielby se objevila ve dvou ptipadech.

6.6 Meeting Point

Meeting Point byl na ECSG 2013 na holeSovickém Vystavisti v Primyslovém
palaci. Pravé na tomto misté prob¢hlo slavnostni zahajeni i zakonceni her. Zde se kazdy
vecer sdruzovali ucastnici her, bylo zde hlavni informaéni centrum, nasténky se vSemi
sportovnimi vysledky a zde méli ucastnici vecefi, ktera byla v cené startovného. Pred
Pramyslovym palacem bylo postaveno velké pédium, kde se odehraval hlavni program
(koncerty, tane¢ni show apod.) a uvniti Primyslového palace bylo malé podium pro
doplikovy program, kde po 22:00 hrali DJ’s. Na obou poédiich byly velkoplosné
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obrazovky, kde bézel zivy ptenos a vidé€li tak i Gicastnici, ktefi stali v zadnich fadach.
Obcerstveni si ucastnici mohli vybrat z desitky stankti po celém arealu a na vybér méli i

z nékolika cocktail barti, kde na stolech tancovaly ,,divoké kocky*.

Graf ¢. 17 — Jak je pro Vs diilezita kvalita Meeting Point na ECSG?

m velmi dulezita (505)

M spise duleZita (453)

1 spise nedUlezita (187)

M zcela nedllezita (21)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kvalita mista, kde se sdruzuji veskeré firmy je velmi dulezita pro 43%
respondenti a spiSe dulezitd pro 39% respondentd. Pouze u 16% respondentli neni
kvalita Meeting Point pfili§ dllezitd a pro 2% je zcela nedilezita. Jak je vidét niZe
na grafu ¢. 18, tak né€kolik ucastnikli za celou dobu her Meeting Point viibec

nenavstivilo, a proto jim na kvalité néjak nezalezi.

Graf ¢. 18 — Navstivili jste béhem ECSG 2013 Meeting Point?

M ano (1023)
M ne (143)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem 88% respondentii navstivilo béhem ECSG 2013 Meeting Point. Tato

otazka byla filtracni, a pokud tedy respondent béhem her Meeting Point nenavstivil, tak
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na dal§i otazky vtomto tématu neodpovidal a rovnou byl odkdzdn na otazky

Kk ubytovani. Jednalo se o celkem 12% respondentd.

Tabulka ¢. 12 — Jak jste byl spokojen/a (1 velmi nespokojen/a — 4 velmi spokojen/a)
a) s kvalitou Meeting Point
b) s Cistotou na Meeting Point

C) s dostupnosti na Meeting Point (auto, MHD, pésky, parkovisté)

Kvalitou 6% 12% | 58% | 24% 3,00 3 3 0,77 | 0,27
Cistotou 1% 12% | 62% | 25% 3,11 3 3 0,64 | 0,18
Dostupnosti | 0% 6% | 58% | 36% 3,30 3 3 0,57 | 0,15

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti byli spokojeni z vice nez 80% u vSech zkoumanych témat na
Meeting Point. Nejvétsi spokojenost byla s dostupnosti, kde se praimér dostal na 3,30.
Nebyla zde ani velka odchylka odpovédi (0,57) a byla také velmi nizkda nazorova
diferenciace (0,15). Nejvyssi pomérovy koeficient diferenciace byl u kvality Meeting

Pointu (0,27), kde byla zaroven nejvétsi smérodatna odchylka (0,77).

Pii zahajeni ECSG 2013 stali dobrovolnici v trickach her u vystupu z metra
Nadrazi HoleSovice a ukazovali ti¢astnikiim cestu. Zaroven byly dobrovolnici pfi cesté
Z metra na Vystavisté¢ a vSude byly také smérovky a cedule. Dobrovolnici stali 1 u
tramvajové zastavky Vystavisté HoleSovice a ukazovali smér k Meeting Point. Tato
pomoc ucastnikim hodné pomohla, a proto byli respondenti s dostupnosti v 94%

minimalné spokojeni.
6.6.1 Meeting Point — spolecenska ¢ast

V Primyslovém paléci probihala zabava po cely ¢as her a nejen pii uvitacim a

zavéreCném ceremonidlu. Hudba hrala ve vSech prostorach paldce a Ui¢astnici si mohli

Tvwvr

Témeét vSichni ucastnici se pravidelné piijdou podivat na slavnostni zahajeni, ale
dalsi dny uz jsou vyrazné¢ méné navstévované. Druhy den pfislo pouze 50% ucastniki,

tteti pouze néco malo pres 40% ucastnikil (pocet je orientacni, je odvozen od poctu
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rozdanych vecefi v dany den). Proto se v nasledujicim grafu rozebira, jak dilezité jsou

pro respondenty kulturni vecery a jak s nimi byli spokojeni.

Graf ¢. 19 — DileZitost a spokojenost s kulturnimi vecery na Meeting Point

130

velmi
spokojen/a

spokojen/a

42

43

287

176

zcela nedllezité

spiSe nedullezité

68

47

15

31

nespokojen/a

velmi

spise dulezité

velmi dalezZité

88

54

20

14

nespokojen/a

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice odpovédi ziskal kvadrant A, kde jsou pro respondenty kulturni vecery
dilezité a byli S nimi zaroven spokojeni. Znamena to, Ze respondentim pfiSlo v
potadku. Celkem se v tomto kvadrantu zaznamenalo 548 odpovédi, coz je 54%. Nejvice
se zvolila varianta spiSe dilezité — spokojen/a (287) a varianta velmi dulezité —

spokojen/a (176).

