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Resumeé

Cilem diplomové prace je nalezeni optimdlni marketingové komunikace pro mistrovstvi
svéta v klasickém lyZovani Liberec 2009. Teoretickd ¢ast se zabyva vysvétlenim pojmu
marketingovd komunikace a komunika¢ni kampan. Déle je zde podrobné popsan sber dat
prostiednictvim dotazniku a nédvrh komunikacni kampané. V praktické casti jsou
zpracovany a popsany odpovédi z dotazniku pomoci vypoétu, tabulek a obrizku. Na
zakladé vysledkt plynoucich z dotaznikového Setfeni byl sestaven vlastni ndvrh
komunika¢ni kampané, kterd md za kol dostate¢né informovédni a zvySeni zdjmu
vefejnosti, sponzort, spravnich orgdnu a ostatnich subjektu, které se budou nebo by mohly
podilet na dcastnéni nebo vypomoci pii organizovani FIS mistrovstvi svéta v klasickém

lyZovani Liberec 2009.

Summary

The objective of the diploma projekt is searched of the optimal marketing communication
for the 2009 FIS NORDIC SKI CHAMPIONS SHIP in Liberec. The theoretically consist
of describe to notions the marketing communication and communication campaign. The
next there are describe to the data collection and the concept of the communication
campaign. In the practically part is processed and describe answers from questionnaire by
the calculations, tables adn pictures. On the basis of the results from the interview was
made the concept of the communication campaign. The campaign is called to give notice
and to grove the interest of public, sponzors, administrations and other legal subject, which
have common with the organization or help during 2009 FIS NORDIC SKI CHAMPIONS
SHIP in Liberec.
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Uvod

Marketingovd komunikace mé za ukol zvysit povédomi o sluzbé, produktu ¢i znacce a
zlepSovat vztah mezi piijemcem a odesilatelem informaci. Pro hledani optimélni
marketingové komunikace jsou duleZita data, kterd jsou schopni tvirci marketingové
komunikace ziskat. Jednou z moZnosti jak tyto data ziskat je marketingovy vyzkum

prostiednictvim dotazniku.

FIS mistrovstvi svéta v klasickém lyZovani Liberec 2009 je pro Ceskou republiku
jedinend akce, kterd se jiz nemusi v CR opakovat. Organizatori kandidovali na pofadan{
této sportovni udélosti jiz nékolikrat a tim spiie se jedna o velky uspéch, Ze pravé Ceska
republika ziskala moZnost organizovat tuto sportovni akci v Liberci. Mistrovstvi svéta se
kona vZdy po dvou letech. V roce 2009 se bude konat v mésici inoru ve skokanském
aredlu JeSteéd, béZeckém aredlu Vesec a v Tipsport Arené. Akci pordadd Mezindrodni

lyZzaiskd4 federace, m&sto Liberec, Svaz lyzaiG Ceské republiky a Liberecky kraj.

Hlavnim cilem prace je najit prostrednictvim dotaznikového Setfeni optimdlni
marketingovou komunikaci pro dostatecné informovani vefejnosti, sponzora, spravnich
orgdnt a ostatnich subjektd, které se budou nebo by mohly podilet na tcastnéni nebo

vypomoci pii organizovani FIS mistrovstvi svéta v klasickém lyZovani Liberec 2009.

Pro ndvrh vlastni komunikac¢ni kampané je podrobné zpracovéan dotaznik, ktery scita 250
dotdzanych. Prvni otdzky jsou zjiStovaci s moZnosti otevienych odpovedi, pokracuji
otdzky na identifikaci respondenta. Dotaznik nebyl vytvofen jen za ucelem nalezeni
optimélni komunikacni kampané, ale pro dalSi pouZiti organizitory mistrovstvi svéta, ktefi

z n¢j mohou Cerpat informace o znalostech a povédomi lidi o této sportovni akci.
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1 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je souc¢dst marketingového informaéniho systému (MIS), ktery
zahrnuje pracovniky, zarizeni a informacni technologie pro sbér, tiidéni, analyzovéani a
distribuovani potiebnych, véasnych a presnych informaci tvarcGm marketingovych

rozhodnuti. [1]

Marketingovy vyzkum je systematické urCovani, shromaZdovéni, analyzovédni a

vyhodnocovani informaci, tykajicich se uréitého problému, pred kterym firma stoji.’

V nasem piipadé zjisténi podveédomi subjektl, zejména verejnosti, o FIS mistrovstvi svéta

v klasickém lyzovani Liberec 2009 a zpusob sbéru informaci o sportovnich akci.
Marketingovy vyzkum lze provadeét z:
1. Internich zdroju

2. Marketingovych zpravodajstvi

3. Marketingovym vyzkumem

1. Interni zdroje:

* hospodéarské vysledky
* tidaje o dodavatelich, zdkaznicich, konkurenci a distributorech

» predchozi vyzkumy

! KOTLER, P.: Marketing, management: analyza, pldnovani, vyuZiti, kontrola. Praha, Grada Publishing
1998, ISBN 80-7169-600-5, str. 116.
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2. Marketingové zpravodaijstvi:

e Statni publikace: roCenky, Privodce marketingovymi informacemi,
Kniha informaci spravnich obvodi a mést

¢ Periodika a knihy

3. Marketingovy vyzkum:

¢ Vlastnimi prostiedky

¢ Specializované agentury

Dile si je treba rozlidit data primarni a sekunddrni. Primarni data jsou ziskdvany vét§inou
v terénu (field research), kdy jsou bezprostiedne ziskdny od nebo ze subjektu pozorovani.
Data sekunddrni jsou informace, které byly jiz né&jakym zpGsobem ziskdny drive
v minulosti, prednosti téchto dat je jejich nendkladnost a snadnd dostupnost, nevyhodou
viak je jejich neaktudlnost. Se sekunddrnimi daty se pracuje pfi vyzkumu od stolu (desk

research).[2]

2 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

2.2 Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilu

Problém by nemél byt specifikovan Siroce: ,,Kolik lidi navstivi FIS mistrovstvi svéta
v klasickém lyZovani Liberec 20097 Nemél by vSak byt urcen prili§ tzce: ,,Jak vytvorit
reklamni kampan, aby byla ndvS§tévnost lyZaiu z Liberecka co nejvy$8i?* Optiméalné

stanoveny problém je zdkladem pro hledani potfebnych informaci. Podle vyzkumnych cila

13



se urcuji otdzky pri dotazovani ¢i piimo v dotaznicich: ,Jak se lidé dovidaji o sportovnich

akci?* Muzeme si urcit hlavni ¢il a pak podcile, které pomahaji splnit hlavn{ cil.

2.3 Sestaveni planu vyzkumu

Marketingovy vyzkum by meél splnovat podminku efektivnosti, coZ znameni s co
nejniz§imi ndklady na marketingovy vyzkum, nalézt odpoveédi na vyzkumné cile. Nikdy by

v3ak nemély ndklady prevySovat pifnos marketingového vyzkumu.

Vyzkumné pristupy:
* Pozorovani
e Skupinové orientované dotazovani
e Priuzkum

¢ Experimentovani

2.2.1 Vyzkum pozorovanim:

Vyzkumni pracovnici se pohybuji v prostiedi, kde lze pozorovanim aktéri sesbirat
potiebné tidaje. Napf.: Pokud chce dopravni podnik zjistit, jaky pocet autobusa bude
optimdlni pro pfepravu lidi na dané autobusové zastdvce v jednotlivych dnech v tydnu.

Vyzkumny pracovnik poéita kolik lidi se v urcité dobé vyskytuje na zastavce.

2.2.2 Vyzkum skupinové orientovanym dotazovanim:

Dotazovand skupina zahrnuje Sest aZ deset osob, které jsou pozvény, aby stravily nékolik
hodin se zkuSenym moderatorem v diskusi o produktech, sluZzbdch, organizaci a dalSich
marketingovych entitich. Moderdtor musi byt objektivni, mit dokonalé¢ znalosti o

probiraném problému a o skupinovém chovani zdkaznik. Ugastnici jsou za Géast pri
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skupinové diskusi béZné honorovani. Schizky se uskute¢nuji v pifjemném prostiedi, byva

pii nich podavano obcerstveni s cilem vytvorit neformaln{ prostiedi.

2.2.3 Vyzkum pruzkumem:

Je uréen pro vyzkum popisny. Firmy jej uskute¢nuji proto, aby se dozveédély o znalostech
lidi, o jejich presvédceni, preferencich a uspokojovani jejich potieb a aby tyto veliiny

zmgéfily v ramci celé populace.

2.2.4 Experimentalni vyzkum:

e

Je védecky nejhodnotngj$i. Smyslem experimentdlniho vyzkumu je odhalit pfic¢inné
souvislosti zkoumanych jevi. VyZaduje eliminovani mimoradnych vlivii a ovéfovani, zda
jsou pozorované reakce na rizné podnéty statisticky vyznamné. Nerelevantni, respektive
extrémni hodnoty faktord museji byt eliminovany nebo korigovany, aby bylo moZné

objektivné kvantifikovat zkoumané kauzdlni vztahy mezi pii¢inami a jejich dasledky.

2.2.5 Nastroje vyzkumu

Wt

Nejcastéj$imi néastroji vyzkumu byvaji pouZity dotazniky a technickd zafizeni. Dotaznik je
soubor otdzek, na néZ maji respondenti odpovidat. Jsou vhodné pro sbér primdrnich
informaci. Museji v8ak byt velmi peclivé ptipraveny, vyzkouseny a zbaveny sebemensich

nedostatka difve, nez jsou uplatnény v Sirokém meéritku.

Pii pripraveé dotazniku museji marketingovi vyzkumnici peclivé volit pocet, formu, obsah,
stylizaci a poradi otdzek K nejCastéjSim chybdm patii otdzky, na které nelze odpovédeét,
nebo na né nenf tieba znét odpoveéd’. Pii velkém poétu otdzek zase dochézi k tomu, Ze ty
relativné duleZzité uniknou pozornosti respondenta. Odpoveéd’ respondenta maze ovlivnit i

forma otazky. Marketingovi vyzkumnici v tomto smyslu rozliSuji otdzky s uzavienym a
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otevienym koncem. Otdzky s uzavienym koncem nabizeji respondentovi vSechny moZné
odpovedi a jeho tdkolem je zvolit nékterou z nich. Otdzky s otevienym koncem poskytuji
respondentovi moZznost odpovédét vlastnimi slovy. Odpoveédi na otdzky s uzavienym
koncem se velmi dobfe vyhodnocuji, naopak nevyhodou odpovédi na otazky s otevienym
koncem je skute¢nost, Ze Casto odhali dosud neznamé informace. Jsou vhodné zejména
v pocate¢nich stadiich vyzkumu, kdy vyzkumnici chtéji predev§im poznat zpuasob

uvaZovani zdkaznikdy.

Nakonec by meli tviirci dotaznikti vénovat pozornost stylizaci a poradi otdzek. Vyzkumnik
by mél pouZzivat jednoduché, pfimé a nezaujaté formulace. Otdzky by mely byt v kazdém
piipadé nejdifve oveéreny u malé skupiny lidi (tzv. pretest), a teprve potom rozeslany
rozsahlému vybg&rovému souboru respondenti. Uvodni otdzky by m&ly vzbudit pozornost
respondenta. ObtiZné nebo osobni otdzky by mely byt kladeny jako posledni, aby nedostaly
respondenty do defenzivniho postoje. Je také pochopitelné, Ze jednotlivé otdzky by mély

na sebe logicky navazovat.

2.2.6 Plan vybéru

Po rozhodnuti o potiebé marketingového vyzkumu a o volbé vyzkumného pifstupu musi
marketingovy vyzkumnik navrhnout plan vybéru respondentd. Ten vyZaduje tii

rozhodnuti.

1. Vybérova jednotka: kdo ma byt dotazovan? Musi se specifikovat
cilova populace, z niz se mé skladat vybérovy soubor respondentd. Pro
nas cil maximalizaci navstevnosti MS v klasickém lyZovani je soubor
respondentu takika neomezeny. Jakmile jsou urCeny vybérové jednotky,
je tfeba zvolit zptsob vybéru respondenti, ktery predurci stejnou
pravdépodobnost, sjakou budou zastupci jednotlivych vybérovych

jednotek vybréani do vybérového souboru.
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2. Velikost vybérového souboru: kolik lidi by mélo byt dotazovano? Je
zndmo, Ze ¢im vice lidf je dotazovédno, tim jsou vysledky spolehlivéjsi.
Pro dosaZeni spolehlivych zdvéra vSak nenf tfeba zahrnout do vybérového
souboru celou nebo podstatnou ¢4st cilové populace. Vybérové soubory
obsahujici méné neZ 1% populace jiz skytaji vysokou spolehlivost za

predpokladu divéryhodného postupu pii sestavovéni cilového souboru.

3. Vytvareni vybérového souboru: jak by méli byt respondenti
vybirani? Udaje shromédzdéné pomoci vybérového souboru museji byt
spolehlivé a presné, protoZe teprve pak urcujeme potiebné vybérové
charakteristiky, predeviim primérné hodnoty a smérodatné odchylky.
Charakteristiky vybérového souboru néasledné umoZni stanoveni
dilezitych charakteristik cilové populace a intervald jejich spolehlivosti.
Jestlize by ndklady na pravdépodobnostni vybér byly piili§ vysoké, lze
pouZit vybér nepravdépodobnostni. Takové soubory mohou byt nékdy
uZite¢né i pfesto, Ze nelze stanovit, jaké chyby se vyzkumnik pfi tvorbé

vybérového souboru dopousti.

Pro tuto praci byla vybrédna varianta nepravdépodobnostni vybérovy
soubor vhodného dsudku s kombinaci vhodné piileZitosti. Tato varianta se
nejvice piiblizuje k pozadavkim na vyhleddni optimélniho vybérového
souboru. Obséhlost vhodného souboru pro dotazovani respondenti je
natolik Sirokd, z davodu moZnosti ndvstévy MS v klasickém lyZovani
kymkoli, Ze respondent mazZe byt kdokoliv, kdo je ochoten spolupracovat
na sbéru dat prostiednictvim dotazniku a kdo je schopen podat pravdivé a

upiimné informace.[2]
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tabulka 1 Pravdépodobnostni a nepravdépodobnostni vybérové soubory

A. Pravdépodobnostni vybérovy soubor

Prosty nahodny soubor

U kazdého <¢lena populace je stejnd

pravdépodobnost, Ze bude vybrdn do
vybérového souboru.
Vrstveny nahodny soubor Populace se rozdeéli do vzdjemne se

vylu¢ujicich skupin (jako jsou napiiklad
ruzné vékové skupiny) a vybérové soubory
jsou ndhodné vybirdny z kazdé skupiny.