Zbytecné dokonalé byly kulturni vecery pro 138 respondentt (13%). U téchto
odpovédi byl respondent s ve€ery spokojen, ale nejsou pro ného dilezité. V zddném
pfipadé¢ se nestalo, Ze by respondent povazoval kulturni vecery za méné dileZité a byl

s nimi velmi spokojen.

Pro respondenty, ktefi uvedli odpovéd’ patfici do kvadrantu C, jsou vecery
nedulezité a nejsou od nich ani dobfe hodnoceny. Celkem se jedna o 161 odpovédi
(16%). Témto respondentim by pravdépodobné nevadilo, kdyby se kulturni vecery
vubec nekonaly, protoze o né stejné nemaji zdjem a radsi jdou do mésta za svou vlastni

zabavou.

Organizatoti by se vSak méli zaméfit nad odpovéd’'mi od 176 respondentt (17%),
kterym pfijdou kulturni veCery dulezité, ale byli s nimi nespokojeni. Témto odpovédim
je potieba vénovat vice pozornosti a snazit se jejich pocet snizit. U 88 respondentli se
vyskytuje kombinace spiSe dulezité — nespokojen/a, nejzapornéjsi kombinaci velmi
dualezité — velmi nespokojen/a zaskrtlo celkem 14 respondenti.
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Graf ¢. 20 — Byl/a jste na slavnostnim zahajeni ECSG 2013 na Meeting Point?

M ano (935)
M ne (88)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak bylo zminéno vySe, tak na zahdjeni se pfijde podivat vétSina ucastnikda.
Celkem 91% respondenttl, ktefi navstivili Meeting Point, bylo na Gvodnim ceremonialli
her. Z celkového poctu respondentl bylo na zahajeni 80% dotazovanych. Otazka byla
filtracni a tak ucastnici, kteti nebyli na slavnostnim zahajeni, byli odkazani na otazku

tykajici se zavérecného ceremonialu.

Graf ¢. 21 — Jak jste byl/a spokojen/a se slavnostnim zahajenim?

m velmi spokojen/a (170)

W spokojen/a (520)

1 nespokojen/a (203)

® velmi nespokojen/a (42)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentli bylo se zahdjenim spokojeno (56%), ale pomérn¢ malé
procento respondentli (pouze 18%) bylo se slavnostnim zahajenim velmi spokojeno.

Nespokojeno bylo 22% respondentti a 4% se ptiklonilo k varianté velmi nespokojen.

Slavnostni ceremonial neprobéhl v Uplném potfadku a bylo na néj nejvice
stiznosti. Hlavni problém byl u dlouhych front na jidlo a na obcerstveni. I kdyz byla
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cateringova spolecnost Vysehrad pfipravena na velky naval lidi a slibovand rychlost
obsluhy u vecefi méla byt 3000 osob/hodinu, tak se délaly velké fronty a tcastnici
museli ¢ekat n€kdy az 30 minut na jidlo. S pivem to bylo jeSté horSi, protoZze sudy
nebyly pfedchlazené, pivo hrozn€ pénilo a ucastnici tak museli stat Ziznivi ve fronté
nékolik desitek minut. V prubéhu her byla navic tropickd vedra a ucastnici svoji
naStvanost davali fadn€ najevo zejména na socidlni siti Facebook. Na obranu Vysehradu
je v8ak nutné podotknout, Ze i pies upozornéni tcastnikil, at’ pfijdou na veceti diive, tak
se vSichni nahrnuli na zacatek slavnostniho zahdjeni a nebylo ani v silach obslouzit

rychle 5000 ucastnik.

Na tvodnim ceremonialu vystupovalo nékolik tane¢nich skupin a artistt - show
ve freestyle footbag, dribling s fotbalovym micem ¢i nastup vlajkonosu jednotlivych
zemi na skékacich botach. V priib&hu ceremonialu pfivital uéastniky prezident CSFS
Zdenék Zurman, prezident EFCS Diddier Besseyre a mistopfedseda COV
PhDr. Franti$ek Kolaf, CSc.

Graf ¢. 22 — Byl/a jste na zavérecném ceremonialu ECSG 2013 na Meeting Point?

M ano (726)
M ne (297)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na ukonceni bylo jiz pouze 71% respondentli, ktefi v pribéhu her navstivili
Meeting Point. Z celkového poctu respondentti bylo na zavéreéném ceremonialu pouze
62% dotazovanych. VétSina z respondentil tak radéji stravila posledni vecer v centru
Prahy. Nékteti nejspise nepfisli i diky Spatné zkuSenosti z ivodniho ceremonialu.
Otazka byla opét filtra¢ni a pfi odpovédi ,,ne* byl respondent posunut na otazky tykajici

se veceri.
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Graf ¢. 23 — Jak jste byl/a spokojen/a se zaivére¢nym ceremonialem?

m velmi spokojen/a (234)

M spokojen/a (376)

nespokojen/a (96)

m velmi nespokojen/a (20)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zaveérecny veCer probehl oproti Uvodnimu v naprostém potfadku. Opét
vystoupilo n¢kolik tane¢nich skupin, z artisti predvedli svou show svétovi Sampioni ve
frisbee ¢i Sampionky ve cviceni se Svihadlem a ucastnici vidéli na velkoploSnych
obrazovkach i prezentacni video na pfisti hry do italského Riccione. Ceremonidl a celé
hry byly zakon¢eny poutavym ohnostrojem, po kterém nasledoval dlouhy potlesk. Podle
vyse uvedeného grafu je také poznat, Ze respondenti byli se zavérecnym ceremonidlem

mnohem vice spokojeni nez s ivodnim.

6.6.2 Meeting Point — veceie

Kazdy ucastnik mél veceti v cené startovného, ktera se podavala v Primyslovém
palaci. Dodavatelem byla spole¢nost VySehrad 2000 a.s., kterd dala nejlep$i nabidku
Z ostatnich cateringovych spole¢nosti. Uastnici méli kazdy den na vybér ze 4 jidel a

kazdy dostal jesté zakusek a 0,51 neperlivé vody.

Jak je vidét na nize uvedeném grafu, tak spole¢né vecetfe nejsou pro ucastniky
tolik dualezité. U 26% respondentd jsou vecefe spiSe nedulezité a az 11% se ptiklani
k odpovédi zcela nedilezité. Tato Cast respondentl si rad&ji zajde na vecefi s tymem
ne¢kam ve mésté, kde budou samostatné a mohou si vybrat jidlo dle pfani. Nezélezi jim
ani na tom, Ze jidlo maji v Primyslovém paléci zdarma. Vecete jsou velmi dilezité pro
28% respondentl a pro 35% respondentti jsou vecete spiSe dulezité a mély by se tedy

pravidelné zachovat v programu her.
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Graf ¢. 24 — Jak jsou pro Vas diilezité spole¢né vecere na ECSG?

m velmi dudlezité (289)

M spise dulezité (361)

1 spiSe nedulezité (267)

M zcela nedUleZité (106)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Variantu bez spolecnych veceti zvolilo pfisti potadatelské mésto Riccione, kde
si mohou Ucastnici objednat veceti pouze na hotelu. Otazkou vSak bude, kolik lidi pfijde
na vecerni akce k Meeting Point, kdyZ se najedi vSichni na hotelu a za zdbavou mohou

jit kamkoli jinam do mésta.

Graf ¢. 25 — Mél/a jste alesporni jednou veceri v Primyslovém palaci?

M ano (946)
M ne (77)

Zdroj: Vlastni zpracovani

V této odpoveédi jsou vyfiltrovani ucastnici, ktefi alesponi jednou navstivili
Pramyslovy palac. 1 ptesto, Zze tato ¢ast ucastnikt pfijela na Vystavisté, tak si nedali
vecefi ani jednou. Jednd se z velké ¢asti o ucastniky Izraele, kteti dostavali specidlni
jidlo pfimo na hotelu. Dalsi ¢ast mohou byt Gcastnici, ktefi pfisli pouze na slavnostni
zahajeni a nechtéli ¢ekat dlouhou frontu na jidlo. Tato otazka je filtracni a jakmile

respondent odpovédel ,,ne®, tak byl posunut na otazky tykajici se ubytovani.
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Tabulka ¢. 13 — Jak jste byl spokojen/a (1 velmi nespokojen/a — 4 velmi spokojen/a)
a) s kvalitou jidla
b) s vybérem jidla

c) s ochotou kuchait

[ TaT2T3s [ Tememodusmedan] o [ .|

Kvalita jidla 2% 23% | 57% | 17% 2,89 3 3 0,70 | 0,22
Vybér jidla 2% 23% | 54% | 21% 2,94 3 3 0,72 | 0,23
Ochota kuchafli | 2% 10% | 61% | 27% 3,13 3 3 0,66 | 0,19

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti byli nejvice spokojeni s ochotou kuchait, kdy zaSkrtli velmi
spokojen v 27% piipada a spokojen v 61% piipadd. Nejméné se respondentim
zamlouvala kvalita jidla, kde dosahl pramér 2,89. Nespokojeno ¢i velmi nespokojeno
bylo s kvalitou 25% respondentti, coz je velmi vysoké Cislo. Rozdilnost nazort i
smérodatnd odchylka byla poté nejvetsi u vybéru jidla, kde primér dosahl 2,94. Avsak i

zde bylo minimalné 25% respondentli nespokojeno.

6.7 Ubytovani

Ubytovani si kazdy ucastnik vybiral sam dle pfani a nepatfilo jiz do
ticastnického poplatku. Ugastnici si tak vybirali hotely sami nebo jim ho kompletng
zafidila ubytovaci agentura ESTEC, ktera byla partnerskou agenturou ECSG 2013.
Navstévnici her méli mozZnosti si pfes agenturu vybrat od levnéjSich dvou
hvézdi¢kovych hoteli az po luxusni pétihvézdickové hotely. Firma ESTEC sjednala
velmi vyhodné podminky pro ucastniky her a cena tak byla vyrazné€ nizsi, nez pokud si

ucastnik zafizoval hotel sam.

Pro vétSinu respondent hraje kvalita ubytovani dualezitou roli, jak je mozné
vidét na grafu €. 26 nize. Z respondenti odpovédélo 35% velmi dilezitou, 51% se
priklani spise k dulezité roli. Pouze pro 11% dotazovanych je ubytovani spise nedilezité

a pro 3% zcela nedulezité.
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Graf ¢. 26 — Jak duleZité je pro Vas ubytovani na ECSG?

m velmi dudlezité (403)

M spise dulezZité (597)

1 spiSe neduleZité (129)

M zcela nedlleZité (37)

Zdroj: Vlastni zpracovani

I kdyz hraje ubytovani pomérné dulezitou roli, tak si hotel pfes ubytovaci
agenturu ESTEC zajistilo celkem pouhych 32% vsech ucastnikti (udaje vyplyvaji
z udaji spolecnosti ESTEC). Je to podivuhodné, ponévadZ cena pies agenturu byla
levnéj$i a navic se ucastnik nemusel o nic starat a mé¢l vSe zprostiedkované. Nejvetsi
pri¢inou tohoto malého poctu objednavek vSak pravdépodobné byla $patnd zkusSenost
z Hamburku. Na minulych hrach totiz byla cena hoteld pfes partnerskou agenturu her
drazsi, nez pokud si ho ucastnik zafidil sam a byly velké stiznosti z fad Uc€astniki.
Nejspise oc¢ekavali podobny prubéh i na hrach v Praze a tak si vét$ina firem zafizovala

ubytovani samostatn¢.