Shlukovy soubor

Populace je rozdélena do vzdjemne se
vylu¢ujicich skupin (jako jsou napiiklad
obyvatelé jednotlivych méstskych tvrti) a
z kazdé skupiny je ndhodné vybrdn stejny
pocet dcastniki do vybérového souboru.

B. Nepravdépodobnostni vybérovy soubor

Soubor vhodné prilezitosti

Vyzkumnik si vybird snadno dosazitelné
¢leny populace, od kterych muiZe ziskat
potfebné informace.

Soubor vhodného dsudku

Vyzkumnik vyuZivd svého dtsudku pfi
vybéru c¢lent populace, u kterych je dobrd
vyhlidka na pfesnou informaci

Urceny soubor

Vyzkumnik nalézd a provadi dotazovani u
predem stanoveného poctu lidi v kazdém
z nékolika kategorii.

Zdroj: KOTLER, P.: Marketing, management. Praha, Grada Publishing 2001. ISBN 80-247-0016-6, str.126.

2.2.7 Metody kontaktovani

Je-li vypracovan plan vybéru, je potieba rozhodnout, jak se budou subjekty kontaktovat.

V tvahu prichézi poStovni a telefonicky styk, osobni rozhovor nebo on-line interview.

Dotaznik zaslany poStou je nejlepsi zpiisob, jak kontaktovat osoby, které nejsou ochotny

poskytnout osobni rozhovor, nebo ty, jejichz odpovédi by mohly byt predpojaté nebo

dotazovateli nesprdvné interpretované. Pisemné dotazniky vyZaduji peclivou piipravu,

jednoduché a jasn¢ formulované otazky. Je vSak tfeba vzit vivahu, Ze ndvratnost

dotaznik( byva velmi nizk4, a navic se jejich dost vysoky pocet vraci po dlouhé dobe.
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Telefonické dotazovani je nejlepsi zpusob rychlého shromazdovani potiebnych
informaci. Navic dotazovatel muze objasnit piipadné nespravné pochopeni dotazi. Mira
reakce je mnohem vétsi nez u dotaznika zasilanych postou. Jeho uréitym nedostatkem je
poZadavek, aby dotazovéani bylo stru¢né a pokud mozno neosobni. Lze vSak konstatovat,
Ze tento zpusob dotazovéni je stdle obtiznéjsi, protoZe tazatelé ¢im dal vice narazeji na
zafizeni pro automatizované odpovidani a na podeziravost dotazovanych, Ze se jednd o

telemarketing.

Osobni dotazovani je ze viech zpusobl nejviestrannéj$i a umoZziuje poloZit mnohem vice
otdzek i zaznamenat dodate¢nd pozorovani samotného respondenta (obleeni, zpusob
vyjadfovani atd.). Na druhé strané je to zpusob nejnakladnéjsi a vyZaduje velmi dobrou
organiza¢ni pifpravu a ur¢ity dohled nad dotazovateli. Také se miZe stat, Ze odpovédi jsou
do ur¢ité miry zaujaté a nékdy zkreslené dotazovatelem. Osobni dotazovani mizZe mit dveé
formy: dohodnuty rozhovor nebo rozhovor po nahodném zastaveni. Pro dohodnuty
rozhovor jsou respondenti vybirdni ndhodné¢ a pozddéni o rozhovor bud’ telefonicky, nebo
jsou navstiveni doma ¢i ve svych kanceldfich. Respondenti byvaji honorovéni nebo je jim
vénovana mald pozornost jako kompenzace za ztrdtu ¢asu. Pro rozhovor po ndhodném
zastaveni byvaji respondenti oslovovani bud na ruSnych ulicich, nebo v ndkupnich
centrech. Takové dotazovani mé tu nevyhodu, Ze nevytvaii pravdépodobnostni soubor a

musi byt velice kratké.

Rostouci mérou se vyuzivd dotazovani on-line. Firma muZe dat dotaznik na webovou
strdnku a nabidnout potencidlnim respondentum za jejich odpovédi ur¢itou vyhodu, nebo
ziskani odmeny za ndvstévu webové stranky s dotaznikem. Pfi on-line shromazd'ovéani dat
je tfeba opatrnosti pii jejich interpretaci. Nelze napiiklad predpoklddat, Ze jsou
reprezentativni pro cilovou populaci. Divodem je to, Ze respondenti se vybiraji sami o
sobé. Muze se stat, Ze ti, kteif tvoii cilovy trh, nepouZivaji internet nebo nechtéji jeho
prostiednictvim odpovidat. Tak miZe dojit ke zna¢nému zkresleni dosazenych vysledk.
Informace ziskané pomoci internetu mohou vSak mit znacny vyznam pii formulovéani

W s

metodami.
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Jak motivovat zdkazniky, aby byli ochotni reagovat na automatizované dotazy? Mezi
oblibené pristupy patii rozdavani predplacenych telefonnich karet. Interaktivni dotazovaci
systémy jsou naprogramovany tak, Ze samy dokadzi pozadovanym zpusobem ti{dit
ziskdvané informace. Je-1i zdkaznicky trzni segment jiZ identifikovén, jsou telefonni karty
distribuovany vyhradné respondentiim z tohoto segmentu. Jakmile respondent vloZzi kartu
do telefonniho piistroje, je promptné automaticky dotdzén, zda je ochoten vénovat nékolik
minut odpovédim na par dotazu. Tento zpusob dotazovéni vyuZivaji napiiklad spolecnosti
NBC a Coca-Cola. [2]

Nejvice pouZivanou metodou kontaktovani pro mé dotazovéani se stalo osobni dotazovéani
po ndhodném zastaveni a dotazniky zasilané poStou, a to jak v elektronické podobé, tak i

dopisem.

2.4 Sbér informaci

Sbér informaci je obvykle nejen nejndkladnéjsi fazi vyzkumu, ale je také nejnachylnéjsi ke
vzniku chyb. V piipadé pozorovacich studii se vyskytuji ¢tyfi hlavni problémy. Né&kteii
respondenti nejsou doma a museji byt kontaktovédni znovu, nebo museji byt nahrazeni

jinymi, neéktefi spolupradci odmitaji, dalsi poskytnou predpojaté nebo nepoctivé odpoveédi.

Diky modernim po¢ita¢im a telekomunikaénim prostfedkiim se metody sbéru dat neustale
zdokonaluji. Nékteré vyzkumné firmy se dotazuji respondenti z jednoho mista pomoci
telekomunika¢nich a pocitacovych siti. Odpoveédi jsou snimdny piimo z obrazovky a
uklddany do pocitace. Tim se eliminuje podstatnd ¢ast chyb, které by mohly vzniknout
Spatnym odposlechem nebo chybnym piredpisem. Jiné vyzkumné firmy jsou napojeny
primo na ndkupni stiediska, a tak jsou jim nepfetrZité poskytovany aktudlni informace o
prodeji, doddvkach a skladovych zdsobach. Neni vyjimkou ani to, Ze zdkaznici maji
v prodejnach k dispozici pocitace, do nichZ nohou vkladat své odpovédi na otdzky, které se
objevuji postupné na monitoru. Tento zptsob dotazovéani si mezi zdkazniky ziskdva stile

vetsi oblibu.
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2.5 Analyza informaci

Predposlednim krokem procesu marketingového vyzkumu je dosaZeni vhodnych zavért
z disponibilnich dat. Vyzkumnik sestavuje tdaje do tabulek a graft, tiidi je a zjiStuje
hodnoty a statistické ukazatele jejich zmén. M¢l by téZ vyuZivat moderni kvantitativni
metody a rozhodovaci modely v nad€ji, ze ziska dulezité vysledky na podporu

rozhodovani.

2.6 Prezentace vysledku

Prezentace dosaZzenych vysledki a zavérd plynoucich z analyzy je poslednim krokem
marketingového vyzkumu. Vyzkumnik by se nemel snaZit ohromit vedeni firmy
neprebernym mnozstvim tdaju a statistickych technik. Naopak by mél predkladat pouze ta

zjisténi, ktera jsou duleZitd pro marketingové strategické rozhodovani.

Je nepochybné, Ze zjisténi by neméla obsahovat mylné zavéry, a navic management by mél

mit moznost dosazené vysledky déle analyzovat.
1. Védecky pristup

Efektivni marketingovy vyzkum pouzivd principy védeckych metod: peclivé

pozorovani, formulovani a testovani hypotéz, prognozu.

2. Vyzkumna tvorivost
Je vyborné, kdyz se marketingovy prizkum vyznacuje tvaréim piistupem k feSeni
danych problému. Proti zkresleni zdvéru vyzkumu se napiiklad pojistuje jedna

spole¢nost proddvajici odévy tak, Ze pii feSeni problémi pouziva netradi¢ni

vyzkumné piistupy. Vyzkumnici vyzbrojili ¢tyfi mladé muZe videokamerami a
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poZadali je, aby natocili dokument o tom, jak se chovaji v restauracich a na dalSich

mistech, kterd hojné navstévuji.

Vicenasobné metody

Schopni vyzkumnici si jsou védomi toho, Ze pouZitd metoda miZe ovlivnit
vysledky feSeni problému, a ddvaji pfednost tomu, aby metodu prizplsobili

problému, ne naopak. Také povazuji za spolehlivéjsi, jsou-li potfebné informace

ziskavany pomoci nékolika nezdvislych metod.

Vzajemna zavislost modelu a dat

Schopni marketingovi vyzkumnici si dobfe uvédomuji, Ze interpretace vyznamu dat

zévisi na modelech, v nichZ jsou vyuZivany.

Hodnota a cena informace

Schopni manaZefi vidi nutnost pozorovani hodnoty informaci s ndklady na jejich
ziskani. Analyza vztahu hodnota informace / cena informace umoZiuje
marketingovym oddelenim rozhodovat o tom, které vyzkumné projekty realizovat a
zda na zdkladeé predbéZnych analyz prikrocit k daldimu shromaZzd’ovani potrebnych
informaci. Ur¢it ndklady spojené s porizovanim informaci je pomérné snadné.
Mnohem obtiZnéj8i je urcit, jakou hodnotu informace maji. Ta zavisi na jejich
spolehlivosti a hodnoté dosaZenych zavért a doporuceni, ale také na ochoté vedeni

firem doporuceni akceptovat.
Zdravy skepticismus
Schopni manaZeti jsou neduvéfivi k radoby moudrym prohlaSenim nékterych

manazeru o tom, Ze dobfe védi, jak trh funguje. A jsou alergi¢ti na problémy

zpusobené ,,marketingovymi myty*.
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7. Eticky marketing

Dobry marketingovy vyzkum pfinasi uZzitek firmé i jejim zdkaznikim. Nelze vSak

opomenout skute¢nost, Ze Spatné marketingové praktiky mohou vést k rozhnévani

nebo poskozeni respondenti. Mnoho spotiebiteli vnima marketing jako zplsob

naruSovani jejich soukromi nebo jako metodu, kterd ma napoméhat k vyprodeji

vieho, co je na skladeé. [2]

3 Nastroje komunikace

Je k dispozici mnoho néstroji komunikace, ale aZ pfesné vymezeni cilli, kterych chceme

dosdhnout prostiednictvim komunikace ndm ukéZe, které ndstroje jsou pro danou situaci

nejlepsi.

tabulka 2 Niastroje marketingového mixu

Vyrobek Cena Misto, distribuce Komunikace,
podpora
Prinos, prospesnost | Deklarovand cena Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni lhuty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystava a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni prodej

Zdroj: Pelsmacker, P., Geuens, M., Bergh. I.: Marketingovd komunikace, Grada Publishing 2003. ISBN 80-

247-0254-1, str. 24.

Podpora neboli marketingovd komunikace je c&tvrtym a nejviditeln€jSim néstrojem

marketingového mixu. Obnéas{ viechny néstroje, jejichZ prostrednictvim firma komunikuje

s cilovymi skupinami, aby podpoftila vyrobky nebo image firmy jako takové.
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Pfi tvorbé a realizaci marketingového mixu jsou velmi dilezité dveé zdsady — integrace a
synergie. Marketingové néastroje by se mély kombinovat tak, aby byly konzistentni — ¢ili

vSechny marketingové nastroje museji pusobit stejnym smérem, a to bezkonfliktné.

Vezmeme-li v ivahu, Ze FIS mistrovstvi svéta v klasickém lyZovéani Liberec 2009 je pro
celou Ceskou republiku jedine¢nou akci, kterd je vhodnd takika pro kaZdého &lena
populace vcetné zahrani¢i, pak se jednd o vyjimecny ,vyrobek®”. Cena ndvStévy
jednotlivych zdvodi, se bude odvijet od atraktivnosti zdvodu a mista, ale takika kazdy
navstévnik si bude moci najit pfesne to co mu bude vyhovovat s raciondlnim pfihlédnutim
na néklady, které budou jen z malé ¢asti hrazeny ze vstupného. K mistu a distribuci je
uren beézecky aredl Vesec a skokansky aredl JeStéd také Tipsport Arena, kterd nabidne
organizatni zdzemi MS, a ndmésti dr. Edvarda BeneSe, vyhrazené slavnostnim
ceremonidlim. Komunikace, podpora bude provddéna ve velice Sirokém meéfitku
s prihlédnutim na efektivnost a ndkladovost vybranych marketingovych komunikaci na

jednotlivé cilové skupiny.

3.1 Komunikaéni mix

Reklama je Casto povaZovana za synonymum marketingové komunikace zejména proto, Ze
je nejviditelné€jSim néstrojem komunikacniho mixu. Existuje v3ak celd fada komunikac¢nich
nastroju, z nichZz kazdy ma své typické znaky, silné a slabé stranky. Zminéné nastroje

najdete v poslednim sloupci tabulky &. 3.

Reklama je néstrojem neosobni masové komunikace vyuZzivajici média (televize, rozhlas,
noviny, ¢asopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zaddva objednatel (firma, organizace),
ktery také reklamu plati.

Podpora prodeje je kampan stimulujici prodej napf. soutéze, vzorky zdarma, programy

pro loajélni zdkazniky, sniZeni cen, apod.
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Sponzorovani znamend, Ze sponzor poskytuje fondy, zboZi, sluzby ¢i know-how a
sponzorovany mu pomdaha v dosahovéani cili v komunikaci, jako je napf. posileni znacky,
zvySeni povédomi o =znaéce, znovuziskdni pozice znacky nebo firemni image.
Sponzorovany mohou byt sportovni aktivity, umeéni, média, vzd€lavani, véda, spolecenské
projekty a instituce, ale napiiklad i televizni pofady. Firmy mohou sponzorovat akce nebo
organizovat akce vlastnimi silami. Takové akce jsou obvykle ur¢eny pro jejich prodejni

tymy, klienty, zameéstnance ¢i distribu¢ni site.