Graf ¢. 27 — Zarizovala Vam hotel ubytovaci agentura ESTEC (partnerska
organizace ECSG 2013)?

M ano (253)
M ne (893)

M nevim (20)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Podle odpovédi respondentt si hotel zajistilo 22% a odchylka od reédlného poctu
ubytovanych pies agenturu ESTEC je tedy 10%. Otazka byla filtra¢ni, a jakmile si
respondent zafizoval ubytovani sdm nebo nevédél na tuto otazku odpovéd, tak byl

presunut na otazky tykajici se povodni.

Tabulka ¢&. 14 — Jak jste byl spokojen/a (1 velmi nespokojen/a — 4 velmi spokojen/a)
a) s kvalitou ubytovani
b) s komunikaci ubytovaci agentury ESTEC

Kvalita 0% 7% 53% | 40% 3,33 3 3 0,60 | 0,16
Komunikace | 0% 6% 59% | 35% 3,28 3 3 0,57 | 0,15

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi si zafizovali ubytovani pfes partnerskou agenturu, urcité
udélali dobte, ponévadz zadny z dotazovanych nezaskrtl odpovéd’ velmi nespokojen.
Odpovédi na kvalitu ubytovani a na komunikaci agentury jsou témét ve stejné odchylce
a stejném pomé&rovém koeficientu diferenciace. Nejvétsi ¢ast respondentd byla s obéma
proménnymi spokojena, s kvalitou ubytovani bylo dokonce velmi spokojeno
40% respondentd. Na agenturu se dostavala chvala také hlavnim organizatorim a tento

vyzkum to jenom potvrdil.

6.8 Povodné

Organizatory ECSG 2013 zaséhla tésné pied hrami necekana a velmi nepiijemna
udalost, kterd narusila dvouleté planovani a veskerou ptipravu. V Praze totiz byla 14 dni
pred hrami rozsahla povodeii a pod vodou bylo 1 nékolik sportovnich center, které mély
byt vyuzity na hrach. Piesné 14 dni pied akci bylo 6 sportovist’ pod vodou, na kterych
melo sportovat celkem 1500 sportovcl. Pro jesté vétsi smllu se pod vodu dostala
zrovna nejvetsi a nejmodernéjsi centra Hamr Zéabehlice a Hamr Branik, kde se na
kazdém centru mélo soutézit ve 3 sportovnich disciplinach. Organizatofi tak museli
doslova na posledni chvili domlouvat novéa sportovisté¢ a presouvat sportovce na jina
mista. Tim musely vzniknout nové herni plany, které musely padnout na nové

sportovisté¢ a pocet kurtll, hiist' apod. Nove oslovena sportovni centra se zachovala
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velice vstiicng, presunuly jiz domluvené rezervace a nékteré nabidly v tézké chvili

organizatord i specialni ,,povodnovou‘ cenu za prondjem.

Komunikace byla o to specidlni, Ze se jesté tyden pied akci nevédélo, zda se
néktera sportovni centra nedaji dohromady a nakonec se tam akce piece jen
neuskutecni. Na vsech povodni zasazenych sportovistich pracovali dobrovolnici a
nékterd sportovisté délala opravdu milové kroky k opravé a znovu spusténi provozu.
Nejvétsi pokrok se stal na obou Hamrech, kde se mohl ponechat beach volejbal a tenis
(v omezeném poctu tenisovych kurtil), a u Trojského zamku, kde se nakonec mohla

odehrat cela soutéz v petanque.

Diky skvé¢lé praci vSech dobrovolniki se tedy nakonec musel kompletné
pfesunout pouze squash, ktery na Hamru v Zab¢hlicich nesel odehrat. Déle neslo vyuzit
nckterd sportovisté na badminton, bowling a tenis a tak se vSe piesunulo na nahradni
sportovni centra. Upraveny musely byt okruhy na orientacni béh a MTBO a zaroven
také na sobotni b&h Stromovkou. Zde se dostalo oficidlni potvrzeni o otevieni

Stromovky od Prahy 7 aZ den pted akeci.

Prvni otdzka u povodni byla filtraéni a ptala se respondentd, zda védéli o
rozsadhlych povodnich, které zasdhly Prahu. Az necekan¢ odpovedéli uplné vSichni

respondenti ano a kazdy tedy védél o tomto povodiiovém stavu.

Tabulka ¢. 15 — Jak jste byl spokojen/a (1 velmi nespokojen/a — 4 velmi spokojen/a)
a) s povodiovou komunikaci od organizatori her
b) s flexibilitou organizatori na vzniklou situaci

Komunikace | 0% 2% 42% | 56% 3,54 4 4 0,54 | 0,13
Flexibilita 0% 1% 31% | 68% 3,67 4 4 0,48 | 0,10
Zdroj: Vlastni zpracovani

Velmi piijemnym piekvapenim pro organizatory skoncil vysledek na otazky
tykajici se povodni. S povodiiovou komunikaci bylo 56% velmi spokojeno,
42% spokojeno a 2% nespokojeno. U flexibility organizatord je vysledek jesté
vyrazn€j$i, 68% respondentl bylo velmi spokojeno, 31% spokojeno a pouhé 1%
nespokojeno. Pomérovy koeficient diferenciace je v obou ptipadech nizky, u flexibility

je to pouhych 0,10.
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Co se tyce flexibility a vymény sportovist, tak vSe bylo popsano vyse. Ohledné
komunikace pted akci, tak byly vydany 2 povodnové newslettery (jeden ihned na
zacatku povodni 14 dni ptfed hrami a druhy tyden pted akci), ucastnici dostavali
hromadné informace po mailech, aktualizovaly se webové stranky a kazdy tak védeél,
vjakém stavu se nachazi jeho sportovisté. Pii registraci dostali ucastnici navic
aktualizovanou mapu s novymi sportovnimi centry a v neposledni fad¢ se mohli ptat na

povodnovy stav na informacnim centru v Meeting Point.