Public relations (PR, vztahy s vefejnosti) zahrnuji vSechny ¢&innosti, jejichZ
prostiednictvim firma komunikuje se svym okolim a v8emi jeho subjekty. Okoli a jeho
subjekty (stakeholders) jsou vSichni ti, s nimiZz chce mit firma dobré vztahy. Publicitu
podporuji tiskové konference, diskuse v médiich. Tyto aktivity nejsou placeny firmou a
jejich obsah je zpravidla pfipraven novinari (coz muze skytat i ur€ité riziko, nebot’ dopad

na vetejnost nemusi byt vZdy pozitivni).

Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté probihd zpravidla v obchodé a m4 fadu
ndstroju: obrazovky s promitdnim, reklama v ndkupnim misté, zpusob nabizeni zboZi,

pisemnd prezentace, usporadani prodejniho mista apod.

Vystavy a veletrhy maji zvlaste velky vyznam pro trh pramyslovych vyrobku a jejich

pohyb mezi vyrobci, protoZe umoziuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli a jejich agenty.

Prima marketingova komunikace je piimy osobni kontakt se zdkazniky a potencidlnimi
zdkazniky. Mohou to byt specidlné zpracované brozurky pro konkrétn{ klienty (s moZnosti
zpétné vazby), pfimé zésilky na adreséta, telemarketing, reklama s Zadosti o odpoved

apod.

Osobni prodej je prezentace ¢i demonstrace provadénd prodejcem nebo skupinou

prodejct s cilem prodat zboZzi a sluzby dané firmy. Typicky je zde osobni kontakt.
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Interaktivni marketing je typicky vyuzivanim novych médii, jako je Internet a extranet,
jez umoznuji novy zptasob komunikace (interaktivni, dvou- &i vicestranny) s rdznymi

subjekty a spolecné s elektronickym obchodem propojuji komunikaci s prodejem.

Marketingova komunikace ovliviiuje nebo i presvédcuje (potencidlniho) zdkaznika tim, Ze
mu sdéluje informace. Tento pohyb muZe byt pfimy, tzn. pro urcitou konkrétni osobu, a
pak se jedna o osobni komunikaci. Sdélen{ vSak lze adresovat rovnéz mnoha neadresnym
piijemcim — a v tom pifpadé hovoiime o masové komunikaci. Osobni komunikace je
pfevazné piimé ¢i vyuZivajici interaktivni postupy, anebo jde pfedeviim o osobni prode;j.
Vsechny ostatni néstroje patii do masové komunikace. Samoziejmé se jednd o jisté
zjednodu3eni, nebot’ pfi praktické realizaci sloZeni mixu zdvisi na dané situaci a kreativnim
postoji k ndstrojim komunikace. Spatné rozesilka maZe vést k posileni selektivniho piijeti

a niz8i pozornosti vénované specifikim.Tabulka ¢. 3 porovnava osobni a masovou

marketingovou komunikaci na zakladé urcitych kriterii. [3]

tabulka 3 Osobni a masova marketingova komunikace

Osobni komunikace Masové komunikace

Osloveni Siroké verejnosti

= Rychlost Nizka Vysoka

* Naéklady na jednoho pifjemce Vysoké Nizké
Vliv na jednotlivce

* Hodnota dosaZené pozornosti Vysokd Nizka

= Selektivni prijeti Relativné nizké Vysoké

= Ucelenost Vysoka Mirné niZsi
Zpétna vazba

*  Primost Dvoustranna Jednostranna

= Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka

» Mgefeni efektivnosti Presné ObtiZné

Zdroj: Pelsmacker, P., Geuens, M., Bergh. I.: Marketingovd komunikace, Grada Publishing 2003. ISBN 80-
247-0254-1, str. 27.
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Dalsim zplsobem kategorizace komunika¢nich néstroji je jejich odliSovani podle toho,

zda se jednd o komunikaci zaméfenou na image nebo na aktivity.

Jde-1i o komunikaci tematickou nebo zamétrenou na image, pak se reklama snaZzi cilové
skupiné sd€lit néco o znacce, vyrobku a sluzbach. Cilem komunikace zameéfené na image
muze byt zlepSeni vztaht s cilovou skupinou, zvySeni spokojenosti zdkaznika nebo
znovuposileni povédomi{ o znacce a jeji preference. To muze vést i k pozitivnimu ovlivnéni
nékupniho chovéni cilové skupiny. Tematickd komunikace je také znama jako komunikace
mydlinkovd na rozdil od komunikace podlinkové, coZ je jiny termin pro komunikaci
zamétenou na aktivity. Tento rozdil linif, drovni se promitd rovnéz do poplatku, jez si
tétuji reklamni agentury. VSechny podptrné nastroje pro komunikaci nadlinkovou stoji
cca 15 % komisionarského poplatku za nakupovany prostor v mediich. Komunikace
nadlinkovi je synonymem pro reklamu v médiich (televize, rozhlas, ¢asopisy, noviny,
filmy, billboardy apod.) U komunikacnich podlinkovych nastroju c¢ili komunikace

zamétené na aktivity neni 15 % provize obvykla.

Tato terminologie vSak ztraci na vyznamu, nebot’ vétSina agentur si nyni spiSe tctuje fixni
poplatky nebo poplatky za hodinu neZ provizi. Komunikace zaméfena na aktivity, akce se
snazi ovlivnit ndkupni chovani cilové skupiny a presvédCovat zdkaznika, aby koupil.
V praxi v3ak Ize jen obtiZzné oddélit uvedené dva typy. Neékdy je prvotnim cilem reklamy
prodat, napiiklad je-li signalizovdna né&jakd forma prodejni podpory a poZadovédna
odpovéd na priloZzeném kuponu. N&v§tévy prodejnich tymu mohou mit v urcitych

pifpadech vét3i vliv na posileni image a dobrého jména neZ na okamZity prode;j. [3]

4 Priprava komunika¢ni kampané

Stejné jako v piipadé ostatnich komunika¢nich néstroji je tfeba vénovat konkrétni

pozornost jednotlivym krokim, ve vyvoji kampané a jejimu spojeni se strategickym

uuuuuu
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kreativnich ndpadt do provedeni reklamy. Je nutné vénovat pozornost riznym formalnim

druht reklamy.

4.1 Druhy reklamy

Reklama muze byt definovédna jako ,,placend neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlived, ktefi jsou ur€itym zpasobem identifikovatelni v reklamnim
sdeéleni a ktefi chtéji informovat nebo presvédCovat osoby, pafici do specifické casti
vefejnosti, prostiednictvim riznych médii“.* Reklama je dobrym nastrojem marketingové
komunikace kinformovani a presvéd¢ovani lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje

produkt, sluzba nebo népad.

Ruzné druhy reklamy maZeme rozliSovat na zakladé ¢tyft kritérif, jak ukazuje tabulka ¢. 4.

tabulka 4 Druhy reklamy

Vysilatel Sdéleni
*  Vyrobce = Informativni
= Skupina * Transformaéni
= Obchodnik = Instituciondlni
* DruZstvo = Selektivni nebo obecné pouZitelné
= Népad = Tématické nebo zamérené na
aktivity
Prijemce Média
s Zakaznik *  Audiovizudlni
*  Mezipodnikové prostiedi (B-to-B) = Tisk
* Nékupni mista
* Piima

Zdroj: Pelsmacker, P., Geuens, M., Bergh. I.: Marketingovd komunikace, Grada Publishing 2003. ISBN 80-
247-0254-1, str. 204,

? Bennett, P. D.: Dictionary of Marketing Terms. Chicago, Ameri¢an Marketing Association,
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Reklamu lze definovat podle subjektu, vysilatele sdéleni. Vyrobce iniciuje reklamu
k podpore své vlastni znacky. Je-li inicidtorem vlada, pak hovoiime o kolektivni reklamé.
Také obchodnici propaguji sebe nebo své zboZi. Nékdy jsou to dvé firmy,vyrobce a
obchodnik, ktefi spole¢né piipravi kampan a vtakovém piipadé jde o kooperativni
reklamu. Kromé vyrobki a sluZeb byvaji obsahem reklamy také myslenky, zejména

v pifpadé neziskovych organizaci.

ZamySlenym piijemcem reklamy muZze byt jak kone¢ny zdkaznik, tak i jind firma.
V takovém piipadé firmy nakupuji produkty pro daldi zpracovani (pramyslova reklama)

nebo pro obrat (obchodni reklama).

Ruzné typy reklamy lIze rozliSovat i podle typu sdéleni. Pro vladni kampané se pouziva
také termin instituciondlni reklama. Podpofe konkrétni znacky je vénovédna selektivni
kampaiti, zatimco tzv. druhové kampané jsou zaméfeny na podporu kategorie produkti.
Tematickd reklama lze formovat dobré jméno znacky a produktu. Akéni reklama zase
stimuluje zdkaznika k okamZité koupi. To je také Casto pouZivano v souvislosti s kampani

na podporu obratu.

Dal§im rozliSujicim kritériem miZe byt pouZité médium. Existuji dvé hlavni kategorie
tradi¢nich neboli nadlinkovych médii: audiovizudlni a tiSténd. DalSimi formami je

komunikace v obchodech a piima reklama.

4.2 Tvorba kampané

Tvorba reklamni kampané, stejné jako v piipadé ostatnich komunika¢nich pland, obsahuje

nékolik na sebe navazujicich krokt (obrazek.1).
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Obrazek 1 Stadia tvorby kampané

Marketingova strategie

Y

Reklamni strategie
= (Cilové skupiny Komu?
= (ile Pro¢?
= Strategie sd¢len{ Co?
v
Kreativni strategie
= Kreativni idea Jak?

= Realizacni strategie

Medialni strategie
» Kterd média Kde?
*  Casové obdob{ Kdy?
=  Frekvence Jak casto?

Y
Posouzeni alternativ

A
Realizace

A 4
Hodnoceni kampané

Zdroj: Pelsmacker, P., Geuens, M., Bergh. I.: Marketingovd komunikace, Grada Publishing 2003. ISBN 80-
247-0254-1, str. 205,

Vychozim bodem je marketingova strategie. V této souvislosti jsou dileZité tii aspekty:
cilovd skupina (s kym chceme komunikovat), cile (pro¢ chceme komunikovat a ¢eho
chceme dosahnout) a strategie sdéleni (co chceme sdélit). V piipade FIS mistrovstvi svéta
v klasickém lyZovani Liberec 2009 je zapotiebi komunikovat sco moZnd nejSirsi
vefejnosti. Cilem komunikace je nejprve prildkat sponzory, organizace, firmy, které by se
chtély podilet na organizaci zdvodu a dostat do povédomi vefejnosti tuto akci, s blizicim se
kondnim akce je cilem prildkat co nejvice divaku. Sdélenim je duleZit¢ poukazat na

jedinecnost akce, kterd se mozna uZ nebude opakovat, a proto ndvstévou nebo podporou se
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Ize obohatit nejen o sportovni zaZitek, ale i podpofit v sobé patriotismus k regionu a Ceské

republice vibec.

Nejdulezitéjsim krokem je preména strategie do kreativni strategie neboli ,,co a jak sdélit*.
Pak je nutné zpracovat medialn{ strategii. V tomto procesu se budou hodnotit rizné napady
podle stanovenych cilti na kreativnich briefech a vitézny ndpad bude realizovan. V prubéhu

pifpravy je vétSina inzerdti testovdna a po skonceni kampané se hodnoti jeji efektivnost.[3]

5 Hodnoceni vysledku dotazniku

Jak jiz bylo uvedeno, pro zjiSténi tdaji bylo zvoleno dotazovani formou rozhovoru.
Rozhovor byl veden na zdkladé pevné stanovenych otdzek v dotazniku, ktery byl nejdiive
testovan na mensi skupince respondentd, z divodu zjisténi vhodnosti struktury a obsahu
dotazniku. S findlni verzi probihalo dotazovéni v regionu Liberec, Hradec Krélové,
Pardubice, Praha vétSinou formou zastaveni respondenta na ulici. Toto rozdéleni melo za
tikol zahrnout respondenty z Liberecka, u kterych se predpokladd lep$i informovanost o
FIS mistrovstvi svéta v klasickém lyZovédni Liberec 2009 a z lokalit vzddlenégjSich od

regionu, ktefi dostupnost informaci maji omezenéjsi.

Dotaznik, ktery je priloZen v piiloze 1, obsahuje 12 otdzek. VétSina z nich jsou oteviené,
kde respondent muZe vyjadiit svij vlastni ndzor. Prvni otazky zjistuji informovanost
respondenta o sportovnich akcich a zdroje informaci, které s nimi souvisi. Nasleduji otazky
kladti a zdpora FIS mistrovstvi svéta v klasickém lyzovani Liberec 2009. Posledni otazky
jsou zaméfeny na identifikaci respondenta. Cilem dotazniku je zjistit povédomi ob¢anu o
kondni této sportovni akce a jaky komunikacni prostfedek pouZivaji nejcastéji pii sbéru

informaci o sportovnich akcich.
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5.1 Struktura respondentu

Pribéh dotazovani se délil podle regionl, coZ je zachyceno v tabulce 5. Data z oblasti

Hradce Kralové a Pardubic byly ziskavany v prabéhu $kolnich prazdnin roku 2005. Pocet

respondenti z Hradce Kralové ¢inil 35 a z Pardubic 30. V regionu Praha se provadélo

dotazovani v pribéhu mésice unora roku 2006, kde bylo dspéiné osloveno 40 respondentu.

Region Liberec se dédle d¢€li na respondenty oslovené na ulicich, které byly dotazovéni

v prabéhu roku 2004-2006 v poctu 83 dotdzanych a zajemce o Skoleni na rozhod&i tieti

tiidy, které probéhlo 19. 11. 2004. v poétu 62 respondentl, kterym tento dotaznik byl

pfedloZen k vyplnéni. Pii sbéru dat jsem se snaZil o optimdlni pocet ziskanych dotaznika

zduvodu snadnégjStho zpracovani pii vypoctech vysledkl, proto byl konecny pocet

respondentt upraven na 250.

tabulka 5 Bydlisté respondentii

Bydliste Region Pocet respondentt. v %
Region Liberec celkem 145 58
Bratislava (prechodné bydlisté Liberec) Liberec 1 0,4
Cesk4 Lipa Liberec 1 0,4
Harrachov Liberec 1 0,4
Jablonec nad Nisou Liberec 14 5.6
Liberec Liberec 120 48
Lomnice nad Popelkou Liberec 5 2
Sychrov Liberec I 0.4
Turnov Liberec 1 0.4
Zelezny Brod Liberec 1 0,4
Region Hradec Krilové celkem 35 14
Cestice Hradec Krélové 1 0,4
Dobruska Hradec Kralové i 0.4
Hradec Kréalové Hradec Kralové 29 11,6
Jaromer Hradec Kralové 3 1,2
Néchod Hradec Kralové 1 0,4
Region Pardubice celkem 30 12
Chrudim Pardubice 2 0.8
Opatovice nad Labem Pardubice 5 2
Pardubice Pardubice 22 8,8
Sezemice Pardubice 1 0,4
Region Praha celkem 40 16
Praha a okoli Praha 40 16

Zdroj: Dotaznik — otdzka 8
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Obriazek 2 Bydlisté respondentii rozdéleno podle regioni

16%

D Region Liberec

B Region Hradec Kralove
ORegion Pardubice

O Region Praha

12%

58%

Zdroj: Dotaznik — otdzka 8

Obréazek 2 ukazuje, Ze vétSina dotdzanych byla z regionu Liberec 58 % (145 respondentii),
kde v3ak byli zapocitani i zdjemce o Skoleni na rozhod¢i treti tifdy, které az na jednoho
dotdzaného, ktery byl zregionu Praha, byli vSichni zregionu Liberec. Snaha o
proporciondlni rozvrZeni struktury respondentu podle bydli§t¢ na Liberecky a mimo
liberecké regiony se zdafil v poméru 145 respondentu (58 %) ku 105 respondentum (42
%).

tabulka 6 Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti

Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti  Pocet respondentt v %
Zakladni 13 552
Vyucen 16 6.4
Vyucen s maturitou 9 3.6
Stredni odborna $kola 117 46,8
Gymnéazium 37 14,8
Vys5§i odbornd Skola 8 3,2
Vysoka 3kola 50 20

Zdroj: Dotaznik — otdzka 9
Nejcastéji dosazené nejvySsi vzdelani respondentt je stfedni odbornd $kola, konkrétné 117

dotazanych (46,8 %). Pak nasledovala skupina s vysokoSkolskym vzdéldanim 50 osob (20

%). DalSi pocetnéjsi skupinou jsou osoby s vystudovanym gymnéziem 37 osob (14,8 %).
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Nésledovaly méné Cetné skupiny s 16 osobami a méné. K vysledkim této tabulky se jesté

vratime pfi vyhodnocovani otazky 2 z dotazniku.

tabulka 7 Souéasné pracovni / $kolni zarazeni respondenti s podrobnym rozpisem

Soucasné pracovni / §kolni zafazeni  Pocet respondentt v %
Student 79 31,6
Statni zameéstnanec 37 14,8
Duchodce 32 12,8
Podnikatel / Zivnostnik 23 9.2
Strojni pramysl 16 6,4
Stavebnictvi 15 6

Obchod 11 4.4
Nezaméstnany 9 3,6
Pojistfovna g 2,8
Skolstvi 5 2

Finance 4 1,6
Potravinafstvi 2 0.8
Technické sluzby 2 0,8
Ekonomika 1 04
Petrolejarsky pramysl 1 0.4
Farmacie 1 0.4
Bankovnictvi 1 04
Elektrotechnika 1 0,4
Cestovni ruch 1 0.4
Zdravotnictvi 1 0,4
Sport 1 0,4

Zdroj: Dotaznik — otdzka 10

Obrazek 3 Soucasné pracovni / §kolni zafazeni respondentu

23 @ Student
32 “/:‘ 79 B Zaméstnany
o[ —— ONezaméstnany

’ O Ddchodce
B Soukromy

107 podnikatel

Zdroj: Dotaznik — otdzka 10
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Nejvétsi zastoupeni u respondentd maji zaméstnani 107 osob (42,8 %), v tabulce 7 je
podrobny rozpis jejich pracovnich zarazeni. Nésledovali studenti 79 osob (31,6 %) a
dichodci 32 osob (12,8 %). Tyto relativné velka ¢&isla jsou ziejmé zpisobeny Castym
dotazovanim v dopolednich hodinach, kde se tyto skupiny populace vyskytuji ¢astéji nez
napiiklad zaméstnani. Soukromych podnikateld bylo osloveno 23 (9,2 %) a

nezaméstnanych 9 (3,6 %).

tabulka 8 Pohlavi respondentii rozdélené podle regioni

Region o e POhlawiena o celkem v %
Liberec 82 61 63 39 145 58
Hradec Kralové 17 13 18 16 35 14
Pardubice 14 10 16 14 30 12
Praha 22 16 18 16 40 16
Zdroj: Dotaznik — otdzka 11
Obrazek 4 Pohlavi respondentu

46% @ Muz
W Zena
54%

Zdroj: Dotaznik — otazka 11

Obrazek 4 vypovida o struktufe pohlavi respondentii. MuZi maji prevahu v ¢etnosti nad
Zenami 0 8 %. Tabulka 8 ddle rozdéluje respondenty podle regionu a pohlavi soucasne.

PR M

Vys§i ¢islo u muza v regionu Liberec je zapiicinéno sbérem dotaznika pii zkouSkach na
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rozhod¢i treti tiidy, kterych se zi¢astnilo 40 muzi a 22 Zen. Pro objektivitu jsem se snazil
aby podil muzu a Zen v celém souboru dotazanych byl stejny. Z tohoto divodu je v regionu

Pardubice a Hradec Kréilové vice oslovenych Zen.

tabulka 9 Vékova struktura respondenti

Veék Pocet respondentu v %

do 15 let 0 0
16-20 let 19 7,6
21-25 let 59 23,6
26-35 let 46 18,4
36-45 let 40 16
46-55 let 30 12
56-65 let 24 9,6
66 a vice let 32 12,8

Zdroj: Dotaznik — otdzka 12

Obrazek 5 Vékovi struktura respondentii

13% 0% 8%

‘mdo15let |
10% Q B 16-20 let
~ 23% 021-25 let
026-35 let
12% B 36-45 let
”' @46-55 let
‘ W 56-65 let

16% 18% [ Mee:avica el

Zdroj: Dotaznik — otdzka 12

Tabulka 9 a obrdzek 5 zobrazuje veékovou strukturu respondentl, kterd je duleZitym
ukazatelem pfi zkoumdani informovanosti o sportovnich akcich. Kazdd vékovéd skupina
pouzivd jiné zdroje informaci, jak bude ukédzdno déle. Nejvétsi skupinou byl veékovy
interval 21-25 let pii Cetnosti 59 osob (23 %). Nésledovala skupina 26-35 let s 46 osobami



(18 %) a 36-45 let s 40 osobami (16 %). Ostatni vékové kategorie byly témef rovnomerné
v intervalu 8-13 %. Vyjimkou byla skupina nejmladsi. Pro toto dotaznikové Setfeni nebylo
tteba oslovovat mlads$i osoby 15 let, aby nedoSlo ke zkresleni dat, jejich moZnou

neinformovanosti z davodu jinych zajmu a hodnot.

5.2 Informovanost a nazory respondentu

Informovanost a nazory respondenti na FIS mistrovstvi v klasickém lyZovéni Liberec
20009 je stézejni ¢ast vyhodnocovani vysledkt dotazniku pro ndvrh reklamni kampané. Zde
bude uvedeno jaké maji dotazované osoby smySlen{ o pripravované sportovni akci a jaké

pouZivaji zdroje informaci.

5.2.1 Otazka 1

tabulka 10 Dotaznik — otizka 1. Jaky sport Vas napadne v souvislosti s Libercem?

Sport Pocet respondenti v %
Hokej 137 25,09
LyZe 123 22.53
Fotbal 117 21,43
Volejbal 52 9,52
Skoky na lyzich 49 8,97
Beéh na lyzich 32 5,86
Cykloturistika 19 3.48
Sjezdové lyzovani 4 0,73
Severska kombinace 4 0,73
Atletika 2 0,37
Plavani 2 0,37
Turistika 2 0,37
Basketbal 1 0,18
Horolezectvi 1 0,18

Zdroj: Dotaznik — otdzka 1
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V tabulce 10 lze vidét vSechny odpovédi na otdzku 1: ,Jaky sport Vas napadne
v souvislosti s Libercem?* Kazdy respondent mohl odpovédét zadny, jeden a vice sportu.
Celkovy pocet vyjmenovanych sportt od v8ech 250 respondentt je 546. Podle sesbiranych
dat lze tvrdit, Ze Liberec je zndm prostfednictvim hokeje, lyZovani a fotbalu. Pokud
zahrneme do lyZovani (123 odpovédi) skoky na lyZich (49 odpovédi), béh na lyZich (32
odpovedi), sjezdové lyZovani (4 odpovédi) a severskou kombinaci (4 odpovédi) je lyZovani
brano vieobecné (celkem 212 odpoveédi) jako nejzndméjsi sport v Liberci. Vysledek je opét
mirné zkreslen dotazovdnim zdjemct o Skoleni pro rozhod¢i treti tiidy. U téchto
respondenti se predpoklddd vySsi znalost lyzaiskych sporti. Uvedli, Ze v souvislosti
s Libercem je napadne lyZovani (brdno jakykoliv druh lyZovani) v 81 piipadech
z celkovych 140 odpoveédi od 62 dotdzanych.

tabulka 11 Frekvence odpovédi podle regionu a pohlavi

Region Poéet. vyjmenovanych sportt podle pohlav{ celkem v %
muzi v % zeny v %

Liberec 247 70,37 144 73,85 391 71,61

Hradec Kralové 34 9,69 19 9,74 53 9,71

Pardubice 31 8,83 20 10,26 51 9,34

Praha 39 11,11 12 6,15 51 9,34

Zdroj: Dotaznik — otdzka 1

Obrazek 6 Pocet vyjmenovanych sportu v jednotlivych regionech podle pohlavi na osobu

@ Liberec

B Hradec Kralove
O Pardubice
OPraha

1,773

0,667

muzi zeny

Pocet vyjmenovanych sportil podle pohlavi a regionli na osobu

Zdroj: Dotaznik — otdzka 1
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Predpoklad, Ze liberecti obyvatelé maji veétsi poveédomi o sportech v jejich regionu byl
spravny. Ze viech 546 odpoveédi libere¢ti obyvatelé vyjmenovali 391 sporta (71,61 %).
Odpovédi ze zbylych regiont se pohybovaly v rozmezi 9-10 % z celkovych 546 odpoveédi.
Respondenti s bydlistém v Liberci je v dotaznikovém Setfeni nejvice, proto jsou v
obrazku 6 pro vétsi presnost prepocteny vyjmenované sporty na 1 osobu, vypocitané podle

nize uvedeného vzorec¢ku.

Pocet vyjmenovanych sportit v jednotlivych
regionech podle pohlavi

Pocet vyjmenovanych sportit na osobu =
v jednotlivych regionech podle pohlavi Pocet respondentit v jednotlivych regionech
podle pohlavi

Vypoctené hodnoty jasné ukazuji vy3$i informovanost obyvatel z Liberce. MuZi
vyjmenovali v prameéru tii sporty souvisejici s Libercem na jednoho dotdzaného a Zeny
zaokrouhlené 2,3 sporty. MuZi v regionech Hradce Krélové a Pardubic vyjmenovali téméef
stejny pocet sporti (zaokrouhlené 2,2 sporty). Nejmensi hodnoty vySli u muzi z regionu
Praha. Zeny z Pardubicka (1,25 sportii na osobu) maji vy33{ znalosti o sportu v Liberci neZ
ostatni Zeny z mimo libereckého regionu (Hradec Krdlové zaokrouhlené 1,01, Praha
zaokrouhlené 0,67).

Obréazek 7 na dal3i strance zobrazuje celkem viech 546 vyjmenovanych sporti rozdélené

podle pohlavi. Jak se da predpokladat vice sportd vyjmenovali muzi 351 (64 %) nad
Zenami 195 (36 %).

39



Obrazek 7 Polet celkem vyjmenovanych sportu podle pohlavi

195; 36%

351; 64%

Zdroj: Dotaznik — otdzka 1

Pro ndvrh reklamni kampané plyne z odpoveédi na otazku ,Jaky sport V&s napadne

v souvislosti s Libercem?* nékolik dulezitych postiehu:

= NejzndméejSim sportem v Liberci je lyZovani.

= Informovanost libereckych respondenti o sportech v jejich krajském mésté je podle
vysledku Setfeni vynikajici.

= Nejméné sportd v souvislosti s Libercem na jednoho obyvatele vyjmenovali
obyvatelé Prahy, néasledovali obyvatelé Hradce Krdlové a nejlépe na tom jsou
obyvatelé Pardubic.

= Veétsi znalosti o sportech v Liberci maji muZi neZ Zeny.

5.2.2 Otazka 2

Z otdzky 2 ,.Kde vieobecn¢ ziskdvate informace o sportovnich akcich?* lze zjistit
nejpouzivanéjsi zdroj marketingové komunikace, které pouzivaji respondenti z ruznych
vékovych kategorii. Dotdzani mohli odpovédét Zadny, jeden a vice zdroju, ze kterych

sbiraji informace o sportovnich akcich.
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tabulka 12 Druhy zdroju informaci obyvatel

Zdroj informaci Odpovedeélo pocet respondentt v %

Internet 135 24,68
Od znamych 89 16,27
Televize 70 12.8
Plakéty 49 8,96
Teletext 45 823
Média 44 8,04
Clanky v novindch 41 ol

Rédio 32 5,85

Regionalni tisk 21 3,84
Terminové listiny’ 9 1,65
Billboard 4 0,73
MF dnes 3 0,55
Letdky 1 0,18
Sport (noviny) | 0,18
Informacni nasténky 1 0,18
Kulturni kalendar 1 0,18
Infocentrum 1 0,18

Zdroj: Dotaznik — otdzka 2

Obrizek 8 Rozdéleni druhii zdroju informaci s Cetnosti odpoveédi

@ Televize a rozhlas
M Internet
O Tisk a jiné tisténé zdroje

e 0O00Od znamych

135

Zdroj: Dotaznik — otdzka 2

* Listiny s rozpisem datumi kondni a popisem jednotlivych akcich. Napiiklad terminové listiny sportovniho

klubu je rozpis zdpasu kdy, kde a s kym tym hraje.
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Viech 547 odpovédi pouZivanych zdroji informaci o sportovnich akcich je podrobné
rozepsano v tabulce 12. Nejcastéjsim zdrojem je internet, ktery jmenovalo 250 dotdzanych
135krat (24,68 %). Druh4 nejvetsi Cetnost 89 odpovedi (16,27 %) je u obdrZeni informaci
od znamych. Televize 70 odpovedi (12,8 %), nasleduji odpovedi s ¢etnosti mensi nez 50 (9
%), které se vyskytuji u plakéta 49 (8,96 %), teletextu 45 (8,23 %), médii jako takovych 44
(8,04 %), ¢lankt v novinach 41 (7,5 %), radia 32 (5,85 %), regiondlniho tisku 21 (3,84 %),
terminovych listin 9 (1,65 %). Zbylé nastroje marketingové komunikace byly respondenty

jmenovany mén¢ neZ Skrat.