6.9 Celkova spokojenost

Ve findlni f4zi dotazniku odpovidali respondenti na jejich celkovou spokojenost
s ECSG 2013, jestli akce predcila jejich ocekavani a jestli planuji jet 1 na pfisti hry do

italského Riccione.

Graf ¢. 28 — Jaka je VasSe celkova spokojenost s ECSG 2013 v Praze?

M velmi spokojen/a (554)

m spokojen/a (568)

M nespokojen/a (37)

M velmi nespokojen/a (7)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkovy pohled respondentli na ECSG 2013 v Praze je velmi dobry, jelikoz
pouze 3% dotazovanych bylo nespokojeno a pouhé 1% velmi nespokojeno. Na druhé
stran€ 49% bylo spokojeno a 47% bylo dokonce velmi spokojeno. Tento graf déla velmi
dobry vysledek pro organizatory, ze i1 pies urcit¢ problémy, byl celkovy obraz her

pozitivni.
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Graf ¢. 29 — Predcila akce Vase o¢ekavani?

M rozhodné ano (286)

M spiSe ano (595)

1 spise ne (230)

B rozhodné ne (56)

Zdroj: Vlastni zpracovani

V této otdzce uz respondenti nejsou tak vyrazné pozitivné naklonéni jako tomu
bylo u celkové spokojenosti s hrami. Kazdy Gcastnik jel na hry s ur¢itym o€ekavanim a
cilem organizatori je vzdy toto ocekavani predCit. Akce predc¢ila ocekavani
u 51% pripadd a rozhodné predCila ocekavani u 24% ptipadi. Akce neptedCila

ocekavani u 20% respondentt a U 5% respondentl akce o¢ekavani rozhodné nepiedcila.

Graf ¢. 30 — Planujete jet i na pristi ECSG?

B rozhodné ano (698)

M spise ano (306)

1 spise ne (78)

B rozhodné ne (84)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na vyse uvedeném grafu se ndzorn¢ ukdazalo, ze ucastnici jezdi na ECSG
pravidelné€ a po celé Evropé. Az 60% respondentil totiz rozhodné planuje jet i na piisti
hry a 26% spise ano. EFCS se tak muze t&sit z pocetné zékladny sportovcd a hlavnim
cilem pro né je udrzet zdkaznika a pokud mozno ptildkat jest¢ dalsi, aby se pocet

ucastnikd v pfistich letech navysil a tfeba se nékdy pickonala i magicka hranice

10000 ucastnika.
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Zavérecna otazka tykajici se celkové spokojenosti ucastnikli byla oteviena a
kazdy mohl napsat libovolny komentéai. Otazka znéla, zda je néco, co by respondenti
radi doplnili k ECSG 2013 v Praze a zda nemaji né&jaky vzkaz ¢i doporuceni
organizatorim. Nejvice komentait se tykalo podékovani za skvélou organizaci a Gizasny
zazitek. V dalSich komentafich psali respondenti doporuceni na zlepSeni a kritické
ohlasy. Nejvice se to tykalo tivodniho ceremonialu a dlouhych front na jidlo a na piti.
Nékteti z respondentt si jeSté st€Zovali na rozhod¢i u svého sportu a na tropicka vedra

Vv prub¢hu her.

Graf €. 31 — Porovnani diileZitosti u zkoumanych okruhi

(1 — zcela nediilezité, 4 — velmi dileZité)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zavér autor spojil odpovédi tykajici se dulezitosti a dle odpovéedi
respondentll je vidét, ze jim nejvice zdalezi na tadné organizaci a na kvalitnim
sportovisti. Nejméné diilezité jsou pro respondenty kulturni vecery a kvalita vecefi.
Utastnici si radsi zajdou na jidlo a za vederni zabavou do centra a tyto atributy pro né
tudiz nejsou piilis dilezité. Zajimavosti je cena startovného, kterd je v porovnani
dilezitosti tfeti nejnizsi. Pokud by ho vSak ucastnici hradili kompletné ze svého, tak by

dualezitost byla pravdépodobné mnohem vyssi.
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Graf ¢. 32 — Porovnani spokojenosti u zkoumanych okruhi

(1 — velmi nespokojen/a, 4 — velmi spokojen/a)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve vyse uvedeném grafu se porovnava spokojenost zkoumanych okruhti, kde se
z kazdé casti vzal celkovy primér. Jak je mozné vidét, tak nejvice byli ucastnici
spokojeni s povodiiovou komunikaci organizatorti a s ubytovanim. Na druhé strané
nejméné byli spokojeni se vSemi akcemi, které se konaly na Meeting Point. At uz se

jedna o kulturni program, vecefe nebo samotnou kvalitu Meeting Point. Zajimavosti je

celkova spokojenost, kterd je nadprimérné v porovnani s ostatnimi atributy.

Graf ¢. 33 — Porovnani dilezZitosti a spokojenosti u zkoumanych

(1 — velmi nespokojen/a, 4 — velmi spokojen/a)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na zavér se porovnavala dilezitost a spokojenost u zkoumanych atributi.
Nejveétsi rozdil je u organizacni Casti, kde primérnéa spokojenost respondentti byla 3,22,
avSak primérna dilezitost pro né byla 3,56. Spokojenost byla u respondentli vétsi ve
dvou piipadech, u veceii a u ubytovani. V ostatnich piipadech byli vzdy respondenti

mén¢ spokojeni, nez jak atribut povazovali za dilezity.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Pro organizatory her bylo uspotradéani takhle velké akce nesmirnou zkusSenosti a
poznatkem do budoucna. Pii takovém objemu lidi je skoro nemozné, aby vse dopadlo
podle planu a nebyl nikde Zzadny problém. Autor by mohl vyjmenovat na zaklade
ziskanych zkuSenosti problémy ke kazdému sportu a sportovisti, ale to by piekracovalo
ramec a napln diplomové prace. Vypsal tedy né¢kolik hlavnich néavrhii a doporuceni pro
organizatory Evropskych firemnich sportovnich her (dale jen ECSG). Tyto doporuceni
budou piedlozeny také Evropské federaci pro firemni sport (dale jen EFCS) na

nejbliz§im zasedani federace.
1) Navrhnout bali¢ek startovného s veceri a bez vecere

Nejméné dulezité jsou pro respondenty ze vSech atributl spole¢né vecefte.
Zhruba ¢tvrtina ucastnikil navic na vecetfe nechodila a radsi si zasli samostatn¢ s tymem
n¢kam do centra. Bylo by tedy dobré, aby si tcastnik mohl do budoucna vybrat, zda

chce startovné se spole¢nymi vecefemi ¢i bez nich.
2) Vyiesit problém vydejua vecefi a oblerstveni na slavnostnim zahajeni

Na hrach v Praze nastal velky problém u zahajovaciho ceremonidlu, kdy se
nahrnulo 5000 ucastnikl v téméf stejny moment a vydejny na vecefe a na obcerstveni
absolutné nestihaly. Je potfeba bud’ dvojnasobné posilit vydej v den zahdjeni, nebo mit
prave vyse uvedeny balicek, kdy si ucastnik mize koupit startovné bez veceii. Tim by
se razantn¢ snizil pocet veceti a vydejny by tak mély vse stihnout bez problému. Ostatni
dny uz totiz nebyl tak razantni pfijezd Gcastnikti ve stejny ¢as a u vecefi nebyly zadné

fronty.
3) Vétsi podpora EFCS v oblasti marketingu

Marketingova podpora ze strany EFCS je takika nulovd. At uZz se jednd o
podporu pted akci, kdy spoléha hlavné na propagaci jednotlivych narodnich svazii nebo
o samotné hry, kdy nema zadné propagacni materialy. Federace poskytla organizatorim
pouze 3 vlajky EFCS o rozmérech 2x1m a to je na velikost akce velmi malo. EFCS by

proto méla disponovat riznymi reklamnimi poutaci jako jsou plachty, vlajky, beach
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flagy, roll-upy, acka a dalsi. Veskeré materialy se mohou udélat s logem EFCS a daji se

poté vyuzit na kazdé hry.

Jak zjistil také samotny vyzkum, pouze 3% ucastnikli se 0 ECSG dozvédé€lo pres
reklamu. EFCS nemiize pouze stat na mist¢ a doufat, Ze ucastnici ptijedou piisti hry

znovu, ale chce délat i marketingové kroky vpted a vyhledavat nové zékazniky.
4) Uvadét v registraci rok narozeni

Pfi registraci vyplnovali Gcastnici u tymovych disciplin, zda patii do veékové
kategorie Open (bez vékového omezeni) nebo do kategorie 40+. Jakmile chtél poté
ucastnik zménit sport a soutézit v nékteré z individualnich disciplin, kde se rozliSovala
vékova kategorie jinym zpasobem (18-30 let, 31-40 let atd.), tak to byl problém a musel
se zdlouhavé fesSit rok narozeni. Zaroven u sobotniho béhu nebylo mozné rozlisit
ucastniky podle veékovych kategorii, ale pouze na muze a Zeny. Dale z hlediska
statistickych hodnot her a dalSich vyzkumu je pak tézké rozliSit v€kovou strukturu

ucastniki.
5) Na sportoviStich pro hiazenou se mnohem vice starat o uklid

U hézené je zvykem pouZzivani lepidla, které vSak déla velky nepofadek a vétSina
hal to nepovoluje. Na ECSG 2013 bylo pouzivani lepidla povoleno, 1 kdyZ n¢které haly
st braly za uklid specidlni poplatek. Tento uklid se vSak délal vzdy vecer po akci a
Vv prib¢hu dne se lepidlo roznaselo po celé hale. Hlavné z tohoto diivodu skoncily ve
vyzkumu tfi sportovni haly na hdzenou mezi péti nejméné Cistymi sportovnimi centry.
V halach by se m¢l tedy starat o uklid n€kdo po celou dobu turnaje a ne pouze vecer po

skonceni.
6) Hlavni organizator na sportovisti musi mluvit anglickym jazykem

Nejvetsi problémy byly ze sportovist, kde se hlavni organizator nedokdzal
dorozumét s ucastniky. Na téchto sportovistich sice byli tltumocnici, ale jakmile se sejde
naStvany tym, ktery kii¢i cizim jazykem na ubohého hlavniho organizatora, tak tomu

tlumoc¢nik moc nepomtiZe a je zadélano na problém.
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7) Nabidnout uc¢astnikim propagac¢ni material o ubytovani ihned po registraci