Pro zjednoduseni jsou vyjmenované zdroje informaci rozdeleny do ¢tyfech kategorii.

1. Televize a rozhlas

Do této kategorie je zarazena televize, teletext, média jako takova, rozhlas.

2. Internet
Stdvd se nejpouzivanéjSim zdrojem informaci a to nejen z pohledu sportovnich
akcich.

3. Tisk a jiné tiSténé zdroje
Jednd se o plakaty, ¢lanky v novindch, regiondlni tisk, terminované listiny (S
postupem casu se vyskytuji v elektronické podobé na internetu, ale stdle jeSté
prevazuji tiSténé verze v sidlech sportovnich klubu, €i subjektt zabyvajici se
organizovanim sportovnich akcich.), billboard, MF dnes, letdky, noviny Sport,
informacni nésténky, kulturni kalendar. Infocentrum je specificky druh zdroje
informaci, jehoz zarazeni do téchto ¢tyfech kategorif, neni optimdlni. Z divodu
moznosti si vyzvednuti letdkl a jinych tiskovin v sidle infocentra, byl tento zdroj

informaci zatazen do kategorie tisk a jiné tisténé zdroje.
4. Od znamych

Zdroj, ktery nemusi vzdy pravdivé informovat o skute¢nostech, presto je nedilnou

soucdsti zdroju, které mohou zvysit informovanost a navstévnost sportovni akce.
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Obrézek 8 zobrazuje rozdélené informacéni zdroje do zminénych &tyiech kategorii. Zde je
zajimavé si povSimnout, Ze nejndkladnéjsi typy marketingové komunikace byly jmenovany
nejvice. Televize a rozhlas 191 odpovedi (34,92 %) jejichZz ndkladovost na pofizeni
reklamy prostiednictvim této skupiny médii je nejvy3si. Nésleduji dvé skupiny s takika
shodnymi pocéty odpoveédi, internet 135 odpovedi (24,68 %) a tisk a jiné tisténé zdroje 132
odpovedi (24,13 %). Internet ma niZsi nékladovost, a presto byl jmenovan Castéji nez
tiskoviny, naznaCuje to na vyhodnost tohoto typu marketingové komunikace. Posledni
skupinou zdroju informaci je od zndmych 89 odpovedi (16,27 %), je to nejméné ndkladny
marketingovy prostredek, ale také téZko ovlivnitelny. Pokud jsou timto zdrojem
poskytnuty presné informace a mezi prijemcem a odesilatelem informace panuji dobré

vztahy, je to velice t¢inny marketingovy néstroj.

tabulka 13 Pocet odpovédi vyjmenovanych druhi zdroju informaci rozdélenych do skupin podle

vékovych kategorii.

Pocet odpovédi na jednu skupinu

i TV arozhlas Internet Tiskoviny Od zndmych celken
16-20 let 13 12 10 7 42
21-25 let 50 48 35 25 158
26-35 let 35 27 26 21 109
36-45 let 31 19 22 15 87
46-55 let 23 a3 15 11 62
56-65 let 18 8 11 8 45
66 a vice let 21 8 13 2 44

Zdroj: Dotaznik — otdzka 2

ZjiSténi nejpouzivangjsich zdroji informaci jednotlivymi vékovymi kategoriemi mtzZeme
vidét v tabulce 13. Jsou zde rozepsany jednotlivé skupiny marketingovych ndstroja
s cetnosti odpovedi, které respondenti jmenovali a jejich soucet pro piisluSnou vékovou
kategorii. U vékové kategorie do 15 let je nulovd hodnota, Zadny respondent nebyl z této
veékové kategorie dotazovan, proto neni v této a ani v dalSich tabulkéch a obrizcich vékova
kategorie do 15 let uvedena. JelikoZ kaZzda vékova kategorie zahrnuje odliSny pocet
dotazanych, je tfeba si zohlednit vypoctem mnoZstvi odpoveédi na osobu v urcitém véku a

nejpouzivanéjsi marketingovy néstroj pro dany vek.
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Obrazek 9 Pocet vyjmenovanych odpovédi celkem na jednoho respondenta

m16-20 let
@m21-25 let
@ 26-35 let
036-45 let
046-55 let
W 56-65 let
W66 a vice let

Po&et odpovédi na osobu

Zdroj: Dotaznik — otdzka 2

V obrézku 9 byly hodnoty vypocteny podle nésledujiciho vzorce.

Pocet odpovédi ve vékové kategorii

Pocet odpovédi ve vékové kategorii na =
Jjednu osobu z urcité vékové kategorie Pocet dotdzanych ve vékové kategorii

Vypoétend ¢isla zachycuji jak jsou flexibilni v pouZivani zdroji informaci urcité vékové
kategorie. Cim vy$3i hodnota, tim vy3ii flexibilita v pouZivani zdroji informaci.
Respondenti z kategorie 21-25 let primérné odpovédéli 2,7 informacéniho zdroje. Pokud
jakykoliv sportovni subjekt bude chtit informovat tuto vékovou kategorii a vystiida k tomu
co nejvice marketingovych nastroju, 1ze predpokladat, Ze lidé tohoto véku budou o tomto
sdeleni informovéni. S hodnotou 2,4 odpovédi je vékova kategorie 26-35 let na druhém
misté. Témeér shodny pocet odpoveédi 2.2 je u kategorii 16-20 let a 36-45 let. 2 druhy
informa¢niho zdroje odpovédéla vékova kategorie 46-55 let. Nejméné vyjmenovanych
moznosti je podle dotaznikového Setreni u kategorie 56-65 let 1,9 odpovédi a kategorie 66
let a vice 1,4 odpovedi. Pro zaujmuti reklamou téchto vékovych kategorif je potfeba znat

miru pouZziti jednotlivého typu marketingového néstroje.



Obriazek 3 Procentudlni pocet jmenovanych zdroju informaci u jednotlivych vékovych kategorii
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Zdroj: Dotaznik — otdzka 2

Hodnoty v obrazku 10 a tabulce 14 jsou vypocteny podle nasledujictho vzorce.

Pocet jednoho typu zdroje informaci

ProcentudlIni pocet odpovédi pripadajict v jedné vékové kategorii
na jednu skupinu zdroje informact v =
Jjedné vékové kategorii Pocet respondentii / 100

tabulka 14 Procentualni poéet jmenovanych zdroja informaci u jednotlivich vékovych kategorii

vk a
TV arozhlas Internet Tiskoviny 0d znamych
16-20 let 68,42 63,16 52,63 36,84
21-25 let 84,75 81,36 59,32 42,37
26-35 let 76,09 58,7 56,52 45,65
36-45 let 71,5 47,5 55 37,5
46-55 let 76,67 43,33 50 36,67
56-65 let 75 33.33 45,33 33,33
66 a vice let 65,63 25 40,63 6,25

Zdroj: Dotaznik — otdzka 2
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Obrézek 10 a tabulka 14 pfedstavuji procentudlni miru pouZzivani jednotlivych skupin
informacnich zdroji danou vékovou kategorii. Dotazovani ve véku 16-20 let nejvice
jmenovali jako pouZivany zdroj informaci o sportovnich akcich televizi a rozhlas 68,42 %
dotdzanych, téméf stejnd mira dotdzanych odpovédéla internet 63,16 %, tiskoviny pouZiva
52,63 % a nejméné lidé tohoto veéku pouzivaji zdroj informaci o sportovnich akcich od
znamych 36,84 %. Vékova kategorie 21-25 let nejvice pouZiva televizi a rozhlas 84,75 % a
internet 81,36 %. Mnohem méné pouziva tiskoviny 59,32 % a nejméné zdroje od zndmych
42,37 %. Respondenti v kategorii 26-35 let také pouZzivaji nejvice televizi a rozhlas 76,09,
ale oproti mlad$im vékovym kategoriim jmenovali méné internet 58,7 %, ktery byl témér
shodné jmenovan s tiskovinami 56,52 %. Zdroja od zndmych 45,65 % tato vékova
kategorie pouziva nejvice ze vSech respondenti. Kategorie 36-45 let nejvice jmenovala
televizi a rozhlas 77,5 %, nasledovaly tiskoviny 55 %, internet 47,5 % a informace od
znamych 37,5 %. Vekové kategorie 46-55 let, 56-65 let a 66 let a vice odpovedéli, Ze
nejvice pouzivaji k ziskdvani informaci o sportovnich akcich televizi a rozhlas 76,76 %, 75
% a 65,63 %. Nasledovaly tiskoviny 50 %, 45,83 % a 40,63 %. Internet tyto vékové
kategorie pouZivaji nejméné 43,33 %, 33,33 % a 25 %. Informace od zndmych pouziva
jako zdroj informaci o sportovnich akcich 36,67 %, 33.33 % a 6,25 %.

Z dotaznikového Setfeni otdzky 2 ,,Kde vSeobecne ziskdvéte informace o sportovnich

akcich™ jsou vyvozeny tyto zaveéry:

* Nejvice pouzivanym marketingovym ndstrojem jako zdrojem informaci o
sportovnich akcich je televize a rozhlas, ndsleduje internet a tiskoviny a jako
nejméné Castym pouZivanym zdrojem jsou informace od zndmych.

» Mladsi veékové kategorie pouzivaji vice marketingovych ndstroja, tudiz jejich
moZnost osloveni reklamni kampani je vyS&i.

* Do veku 35 let respondenti pouZivaji vice internet neZ tiskoviny, od tohoto véku

vySe respondenti castéji odpovidali tiskoviny pred internetem.
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5.2.3 Otazka 3

Otéazka 3 ,.DokédzZete vyjmenovat nékteré lyZarské akce v Liberci?* byla jednou z dalSich
otevienych otdzek, na kterou mohli respondenti odpovidat Zadnou, jednu, nebo vice

odpovédi. Z vysledki je mozné zjistit informovanost obyvatel jednotlivych regiont.

tabulka 15 Vyjmenované lyzaiské akce v regionu Liberec vSemi dotazanymi

LyZarské akce Cetnost odpovedi v %
Skoky na lyzich 102 24,06
Jizerska 50 119 28,07
Svétovy Pohar 42 2,91
MS LOB* 1 0,24
Severskd Kombinace 49 11,56
Béhy na lyZich 32 T.05
RKZ 1 0,24
MR g 165
MS 5 1,18
KP 2 0,47
ME 1 0,24
Neznam Zadné 63 16,86

Zdroj: Dotaznik — otazka 3

Vsech 250 dotdzanych vyjmenovalo dohromady 424 lyZarskych akcich, které maji spojené
v souvislosti s regionem Liberec. Nejzndméjsi je Jizerskd 50 (Jednd se o béh na lyZich na
50 kilometri.), kterou respondenti uvedli 119krat (28,07 % z celkovych odpovédi). Dalsi
lyZarskou disciplinou, kterou dotdzani uvadéli byly skoky na lyZich 102 odpovedi (24,06
%). Vpoctu 49 odpovedi (11,56 %) jmenovali respondenti severskou kombinaci
(Zavodnici, kteif se nazyvaji sdruZenéri, soutezi ve skocich na lyZich a poté v béhu na
lyzich obvykle v jeden den soucasné.). Svétovy pohdr (V regionu Liberec se pordda

svétovy pohdr ve skocich na lyZich a v severské kombinaci) odpovédélo 42 dotdzanych

* Lyzaisky orientaéni béh je sport, jehoZ podstatou je spojeni bhu na lyZich s orientaci v nezndmém terénu.
Zavodnici pfi ném za pomoci mapy a buzoly absolvuji trat’ v terénu (pfevdzné zalesnéném) uréenou startem,
kontrolami a cilem. Zdvodnik se béhem svého vykonu pohybuje libovolné terénem (pfevazné po lyzaiskych
stopach), omezen muze byt povinnymi tiseky a zakdzanymi prostory. Cilem vykonu je absolvovani zdvodni

traté v minimdlnim ¢ase.[9]
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(9,91 %). Ostatni lyZarské akce, které respondenti odpovédeli, byly specifické a v poétech
odpovedi jich bylo méné nez 8 (1,9 %).

Dva respondenti uvedli $patné varianty, a to volejbal a hokej (vZdy po jedné odpovédi),

které se samozrejme za lyZaisky sport povaZzovat nedaji, a proto byly tyto odpovédi pii

hodnoceni dotazniku vySkrtnuty.

tabulka 16 Lyzaiské akce v regionu Liberec vyjmenované ucastniky Skoleni pro rozhod¢i treti tiidy

LyZaiské akce Cetnost odpoveédi v %
skoky na lyZich 33 53,23
150 34 54,84
SP 41 66,13
MS LOB 1 1,61
SK 24 38,71
béhy na lyzich 2 3,23
RKZ 1 1,61
MR 7 11,29
MS 3 4.84
KP 2 3.:23
ME 1 1,61

Zdroj: Dotaznik — otdzka 3

U tcastnika Skoleni pro rozhod¢i treti tifidy se predpoklada vySSi znalost v oblasti
lyzaiskych sportt, proto jsou uvedeny odpovédi téchto respondentd v tabulce 16 k lepsi
ndzornosti pfi dal§im hodnoceni odpovédi. Lyzaiské akce, které byly jmenovany méné nez

8krat budou dale uvadény ve spolecné kategorii ostatni.

tabulka 17 Odpovédi na otazku 3 rozdélené podle regionu

Lyzafské akce region
Liberec Hradec Kralové Pardubice Praha

Skoky na lyzich 74 9 7 12
J50 89 8 9 15
SP 42 0 0 0
SK 48 0 0 1

Ostatni 17 0 0 0
Béhy na lyzich 28 0 1 3
Neznam zadné 23 18 13 9

Zdroj: Dotaznik — otdzka 3
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Obrazek 4 Polet vyjmenovanych lyZaiskych akcich roztiidéné podle regioni
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Zdroj : Dotaznik — otdzka 3

Podle ocekavani nejvice vyjmenovanych lyZarskych akcich uvedli dotdzani z regionu
Liberec, jak mizeme vidét v tabulcel7 a obrazku 11. Pouhych 23 respondenti (15,86 %)
neuvedlo zadnou lyzaiskou akci z celkovych 145 dotdzanych obyvatel z regionu Liberec.
Po vysledcich otdzky 1, kdy respondenti z Prahy uvedli nejméné sportu na otazku ,,Jaky
sport Vs napadne v souvislosti s Libercem?” jsou vysledky na otdzku 3 piekvapivé
vysoké. V3sichni dotdzani jmenovali néjaky lyzarsky sport kromé 9 respondentu (22,5 %)
ze viech 40 obyvatel z Prahy. Néasleduje region Pardubice, kde dotdzani neuvedli Zadnou
lyZarskou akci 13krat (43,33 %) z celkovych 30 dotdzanych. V regionu Hradec Krélové je
co se ty¢e povédomi o lyzaiskych akcich v Liberci situace nejhorsi 18 respondentt (51,43

%) neuvedlo ani jednu lyZarskou akci z celkovych 35 dotdzanych.

Hodnoty v obrdzku 12 na nésledujici strance jsou vypocteny podle nésledujictho vzorce.

Celkem vyjmenovanych lyzarskych akci v
regionu

Pocet vyjmenovanych lvZarskych akcich =
na osobu v jednotlivych regionech Pocet respondentit v regionu
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Obrazek 5 Pocet vyjmenovanych lyZarskych akcich na osobu v jednotlivych regionech

DLiberec

W Hradec
Kralové

B Pardubice

W Praha

Zdroj: Dotaznik — otdzka 3

Obrézek 12 podtrhuje jiz zminéné vysledky v jednotlivych regionech. Libereéti obyvatelé
uvedli na otdzku ,,DokédZete vyjmenovat nekteré lyZaiské akce v Liberci?* 2,055 odpovedi
na jednu dotdzanou osobu. V Praze jmenovali 0,775 lyZafskych akcich na respondenta.
Region Pardubice mél ¢etnost odpoveédi na jednoho dotdzaného obyvatele 0,567 odpovédi
a posledni region Hradec Krédlové s0,406 vyjmenovanych lyZarskych akcich na
dotdzaného.

Z vyhodnoceni otdzky 3 plynou tyto zavéry.
* Nejvétsi informovanost o lyZzarskych akcich maji obyvatelé regionu Liberec,
ndasleduji obyvatelé z regionu Praha, Pardubic a Hradce Kralové.

» Jako nejznadméjsi lyZaiské akce jsou v tomto poradi zndmy Jizerskd 50, skoky na
lyZich, Severska kombinace, Svétovy pohdr, béhy na lyZich.
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5.2.4 Otazka 4

Otézka 4 ,,Vite, co se skryva pod ndzvem Liberec 20097 méla zjistit informovanost lidi o
FIS mistrovstvi svéta v klasickém lyZovani Liberec 2009. Respondent zde mohl uvést

jakoukoliv jednu odpovéd’. V pribéhu dotazovani byly zapisovany i §patné odpoveédi.

tabulka 18 Odpovédi na otazku 4

Odpoveédi respondentt Pocet odpoveédi v %
FIS mistrovstvi svéta 3 12
MS v klasickém lyZzovani 2009 56 224
MS 102 40.8
Svétovy pohér 2 0.8
[IMezindrodni Sampionat 3 1.2
FNWSC 21 0.8
Ne¢jaké lyZovani 17 6.8
Nevim, neuvedeno 65 26

Zdroj: Dotaznik — otdzka 4

Z odpoveédi uvedené v tabulce 18 jsou povazovany za spravné FIS mistrovstvi svéta, MS
v klasickém lyZovani 2009, MS, mezinarodni Sampiondt, FNWSC. Odpovédi svétovy
pohar a né&jaké lyZovani jsou méne spravné, ale ukazuji, Zze dotdzany se jiZ s pojmem
Liberec 2009 setkal a tusi co by mohl znamenat. Odpovéd nevim ¢i Zadnéd odpoveéd je

uvedeno u 65 respondentt (26 %). Odpovédi si déle rozdélime podle regiont.

tabulka 19 Rozdéleni odpovédi na otazku 4 podle regionu

Odpovédi respondentli Region
Liberec Hradec Kralové Pardubice Praha
FIS mistrovstvi svéta 3 0 0 0
MS v klasickém lyZzovani 2009 54 0 1 1
MS 64 13 9 16
Sveétovy pohar 2 0 0 0
Mezinarodni Sampionat 3 0 0 0
FNWSC 2 0 0 0
Né&jaké lyZovani 7 3 5 2
Nevim, neuvedeno 10 19 15 21

Zdroj: Dotaznik — otdzka 4
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Obrazek 6 Rozdéleni odpovédi na otdzku 4 podle regiomi
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Zdroj: Dotaznik — otdzka 4

Nejvice respondenti na otdzku ,Vite, co se skryva pod nazvem Liberec 20097
odpoveédélo mistrovstvi svéta 102 dotazanych (40,8 % ze viech odpovédi), variantu MS
v klasickém lyZovani 2009 jmenovalo 56 respondenti (22,4 %). Neurcité informace o této
sportovni akci mélo 19 dotazanych, ktefi odpovedéli néjaké lyZovani 17 respondenti (6,8
%) a svétovy pohédr 2 odpovedi (0,8 %). Zbylé odpovédi byly v Cetnosti mensi nez 4,
jednalo se o FIS mistrovstvi svéta 3 odpovédi (1,2 %), mezinarodni Sampionat 3 odpovedi
(1,2 %), FNWSC 2 odpoveédi (0,8 %). Dotazani, ktefi neuvedli Zddnou moZnost, nebo
neveédeli co se pod ndzvem Liberec 2009 skryva bylo 65 dotdzanych (26 %).

Viechny odpovédi byly rozdéleny podle bydlisté respondentt jak ukazuje tabulka 19 a
obrazek 13. Nejvice odpoveédi bylo vregionu Liberec 135 odpovedi, zde pouze 10
dotazanych (6,9 % z celkového poc¢tu respondentl z regionu Liberec) neuvedlo Zadnou
moznost. Na druhém misté v Cetnosti odpoveédi skonéila Praha s 19 odpovéd'mi, ze 40

respondentu uvedlo 21 respondentl (52,5 %) , Ze nevi. Obyvatelé z Pardubic odpovédéli
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15krdt a 15 dotdzanych (50 %) neodpovédeélo Zadnou moZnost. Obyvatelé z Hradce
Kralové uvedlo 16 odpoveédi a 19 (54,3 %) neznalo nazev Liberec 2009.

Odpovéd'mi na otazku 4 ,,Vite, co se skryva pod ndzvem Liberec 20097 se zjistilo.

* Znalost respondenti o této akci je velkd, médlo z nich vi pfesny nazev, ale vétSina
dotazanych uz o této lyzarské akci jiz slySela.

* Nejvice informovani jsou opét obyvatelé z regionu Liberec, nésleduji obyvatelé
z regionu Praha. Pokud bereme v tivahu pomér odpovédi ku poctu respondentt, je
na dal§im misté region Pardubice a nejméné jsou informovani obyvatelé regionu
Hradec Kralové.

5.2.5 Otazka 5

Otazky 5 a 6 jsou urCeny ke zjiSténi minéni respondentd o FIS mistrovstvi svéta
v klasickém lyZovani Liberec 2009. Otazka 5 ,,V ¢em vidite piinosy mistrovstvi svéta
v Liberci?* zjistuje jaké klady vidi respondenti v organizovani této akce v Ceské republice
a v regionu Liberec viibec. Dotdzani mohli na tuto otdzku odpovédét zadnou, jednu nebo

vice odpoveédi.

Viech 573 odpovédi je zapsdno v tabulce 20 na ndsledujici strané. Nejvice jmenovali
dotazani jako piinos konani MS v klasickém lyZovéani v Liberci zvySeni cestovniho ruchu
111 respondenti (19,37 % ze vSech 573 odpovédi). Dal§i nejcastéjsi odpoveéd bylo
zviditelnéni 96 respondentu (16,75 %). K této moZnosti je piibuznd odpovéd propagace
Liberce, kterou jmenovalo 61 dotdzanych (10,65 %). V poctu 66 odpoveédi (11,52 %) byl
jmenovan piinos investic, a to mySleno investice na organizovani MS v klasickém lyZovani
Liberec 2009 a piinos investic prostrednictvim cestovniho ruchu. Dals{ skupinou odpovédi
byl rozvoj ¢i zlepSeni infrastruktury 42 odpovedi (7,33 %), rozvoj regionu Liberec 27
odpovedi (4,71 %), sportovni aredly 26 odpovedi (4,54 %), kde se mysli postaveni novych

a zlepSeni stdvajicich sportovnich aredlu, stim také souvisi odpoveéd dostavba areédlu
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Jestéd 20 odpovedi (3,49 %), nové béZecké trate 19 odpoveédi (3,32 %), lepsi moZnost
sportovniho vyZiti 4 odpovédi (0,7 %). Do skupiny odpoveédi zlep3eni ¢i rozvoje déle patii
zlepSeni MHD 1 odpoved (0,17 %), vylepSeni sluzeb 5 odpovedi (0,87 %) a kulturni
rozvoj mesta, ktery jmenovali dotdzani 4krat (0,7 %). Do daldi skupiny odpovedi byly
zafazeny propagace sportu 29 odpovédi (5,06 %) a odpovéd rozvoj lyzovéni v Ceské
republice jmenovand 6krat (1,05 %). Odpoveéd oZiveni mésta ve smyslu zvySeni
cestovniho ruchu, rozvoj kulturniho a sportovniho déni v Liberci, byla jmenovéana 14krat
(2,44 %). Na otazku 5 odpoveédeél jeden student (0,17 %) moZnost brigddy. Ostatni
respondenti 26 (4,54 %) odpovédélo Zadny piinos nepiinese kondni MS v klasickém
lyzovani Liberec 2009, nebo zddny piinos nevédélo 8 respondentt (1,4 %). 5 respondentd
(0,87 %), ktefi vyplnovali dotaznik tuto otdzku nezodpovédélo.

tabulka 20 Odpovédi na otazku 5

Vyjmenované pfinosy Pocet odpoveédi vV %
Zviditelnéni 96 16,75
Propagace sportu 29 5,06
Propagace Liberce 61 10,65
Kulturni rozvoj mésta 4 0,7
Sportovni arealy 26 4,54
Investice 66 11,52
LepSi mozZnosti sportovniho vyZiti 4 0,7
Rozvoj regionu 27 4,71
Turismus 111 19,37
Nové bézecké traté 19 3,32
Dostavba arealu Jestéd 20 3,49
ZlepSeni MHD 1 017
Rozvoj lyzovani v CR 6 1,05
OzZiveni mésta 14 2,44
Vylep$eni sluzeb 5 0,87
Novi Elenové 2 0,35
Zlepseni infrastruktury 42 7,33
Z4dné 26 4,54
MoZnost brigady 1 0,17
Nevim 8 1,4
Neuvedeno 5 0,87

Zdroj: Dotaznik — otazka 5
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tabulka 21 Odpovédi na otazku 5 rozdélené podle bydlisté respondenti

Vyjmenované piinosy Pocet odpovédi v jednotlivych regionech
Liberec Hradec Kralové Pardubice Praha

Zviditelnéni 55 13 10 18
Propagace sportu 22 3 1 3
Propagace Liberce 42 5 5 9
Kulturni rozvoj mésta 4 0 0 0
Sportovni aredly 24 0 0 2
Investice 27 12 10 17
Lepsi mozZnosti sportovniho vyZiti 4 0 0 0
Rozvoj regionu 4 8 6 9
Turismus 85 18 17 29
Nové bézecke traté 18 0 0 1

Dostavba arealu Jestéd 20 0 0 0
Zlepseni MHD 1 0 0 0
Rozvoj lyzovani v CR 6 0 0 0
OzZiveni mésta 10 1 0 3
Vylep$eni sluzeb 4 0 0 1

Novi Elenové 2 0 0 0
Zlepseni infrastruktury 42 0 0 0
Zadné 12 5 3 6
MozZnost brigady 1 0 0 0
Nevim 0 3 2 3
Neuvedeno 5 0 0 0

Zdroj: Dotaznik — otazka 5

Odpoveédi na otazku 5 rozdélené podle bydlisté respondenti muzeme vidét v tabulce 21.
Z charakteru odpovédi lze fici, Ze obyvatelé z Liberce vice zajima rozvoj jejich regionu,
zlepSeni €i vystavéni sportovnich aredlu, zlepSeni infrastruktury, apod. Obyvatelé mimo
region Liberec odpovidali spiSe vieobecnymi piinosy napt. zviditelnéni, propagace sportu,
propagace Liberce, piinos investic, turismus, atd. 26 respondentli jmenovalo zadny piinos
mistrovstvi svéta v Liberci, z toho 12 (8,28 % z celkového poctu respondentli z regionu)
bydlelo v regionu Liberec, 5 (14,29 %) v regionu Hradec Kréalové, 3 (10 %) v regionu
Pardubic, 6 (15 %) v regionu Praha. MoZnost nevim zodpovédélo 8 respondentt, Zadny
z regionu Liberec, 3 (8,57 %) z regionu Hradec Kralové, 2 (6,67) z regionu Pardubice, 3
(7,5 %) zregionu Praha. PH vyplnovani dotazniki neuvedlo Zadnou odpovéd 5
respondentt (3,45 %), kteii vSichni byli z regionu Liberec. Celkem nejmenovalo néjaky
druh piinosu 39 respondentt ze vSech 250 dotazanych. Nejvice jich bylo z regionu Liberec
17, ze viech 145 dotidzanych z regionu Liberec predstavovali tito respondenti 11,72 %
obyvatel. Obyvatelé z regionu Praha nejmenovalo néjaky druh piinosu 9krdt (22,5 %)

zcelkového poctu 40 dotdzanych. 8krdt neuvedli pifnos respondenti z regionu
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Hradec Krélové z celkovych 35 dotdzanych tento pocet predstavoval 22,86 %. Nejméne
neuvedlo prinos obyvatelé z regionu Pardubic 5krét, z celkového poctu 30 dotdzanych to je
16,67 %.

Z odpovédi na otazku 5 ,,V ¢em vidite pifnosy mistrovstvi svéta v Liberci?” muzeme

vyvodit tyto zdvery.

* Lidé vidi piinosy vétSinou v tom co je muZe piimo ¢i nepiimo ovlivnit. Liberecti
obyvatelé jmenovali rozvoj infrastruktury, sportovnich aredld, aj. pfinosy, které lze
vyuzivat v jejich misté bydlisté. Obyvatelé z regioni mimo Liberec jmenovali
pifnosy, které ovlivni spi¥e Ceskou republiky, napt. zviditeln&ni, finan&ni zdroje a
moznosti, které poradané mistrovstvi miZe prinést, aj.

= Respondenti také odpovedéli, Ze v porddani mistrovstvi Zadny piinos nevidi. Znaci
to na urcity skepticismus. V porovndni s poctem oslovenych v jednotlivych
regionech, tuto odpovéd’ zvolilo nejvice respondentt zregionu Praha a Hradec
Kralové (cca 15 %), nésledoval region Pardubice s 10 % a jako posledni jsou

obyvatelé z regionu Liberec (cca 8 %).