I pres to, ze ubytovani ptes partnerskou agenturu her ESTEC bylo poskytovano
se slevou na vybrané hotely, tak si ho zafidilo pouze 32% ucastnikt. Firmy ¢asto o této
slevé viibec neveédély, a proto jim chtélo nabidku podsunout blize. Naptiklad idealni
formou by mohlo byt, aby ucastnikim ihned po ukonceni registrace piiSel propagacni
mail s veskerymi hotely, kde mtze ziskat slevu. V dob¢ registrace totiz nema vybrany
jeste zadny hotel a tato nabidka ho bude motivovat pro uskutecnéni rezervace prave pies
partnerskou agenturu. Ugastnici navic podavaji ptihlasky minimalné ptl roku pied
hrami a hotely fesi az n€kolik mésict pred hrami. Tudiz by nebyly na $kodu ani néjaké
informac¢ni maily, zda uz maji zafizené ubytovani a zda jim muze agentura jakkoliv

pomoci.
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8 DISKUZE

V minulosti se nekonal zadny podobny marketingovy vyzkum na Evropské
firemni sportovni hry (dale jen ECSG) a da se tedy povazovat za prulomovy. Jedna se
vétsinou o nejvetsi akei roku v daném mésté (n€kdy i v zemi) a mélo by byt pravidlem
zjistovat spokojenost ucastniki, aby se hry mohly nadale vylepsovat. Veskeré vysledky
vyzkumu odprezentuje autor na nasledujicim zasedani Evropské federace pro firemni

sport (dale jen EFCS).

Dotaznik mél celkem 39 otazek, pti¢emz 38 jich bylo uzavienych a 1 otazka
byla oteviena. Respondent nemusel odpovidat na vSechny otazky, jelikoz 6 z nich bylo
filtra¢nich. Dotaznik byl tematicky rozdélen na jednotlivé okruhy. Zpocatku vypliovali
respondenti uvodni otdzky, které je vtahly do tématu. Poté se uz pteSlo na dotazy
tykajici se startovného, sportovist¢ a organizace. Navazovaly otdzky zaméfené na
Meeting Point, ubytovani, povodnovou komunikaci a na celkovou spokojenost
ucastnikli s hrami. Dotaznik byl zakoncen otazkami zkoumajicimi identifikac¢ni udaje

respondentu.

Jako typ vyzkumu byl zvolen elektronicky zplisob dotazovani, kdy byl dotaznik
posilan e-mailem vedoucim jednotlivych tymu a ¢lenim narodnich federaci. Autor tak
vyuzil Siroké e-mailové databaze z potadani her. Dotaznik se vytvofil pfes aplikaci

Google Dokumenty.

Béhem vyzkumu, ktery trval dva mésice od zacatku unora 2014 do konce bfezna
2015, se nevyskytl zadny problém. Ucastnici dotaznik ¥adné vypliiovali a asto i napsali
e-mailem odpovéd, ze je vSe vyplnéné a dodatecné deékuji za uspotadani her. Témer
90% vysledkii se nashromdzdilo v prvnim tydnu vyzkumu a dal$i dny uZ se sbiraly
vysledky po desitkach. Od pulky bfezna neodpovidal na dotaznik jiz Zddny respondent a

nebyl tedy ani potieba na vyzkum tak dlouhy ¢asovy usek.

Velkou pomoci pii vypracovani diplomové prace byl pro autora cely organizacni
tym ECSG 2013. Clenové poskytli veskeré potfebné tidaje a v§ichni ochotné poméhali

s odpovidanim dotazq.
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8.1 Porovnani vysledkii S vyzkumem EFCS

Po kazdych ECSG se vypliiuje dotaznik pouze mezi ¢leny EFCS, ktefi se vSak
nezucastnili her aktivné pfimo na sportovisti a ve vét§iné piipadl byli na hrach jako
delegace. Na vyzkum z poslednich her v Praze odpovédé€lo pouze 15 zemi, dalSich 11
zemi se vyzkumu viibec neucastnilo. Uz z tohoto pohledu se neda povazovat za pftilis
vypovidajici. Navic respondenti vypliovali pouze sporty, na které se byli podivat a tak
naptiklad ve squashi jsou pouze 4 odpovédi, v badmintonu 6 odpovédi a na zakladé
téchto vysledkll se hodnoti dany sport na hrach pro 7500 uGcastnikli. Proto je vyzkum

wev

po pfistich hrach v italském Riccione.

Pokud se tedy vezme v tivahu kvalita vyzkumu EFCS, tak ECSG 2013 v Praze
mélo od ¢lentt federace celkovou spokojenost 2,90, coz je V porovnani s timto
vyzkumem zaméfenym na ucastniky velky rozdil (celkova spokojenost vysla 3,42).
Nejvice byli ¢lenové spokojeni u sportll se squashem, plavanim a petanque a na druhou
stranu nejhorsi kvalitu podle jejich ndzoru mélo MTBO, fotbal 11 a golf. Podle
ucastnikll pattil také mezi nejlepsi sporty petanque a plavani, mezi nejhorsi zase patfil
také fotbal 11 a MTBO. Naopak golf pattil k nejlepsim sportim co se tyce sportoviste i

organizace a ucastnici hodnotili tento sport zcela rozdilné nez ¢lenové EFCS.

U vyzkumu zaméteného na mimosportovni zaleZitosti se nejvice ¢lentim libilo
ubytovani (pramér 3,26), které bylo velmi kladné¢ hodnoceno 1 od ucastnikii. Naopak
nejméne byli ¢lenové spokojeni s jidlem (2,18) a kulturnimi vecery (2,17). I zde je velka

podobnost vysledkt s vyzkumem diplomové prace, avsak ¢lenové jsou vice kriticti.