5.2.6 Otazka 6

Otézka 6 ,,Vidite n¢jakd negativa v poraddani mistrovstvi svéta v Liberci? je zamérena na
odhaleni obav lidi z poradani této akce. Dotazovani mohli odpovédét Zadnou, jednu nebo

vice odpoveédi.

Celkem odpoveédélo 250 dotdzanych 340krat. V celkovém poctu jsou uvedeny i odpovedi
typu nevidim Zadné zdpory a také respondenti, ktefi pfi vyplilovani dotazniku neuvedli
Zadnou odpoved. VSechny odpovedi jsou zobrazeny v tabulce 22. Nejvice jmenovali
dotdzani jako zdpor financovani 70 odpovedi (20,59 % z celkovych 340 odpovedi). Timto
zdporem respondenti vétSinou meli na mysli, obavu, Ze organizace této akce bude

prodéle¢nd a zpusobi velké dluhy. S touto uvedenou odpovédi koresponduje zadluZenost,
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kterou uvedlo 13 dotdzanych (3,82 %). Druhym nej¢astéji jmenovanym zdporem jsou
snéhové podminky, kterou jmenovalo 36 respondenti (10,59 %). Tato odpovéd vyplyva
z historie, kdy jiZz nékolikrat muselo byt pireruseno zdvodéni pii raznych soutéZich
(severskd kombinace, svétovy pohar ve skocich na lyzich) pro nepiizen pocasi.
Organizatofi se uspéSne snazi odstranit toto negativni smySleni pomoci informacni
kampané o tpravéach ve sportovnich aredlech. Podobnou odpovéd’ nizkd nadmorska vyska
odpovédélo 7 dotdzanych (2,06 %). 34 dotazanych (10 %) odpovédélo jako zdpor konédni
mistrovstvi svéta v Liberci velkou koncentraci obyvatel. Podobny vyznam mé odpoved
ubytovaci kapacity, kterou odpovédél 1 respondent (0,29 %) a obava z nedostatecné
infrastruktury, ktera se skryvad v odpovédi doprava, kterou jmenovalo 33 dotdzanych (9,71
%). Znecisteéni 9 odpovedi (2,65 %) a zniCeni piirody 16 odpovedi (4,71 %) jsou moZnosti
Cisté ekologického razu. Daldi odpovédi byli jmenovdny méné, jako napiiklad moZnost
zvySeni kriminality 4 odpovedi (1,18 %), organizovani odpovédeli 3 respondenti (0,88),
ktefi se obdvaji z nedspéchu pii organizovani takto velké sportovni akce. Obava
z nespliujicich podminek pro mistrovstvi svéta ze strany béZeckych aredlt jmenovali 2
respondenti (0,59 %), s touto odpoveédi souvisi moznost nepofada se v Harrachové, kterou
odpovédél 1 dotdzany (0,29 %). Dalsi moznosti odpovédi na otdzku 6 bylo uvedeno mélo
divakd, kterd opét plyne z historie porfddani mezindrodnich lyZaiskych akcich v Liberci.

Tuto moZnost odpovedel 1 respondent (0,29 %).

74dn4 negativa na organizovani mistrovstvi svéta v Liberci nevidi 61 dot4zanych (17,94
%). Respondenti, ktefi absolvovali Skoleni na rozhod¢fi tieti tiidy a dotaznik jim byl preddn
k vyplnéni, nevyplnili 49krat (14,41 %) u této otdazky odpoveéd. Celkem tedy 105
dotdzanych (32,35 %) nemysli, Ze by porddédni mistrovstvi svéta v Liberci piineslo néjaké

zapory.
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tabulka 22 Vyjmenované zapory, které vidi respondenti v souladu s poradanim mistrovstvi

Vyjmenované zapory Poc&et odpovédi v %

Pfiroda 16 4,71

Zatim malo divaka 1 0,29
Doprava 33 9,71

Snéhové podminky 36 10,59
Financovani 70 20,59
Neporada se v Harrachové 1 0,29
BéZecky aredl 2 0,59
MoZnost zvySeni kriminality 4 1,18
Nizk& nadmoiska vyska 7 2,06
Velka koncentrace obyvatel 34 10

Znedisténi 9 2,65
ZadluZenost 13 3,82
Organizovani 3 0,88
Ubytovaci kapagcity 1 0,29
Nevidim zadna 61 17,94
Neuvedeno 49 14,41

Zdroj: Dotaznik — otdzka 6

tabulka 23 Vyjmenované zipory rozdéleny podle bydlisté respondenti

Vyjmenované zépory Pocet odpovédi v jednotlivych regionech

Liberec Hradec Kralové Pardubice Praha

Pfiroda 4 5 2 5
Zatim malo divakd 1 0 0 0
Doprava 33 0 0 0
Snéhové podminky 36 0 0 0
Financovani 65 0 1 3
Neporada se v Harrachové 1 0 0 0
BéZecky areal 2 0 0 0
MozZnost zvySeni kriminality 2 0 1 2
Nizka nadmorska vyska 6 0 0 1

Velka koncentrace obyvatel 19 3 5 7
Znecisténi 5 2 1 1

ZadluZenost 13 0 0 0
Organizovani 3 0 0 0
Ubytovaci kapacity 1 0 0 0
Nevidim zadna 13 15 14 19
Neuvedeno 46 0 0 3

Zdroj: Dotaznik — otdzka 6
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Rozdéleni odpovédi na otdzku 6 podle jednotlivych regiont dotdzanych jsou uvedeny
v tabulce 23. Nejvice negativ jmenovali dotdzani z regionu Liberec 191 odpovedi (56,18 %
ze viech 340 jmenovanych negativ). Néasledovali obyvatelé z regionu Praha s poctem 17
odpovédi (5 %). Obyvatelé zregionu Hradec Kralové jmenovali 15 zdpora (4,41 %)
konani mistrovstvi svéta v Liberci a nakonec respondenti zregionu Pardubice, kteif
odpoveédéli 7 negativ (2,06 %). Tyto odpovédi lze brat jako obavu dotdzanych z poradani

této sportovni akce v Liberci, kterych by se mély organizdtofi postupem Casu zbavovat.

V regionu Liberec prevlddala odpoved financovéani jako negativa konani akce, kterou
jmenovalo 65 lidi. S podobnym vyznamem jako odpoveéd financovani byla jmenovédna
zadluZenost s ¢etnosti 13 odpoveédi. Snéhové podminky jmenovéany 36 respondenty plynula
ze znalosti regionu, protoZe toto negativum odpovédeli pouze dotdzani z regionu Liberec.
Stejné tak odpovéd doprava 33 respondenti vyplyva ze znalosti regionu. Obavy z velké
koncentrace obyvatel md 19 dotdzanych. Zbylé odpovédi mély cetnost menSi neZ 7.
Zapory, které jmenovali pouze dotdzani z regionu Liberec a vyplivaji ze znalosti regionu
byly organizovéni 3 odpovédi, béZecky aredl nespliiujici podminky 2 odpovédi, zatim malo
divéku 1 odpoveéd’, ubytovaci kapacity 1 odpoved a nepordda se v Harrachové 1 odpovéd.

Z odpovédi, které se daji oCekavat u kondni takto velké akce, byli jmenovany znifeni
piirody 4 odpovédi, znecisteni 5 odpovédi, které je piibuzné k predeslé odpovedi a jako

posledni je odpovéd moZnost zvySeni kriminality.

Obyvatelé regionu Hradec Krdlové jsou nejvice z mimo libereckych obyvatel ekologicky
zalozené. Nejvice jmenovali odpovéd’ poSkozeni pifrody Skrat a zneCiSténi 2krat. Druhym
nejcastéji jmenovanym zdporem byla velkd koncentrace obyvatel. Z4dny jiny zépor

obyvatelé z regionu Hradec Kralové neuvedli.
Dotazani z pardubického regionu nej¢astéji jmenovali odpoveéd’ velkd koncentrace obyvatel
5 respondentti. PoSkozeni pifrody odpoveédéli 2 respondenti a zne€iSténi 1 respondent.

Financovani a moZnost zvySeni kriminality jmenoval pouze 1 respondent.

V regionu Praha jako zapor kondni mistrovstvi svéta v Liberci vidi 7 dotazanych ve velké

koncentraci obyvatel. Piiroda 5 odpovédi a zneciSténi 1 odpovéd’ jsou opét jmenovany jako
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ekologické zapory. Problémy s financovanim odpovédéli 3 respondenti, moZnost zvySeni

kriminality 2 respondenti a nizkou nadmoiskou vy3ku odpovéedél 1 respondent.

Respondentd, ktefi neuvedli Zadnd negativa kondni mistrovstvi svéta v Liberci, bylo
celkem 105. Z toho 59 respondenti z regionu Liberec, coZ ¢ini 40,69 % z celkovych 145
dotdzanych z regionu Liberec. Dotdzani z regionu Hradec Kralové nevidéli v kondni této
akce zdpor v poctu 15 dotdzanych, 42,86% z celkovych 35 respondenta. Obyvatelé regionu
Pardubice nemaji vyhrady vkondni mistrovstvi v poctu 14 dotdzanych, 46,67 %
z celkovych 30 respondentd. Obyvatelé, ktefi vyjmenovali nejméné zaporu byli z regionu

Praha 22, dotazanych 55 % z celkového poc¢tu 40 respondentdi.

Hodnoceni otdzky 6 ,Vidite n¢jaké zdpory poraddni mistrovstvi sveéta v Liberci?*
vyplyvaji tyto zaveéry.

* VyfeSeni vyjmenovanych zdporl, naznacuji co by se mohlo zlepsit do nebo béhem
konéni mistrovstvi svéta v Liberci.

* Jmenovani vétSiny negativ konkrétnéjStho charakteru (nedostate¢né sneéhové
podminky, nedostate¢ny béZecky aredl, doprava, zadluZenost, atd.), které byly
jmenovédny pievazné obyvateli zregionu Liberec, jsou zpuasobeny Spatnou
informovanosti obyvatel, kteif nevédi, ze velkd ¢ast téchto ,.zaporG™ ma jiz
pripraveny podrobny plan feSeni.

* Meéné konkrétngjsi odpovédi jsou spiSe vSeobecné, které se predpokladaji u
poradani takto velké sportovni akce.

= Uplné nejvice respondentii uvedlo jako zapor moZnost problémi s financovanim.

*= (Celkem 105 dotdzanych nevidi v konanf této akce Zadny zapor. Dalo by se fici, Ze
tito obyvatelé jsou piiznivé nakloneéni pofadéni akce. Pokud vezmeme v tvahu
pocet respondentt v jednotlivych regionech, je té&chto dotdzanych nejvice v regionu
Praha 55%. Nésleduje region Pardubice 46,67 %, region Hradec Krélové 42,86 % a
region Liberec 42,86 %.
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5.2.7 Otazka 7

Otazka 7 ,,Vite, v jakych aredlech bude MS probihat?* byla opét otdzkou, kterd méla
ukdzat jakou informovanost o mistrovstvi svéta v klasickém lyZovani Liberec 2009
dotdzani maji. Respondenti mohli odpovidat jakoukoliv odpoveéd’, byly zaznamenavany i ty
Spatné.

tabulka 24 Odpovédi na otazku 7

Odpovédi na otazku 7 Pocet odpovédi v %
JeStéd a Vesec 01 36,4
Jestéd a Bedfichov 10 4

Aréna 3 12
BeneSovo nameésti 1 0.4
Jested 7 2,8
Bedrichov 3 1.2
Aréna, Jestéd a Bedrichov 1 0,4
Vesec 3 1,2
Ne 1 6

Nevim 105 42

Neuvedeno 4 1,6

Zdroj: Dotaznik — otazka 7

Mistrovstvi svéta v klasickém lyZovéni Liberec 2009 bude probihat ve skokanském areédlu
Jestéd, v beZeckém aredlu Vesec a v Tipsport Aréné. Odpovéd Bedfichov, neni zcela
spravnd, ale toto zmyleni je zpusobeno, pordddnim zdvoda v severské kombinaci prave
v tomto aredlu. Stejné jako odpovéd BeneSovo ndmesti, které bylo také velmi cCasto
vyuzivano k slavnostnimu vyhl4Seni vitézi. Tyto odpovédi ukazuji na urcitou znalost
lyZarského sportu v Liberci. Za naprosto spravné odpovédi 1ze povaZovat JeSted a Vesec
91 odpovedi (36,4 %), Jested 7 odpovedi (2,8 %), Vesec 3 odpovédi (1,2 %), Aréna 3
odpovédi (1,2 %). K méné spravnym odpovédim mizeme pocitat JeStéd a Bedrichov 10
odpovedi (4 %), Bedrichov 3 odpovédi (1,2 %), Aréna, JeStéd a Bedfichov 1 odpoveéd (0,4
%) a BeneSovo namesti 1 odpoved (0,4 %).

Celkem na tuto otazku neodpovédélo 124 respondenti (49,6 % zcelkovych 250
dotazanych). Odpovéd nevim uvedlo 105 respondenti (42 %), ne odpovédélo 15
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dotdzanych (6 %) a pti vypliovani dotazniku neuvedli odpoved na otdzku 4 respondenti
(1,6 %).

tabulka 25 Odpovédi na otdzku rozdélené podle regionu

: Region
Odpovedi narataziu 7 Liberec Hradec Kralové Pardubice Praha

Jestéd a Vesec Q0 0 0 1

Jestéd a Bediichov 10 0 0 0
Aréna 3 0 0 0
Benesovo namésti 1 0 0 0
Jestéd 74 0 0 0
Bedfrichov 3 0 0 0
Aréna, Jestéd a Bedfichov 1 0 0 0
Vesec 3 0 0 0
Ne 0 5 7 3
Nevim 16 30 23 36
Neuvedeno 4 0 0 0

Zdroj: Dotaznik — otazka 7

V mimo libereckych regionech odpovedél pouze jeden respondent, ktery byl z regionu
Praha spravné na otdzku 7, a to aredl JeStéd a Vesec. Zbyli dotdazani z mimo libereckych

regiont nevédeli na otdzku 7 odpoved.

Obyvatelé z Liberce nejcastéji odpovidali aredly Jesteéd a Vesec 90 respondenti. Ostatni
spravné a téméf spravné odpoveédi jsou shodné s predchézejici tabulkou 24. Pocet
respondentt, ktefi neznali nebo neuvedli na otdzku 7 odpovéd’, bylo v regionu Hradec
Krilové a Pardubice 100 % vSech respondentl. Diky jednomu respondentovi z regionu
Praha se sniZila mira Zadnych odpovédi na 97,5 % dotazanych. Opét u obyvatel z regionu
Liberec se predpoklada vetsi informovanost. Tuto skute¢nost podtrhuje 13,8 % Zadnych

odpovedi na otdzku 7.
Z Setienf otazky 7 ,,Vite, v jakych aredlech bude MS probihat?* plynou tyto zavéry.
* [Informovanost obyvatel z Liberce o mistrovstvi svéta v klasickém lyZovani
v Liberci 2009 je vynikajici.

* Na otazku 7 odpovédél pouze jeden respondent z mimo libereckych regiona

spravné.
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6 Vlastni navrh komunika¢ni kampané

Pro vlastni ndvrh komunika¢ni kampané je dilezité si nejprve uveédomit a presné

formulovat odpovédi na nékolik otazek.

= Kdo je cilovou skupinou komunika¢ni kampane?
= Jaky je cil?

*  (Co chceme kampani sd€lit?

= Jakou kreativni ideu zvolit?

= Jak bude probihat realizace?

= Kterd média zvolit?

= Kdy tyto média vyuZivat?

* S jakou frekvenci?

6.1 Kdo je cilovou skupinou komunikaé¢ni kampané?

Zacneme u té nejvetdi skupiny, kterou jsou divaci. Témer jakykoliv ¢lovek spliuje
poZadavky divdka pro mistrovstvi svéta v klasickém lyZovani Liberec 2009. Osloveni co
nejSirsi vefejnosti sebou prindsi nutnost pouziti nékolika marketingovych ndstroja pro
jednotlivé skupiny oslovenych. Samozrejme pii mezinarodnich sportovnich akcich je snaha
oslovit i potenciondlni divdky ze zahrani¢i. Jako nejvhodnéjsi zahrani¢ni divéci jsou pro
region Liberec obyvatelé Némecka a Polska, z divodu malé vzdéalenosti od mista kondni.
Nevylucuji se i ostatni zahrani¢ni divéci, ale intenzita komunika¢ni kampané by méla byt

v tomto piipadé podiizena efektivnosti s prihlédnutim k rozpoctu na kampari urc¢enou.

Dalsi skupinou jsou sponzofi, spravni orgdny, kteff musi byt dostate¢né informovani o

prestiznosti této akce a o jejich predbé&zném prabéhu.
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6.2 Jaky je cil?

Cil komunikaéni kampané je dostate¢né informovat verejnost, sponzory, spravni organy a
ostatni subjekty, které se budou nebo by mohly podilet na ticastnéni nebo vypomoci pii

organizovani MS v klasickém lyZovani Liberec 20009.

Primarnim cilem informovéni vefejnosti je zvySeni ndvstévnosti. Sekundarnim cilem je
odstranit mozné klamavé informace, které vétSinou byvaji negativni, jak miuzeme vidét

z vysledka priloZeného dotazniku.

Pro sponzory je cil zcela jasny, prildkat a primét je k aktivn{ finan¢ni nebo hmotné tcasti
na této sportovni akci. Opét je zde sekundarni cil dostate¢né informovat o predbézném

prubéhu a moznych piinosech, které plynou z dcasti na sponzorstvi MS.

Spravni orgdny a ostatni subjekty je nutné informovat o potiebdch organiza¢niho tymu,
které si maZe obstarat sdm, nebo s vypomoci téchto subjekti. Napiiklad nabidka ,,Hledaji
se dobrovolnici!™ je moZnost pro verejnost se aktivné zticastnit pti organizovani MS. Jako

dal3f cil je nalézt pfi jednéni s orgdny co mozZna nejvice oboustranné vyhodnou variantu.

6.3 Co chceme kampani sdélit?

Témer pro vSechny cilové skupiny je v tomto piipadé odpoved stejnd. Jedinecnost této
sportovni akce, kterd se uz mozna v CR nebude opakovat. Po nékolika netspésnych dcasti
na kandidovani na organizovdni MS byla kone¢né tato Zadost pfijata a Sance na znovu
zvoleni Liberce jako mista kondni dal$tho MS je téméf mizivd. TudiZ z toho plynou i
pifnosy pii ucasti a mozZnosti se zviditelnit. Otevieni nékolika moZnosti rozvoje v oblasti

cestovniho ruchu, infrastruktury, sportovnich aredlt a povédomi o regionu Liberec vibec.
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6.4 Jakou kreativni ideu zvolit?

Kreativni ideou muZe byt prostiednictvim komunika¢niho mixu vhodné apelovat na
patriotismus k regionu Liberec pro obyvatelé tohoto regionu a pro mimo liberecké na
patriotismus k CR. JelikoZ se jednd o del3{ ¢asovy interval méZe se v priibéhu komunikaéni
kampané kreativni idea ménit podle ohlast, pficemz idea patriotismu by mohla zustat jako

hlavni.

6.5 Jak bude probihat realizace?

Nejprve je dilezitd cilova skupina sponzofi, kterd by méla byt v co nejvétsim moZném
poctu oslovena komunika¢ni kampani, aby v piipadé zdjmu novych sponzori byla véas

zah4jena jednani.

Se stejnou dualezitosti je skupina spravni orgdny, zde je duleZitd oboustranna

informovanost.

U nejvetsi skupiny vefejnosti je dileZzité s blizicim se kondni akce priddvat na intenzité.
ProtoZe byla zvolena jako kreativni idea patriotismus, bylo by vhodné realizovat tuto ideu
na hladiné emociondlni. Napiiklad pfi olympijskych hrdch v Naganu probihaly
emociondlni reklamni spoty na znacky piva pfi hokejovych zdpasech se sloganem ,,Kdo

nefandf neni Cech*.

6.6 Ktera média zvolit?

Z dotazniku vyplyvd, Ze nejvice pouZzivaji lidé k ziskavani informaci o sportovnich akcich

televizi a rozhlas, nésleduje internet, tiskoviny a nakonec zdroj informaci od zndmych.
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Pokud prihlédneme k ndkladovosti jednotlivych druhG komunika¢nich ndastroja. Lze
doporu¢it informaéni spoty v regionalnich televizich, kdy néklady jsou niz§i neZ

velkoplo3né vysilanych televizi.

Rozhodné je dobry komunika¢ni ndstroj rozhlas, ktery je vhodné pouZivat jako
komunikaéni nastroj formou soutéZich o vstupenky pro verejnost a samoziejmé jako

moznost informovat cilové subjekty.

Internet je jiZz nyni organiza¢nim tymem pouZivan jako komunikacni nastroj. Zde jsou
aktualizované zpravy o pripravach na MS Liberci 2009, zprdvy o probihajicich akcich
souvisejicich s MS Liberec 2009 a moZnost sdélit sviij ndzor nebo komentar. S blizicim se
terminem kondni akce Ize doporucit i zde poradat soutéZe o vstupenky. Internet je vhodny
nastroj, kde lze nejvice prezentovat kreativni ideu patriotismu. Podle vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni je vySSi pocet pouzivani internetu u vékovych kategorii do 36 let
nad pouzivanim tisku. Doporuceni pfizpusobit tento komunikacni nastroj vékové kategorii

do 36 let.

Tisk je jiZz také organizatory pouZivan formou mésicniho shrnuti udélosti, které se tykaji
lyZarského sportu v regionu Liberec a které souvisi s MS Liberec 2009. Tento vétSinou
dvoustrankovy newsletter je moZno stdhnout v elektronické podobé z internetu, nebo
pokud se c¢lovék zaregistruje na internetovych strdnkdch jemu zasildn poStou. Dalsi
moznosti zviditelnéni je formou regionalniho tisku, kdy je dilezité dbat aby jejich clanky
nebyly negativniho razu. Tisk jako takovy, byl podle dotaznikového Setreni vyhodnocen
jako treti nejpouZzivanéjsi komunikacni néstroj v€kové kategorie do 36 let za televizi,
rozhlasem a internetem. Vekova kategorie nad 36 let pouziva tisk ve vice piipadech,
konkrétn¢ tisk skon¢il na druhém miste, proto 1ze doporucit specializovat se pii vytvareni

tohoto druhu komunikaéniho néstroje spiSe na vékové kategorie 36 a vice.
Ruzné vystavy a sportovni akce, které jsou také jiz vyuzivany k informovani o MS

Liberec 2009. Informovani zahrani¢nitho obyvatelstva je vhodné pravé teémito

komunika¢nimi néstroji, kde se pohybuji lidé, ktefi se zajimaji o sport.
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6.7 Kdy tyto média vyuzivat

Spoty v regiondlnich televizich lze doporucit vyuZzivat pal roku pred kondnim MS Liberec
2009. Pokud by se zvaZovala moZnost delSitho ¢asového udseku, je na mist€ pokusit se

zmetit efektivnost televizniho spotu napiiklad dotaznikovym Setrenim.

Komunikaéni néstroj rozhlas, je vhodny pouZivat stejné jako ndstroj regiondlni televize.
SoutéZe o vstupenky na MS Liberec 2009 je vhodné zaradit od doby zacatku prodeje

vstupenek.

Internet 1ze doporucit pouZivat nepretrzité. Podobné s rozhlasem, i tady plati, Ze pfi vstupu

prodeje vstupenek na trh je dobré zacit se soutéZemi o jejich ziskani.

U tisku 1ze jen souhlasit s m&sicnim newsletterem a jeho naddlym pouZivanim. Déle je
dobré se snazit o zviditelnéni prostiednictvim novin, zptsobem, kdyZ se néco bude dit
okolo MS Liberec 2009 bude se o tom 1 psét.

Vystavy a sportovni akce, co se tyce casového rozmezi kdy, je tento druh komunikaéniho

nastroje omezen datumem kondni vystavy nebo sportovni akce.

6.8 S jakou frekvenci?

Frekvence spoti v regiondlnich televizich se daji doporucit sohledem na jejich
nédkladovost. Stejné jako frekvence a aktualizovéni viech ostatnich komunika¢nich néstroja

Py

by se s bliZzicim terminem kondni MS Liberec 2009 m¢la zvySovat.
Rozhlas, ktery je mén¢ finan¢né ndrocny lze vyuZit nejen pro soutéZe,ale i pro informacéni

rozhovory s aktivnim telefonickym nebo elektronickym dotazovdnim. Frekvenci pouZiti co

se této oblasti tyce, je nékolik mésici pied zahdjenim sportovni akce max. jednou tydné,
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mésic pred startem MS Liberec 2009 se frekvence mizZe zvysit na 2-3krét do tydne. Spoty

v rozhlasu by mély byt rozhodné Castéji neZ v regiondlnich televizich.

Frekvence pouZivani ndstroje internet je nepretrZita.

Mésicnik newsletter doporucuji nékolik mésicu pred zacdtkem MS Liberec 2009 zménit na

¢trndctidenik a pozdéji v rdmci Casové ndro¢nosti zmeénit na tydenik.

Jednotlivé rocniky vystav a sportovnich akcich se obvykle konaji jednou za rok, proto by

tyto piilezitosti prezentace informaci o MS Liberec 2009 nemély zistat bez povSimnuti.
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Zaveér

Pti hledani optimalni marketingové komunikace je zapotiebi znat prijemce informaci. Data
o pifjemcich lze zjistit marketingovym vyzkumem, ktery byl v této praci provadén

prostiednictvim dotazniku.

Pro vét8i vypovidaci hodnotu byli respondenti dotazovani ve Ctyfech regionech Liberec,
Hradec Kréalové, Pardubice a Praha. NejvySsi pocet dotdzanych bylo z regionu Liberce,
nésledovala Praha, poté region Hradec Kralové a nejméné respondentd bylo z regionu

Pardubice.

Z dotazniku byly vyvozeny podstatné zavéry pro ndvrh komunika¢ni kampané. MuZi se
zajimaji vice o sport neZ Zeny. Nejpouzivangj$im zdrojem informaci o sportovnich akcich
je televize a rozhlas u viech vékovych kategorii. Na druhém misté je u vékové kategorie do
36 let internet a nad 36 let tiskoviny. Nejméné pouZivanym zdrojem informaci jsou

kamaradi a znami.

Obyvatelé z regionu Liberec maji lepsi znalosti o lyZafskych akcich a mistrovstvi svéta
v klasickém lyZovani Liberec 2009 neZ mimo liberecti. Dotaz na klady konéni mistrovstvi
svéta ukézal kolik respondenti je pozitivné naklonéno pofadani této akce v regionu
Liberec. Naopak dotaz na negativa kondni mistrovstvi svéta naznacil vice skeptikl z fad

obyvatel z regionu Liberec.

Ve vlastnim ndvrhu komunikaéni kampane byly vybrdny tyto komunikacni néstroje
regiondlni televize, rozhlas, internet, tisk, vystavy a sportovni akce podobného typu jako je
mistrovstvi svéta v klasickém lyZovani. S pfihlédnutim na pomeér ndkladovosti a efektivity
jednotlivych komunikaé¢nich néstroja byly pro komunika¢ni kampari v obdobi pul roku a
vice pred zaCatkem kondni mistrovstvi svéta zvoleny internet a tisk. Nastroj internet by
mel byt vice specializovan na vékovou strukturu do 36 let a tisk by mél obsdhnout zbytek
vékového rozhrani. V obdobi méné nez pul roku pied zacatkem mistrovstvi, by bylo

vhodné zapojit média televize a rozhlas, u kterych by se frekvence pouZiti zvySovala
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Ry

s blizicim se datem zahdjeni. Komunikacni ndstroj vystavy a sportovni akce by mély byt

‘‘‘‘‘
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Priloha 1 Dotaznik

DOTAZNIK

10.

1

12,

Jaky sport Vas napadne v souvislosti s Libercem? I vice moznosti.
Kde vieobecné¢ ziskdvate informace o sportovnich akcich?
DokéZete vyjmenovat nekteré lyZaiské akce v Liberci?

Vite, co se skryva pod ndzvem Liberec 20097 Vse si zapisovat i spamé odpovédi.
V ¢em vidite piinosy mistrovstvi svéta v Liberci?

Vidite néjakd negativa v porddani mistrovstvi svéta v Liberci?
Vite, v jakych aredlech bude MS probihat?

bydliste, sta¢i mésto

nejvyssi dosazené vzdelani

a) zékladni

b) vyucen

¢) vyucen s maturitou

d) stfedni odborna Skola

€) gymnazium
f) vy33f odborna Skola

g) vysoka Skola

V jaké oblasti pracujete
pohlavi — muz x Zena
vék

a) do 15 let

b) 16-20 let

e} 21-25let

d) 26-35 let

e) 36-45 let

i) 46-55let

g) 56-65let

h) 66 a vice let
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Priloha 2 Oficidlni logo mistrovstvi svéta v klasickém lyZovani Liberec 2009

FIS NORDIC WORLD SKI CHAMPIONSHIPS

LIBEREC 2009

CZeCH REPUBLIC = I8. 2. - |. 3. 2009
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