8.2 Ovérovani hypotéz

V kapitole 4.4.3 bylo stanoveno 5 pracovnich hypotéz, které budou nyni
potvrzeny €i vyvraceny.

1) Dostupnost a atraktivita Prahy hrala p¥i rozhodovani roli min. v 80% piipadia

Tato hypotéza byla vyiCena na zdkladé¢ velké ucasti tyml z Némecka a

Rakouska. Navic Praha je krasné historické mésto, a proto byla pro sportovce jedine¢na
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moznost spojit pozndni Prahy se sportem. U dostupnosti zaskrtlo odpovéd’ rozhodné ano
pouze 28% respondentil a spiSe ano 42% respondentt. Co se tyce atraktivity Prahy, tak
uz byl pomér vyraznéjsi, odpovéd’ rozhodné ano zaskrtlo 42% respondenti a spiSe ano
37% respondentl. U ani jedné odpovédi vSak nehralo rozhodovéni roli ve vice nez 80%

a hypotéza je tak nepotvrzena.
2) Uéastnici byli s organizatory na sportovisti v 80% minimalné spokojeni

Respondenti byli s organizatory z velké c¢asti spokojeni. S organizaci na
sportovisti bylo spokojeno 87% respondentli a u komunikace 89% respondenti. Pocet
organizatord byl také dostatecny pro 84% respondentii a hypotéza je tak potvrzena ve

vSech smérech.

3) Ucastnici byli vice spokojeni se zavéreénym ceremoniilem neZ se slavnostnim

zahajenim

Hypotéza se stanovila na zéklad¢ ohlast jednotlivych ucastniki pfimo po hrach,
které se k autorovi dostaly. Nespokojeno ¢i velmi nespokojeno bylo se zahajenim 26%
respondentli, zatimco u z&vérecného ceremonialu bylo nespokojeno ¢i velmi
nespokojeno pouze 15% respondentl. Také co se tyce absolutni spokojenosti, tak
dopadl Iépe zavere¢ny ceremonial, kde bylo velmi spokojeno 32% respondentt, zatimco
u zahijeni bylo velmi spokojeno pouze 18% respondentii. I tato hypotéza je tedy

potvrzena.
4) Vice jak 70% bylo s hrami celkové spokojeno ¢i velmi spokojeno

Tato hypotéza je zcela potvrzena, jelikoz spokojeno bylo 49% respondentt a

47% respondentll bylo dokonce velmi spokojeno.
5) Hodnoceni ¢lent federace bude velmi podobné jako hodnoceni ucastniku akce

Vyzkum celkové spokojenosti u ¢lent federace vysel 2,90, zatimco ve vyzkumu
diplomové prace, ktery byl zaméfeny na ucastniky akce, vySla celkovd spokojenost
3,42. Vyzkum EFCS vsak také zkoumal dil¢i okruhy a nejméné byli ¢lenové spokojeni
sjidlem a kulturnimi vecery, zatimco nejvice s ubytovanim (na povodnovou
komunikaci neméli zaméfeny dotaznik). Zde tedy vychazi stejné atributy, avSak

prumérné hodnocenti je u ¢lent vyrazné nizsi a hypotéza je vyvracena.
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9 ZAVER

ey e

jedna se vzdy o jednu z nejvétSich sportovnich akci v potadatelské zemi v daném roce.
Pocet ucastnikii neustdle narlsta a je potfeba znat jejich ndzor a slySet hodnoceni
Z uplynulych her. Vyzkum ukazuje organizatorim minulych her, co je pro ucastniky
dalezité a na ¢em jim nejvice zalezi. Diky témto poznatklim se mohou dobie orientovat

potadatelé nadchazejicich her a zaméfit se tak na nejpodstatné;jsi véci.

Respondenti byli nejvice spokojeni s povodiiovou komunikaci. Prahu totiz
zaséhly 14 dni pred akci rozsahlé povodné, které zatopily i nejvétsi sportovni centra.
Organizatoii tak museli prokazat velkou flexibilitu, aby dana sportovisté urychlené
nahradili. VS8e vSak probé&hlo v pofadku a ucastnici ani pfili§ nezaznamenali zZadné

zmény.

Nejhorsi hodnoceni naopak dostal Meeting Point jako centrum, kde se konaly
vecerni spoleenské akce a kde se kazdy vecer potkavaly jednotlivé tymy. Nespokojeni
byli respondenti s kvalitou, jidlem i samotnymi kulturnimi akcemi. Na druhou stranu

Meeting Point byl pro Gc¢astniky nejméné diileZity ze vSech zkoumanych atributd.

Poradatelé budoucich her by se méli zaméfit zejména na kvalitu sportovnich
center a kvalitu organizace na sportovisti. Prave tyto dva okruhy jsou totiz pro ucastniky

nejvice dulezité.

V zavérecné Casti prace je vypsano 7 navrhl a doporuceni, které by podle autora
bylo dobré aplikovat ihned v nésledujicich hrach v italském Riccione. Veskera

doporuceni zvysi kvalitu ECSG a doséhne se tak vetsi spokojenosti ucastnikii.

Diplomovou praci vyzkum nekon¢i, spiSe naopak by to mél byt zac¢atek novych
vyzkumt pro dal§i ECSG. Autor bude prezentovat vysledky na nésledujicim zasedani
Evropské federace pro firemni sport, kde zaroven poukaze na diilezitost podobnych
vyzkumi zaméfenych na spokojenost ucastnikii a na ziskani dilezitych dat pro

zlepSovani ECSG.
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