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Abstrakt

Tématem bakaléaiské prace je hodnoceni spokojenosti partnerit mésta Znojma na kulturni
akci Dny partnerskych mést ve Znojmé. Hodnoceni je provedeno pomoci marketingového
prizkumu. Bakalarska prace je rozdélena do dvou casti, a sice do teoretické a praktické.
V teoretické Casti jsou popsany zakladni pojmy z marketingu, marketingu v cestovnim
ruchu, partnerstvi a samotného marketingového prizkumu, jeho druhy, nastroje a vyuziti.
Praktickd cast se zabyva vysledky métfeni spokojenosti partneri mésta Znojma na akci,
které jsou vyuzity jako podklad pro zlepSeni akce Dny partnerskych mést ve Znojmé a
obsahuje konkrétni névrhy na zlepSeni. V zavéru prace je uveden seznam pouzité

literatury, ze kterych bylo Cerpano a nasleduji ptilohy tabulek, obrazki a grafu.

Klic¢ové slova: Marketing, marketingovy mix, marketingovy vyzkum, partnerstvi

Abstract

The theme of the thesis is to assess the satisfaction of partners of town Znojmo, visiting
a cultural event Days of twin towns in Znojmo. Evaluation is done by marketing research.
The thesis is divided into two parts, namely into theoretical and practical. The theoretical
part describes the essentials of marketing, marketing in tourism, partnerships and
marketing research itself, its types, tools and applications. The practical part deals with
results of partners' satisfaction of twinned towns of Znojmo, which are used as a base for
improving event Days of twinned towns of Znojmo. It also contains particular proposals
for improvement. In the conclusion there is a list of literature sources, which was used for

writing this thesis and list of attachments as charts, figures and graphs.

Key words: Marketing, marketing mix, marketing research, partnership
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1. Uvod

Marketing se na ¢loveéka hrne ze vSech stran. V televizi, ve vlaku, kdyz jedeme do prace
nebo na internetu. Z toho divodu se v mé praci zabyvam problematikou marketingu. Bude
vysvétleno, ze marketing nejsou  jen strategické tahy spolecnosti
ke zvyseni prodeje, ale Ze je to mnohem komplexnéjsi proces, ktery ma ve vysledku zarucit
spokojenost nejen samotného zdkaznika, ale v idedlnim piipadé¢ i spokojenost vSech

zainteresovanych subjektl a Sirokou vetejnost.

V dnesni dobé¢ se zvysuje zajem o domadci cestovni ruch a mésta se snazi ptilakat co mozna
nejvice navstévnika, tak je pro organizatory klicové zjistit, jak jsou spokojeni navstévnici

nebo partnefi daného mésta. At uz téch z daného regionu ¢i z opacné Casti republiky.

Proto jsem si pro mou bakaldfskou praci vybral pravé tohle téma. Kvili aktudlnosti
problematiky, kterda ovSem neni jen chvilkovou moédni zalezitosti. Lze fici,
ze marketing je bez priazkumu trhu slepy. Marketingovy prizkum je tedy velmi dilezity
nejen pii zjiStovani spokojenosti navstévnikil a zakaznikil, ale vyuziva se i ke zjistovani
mnoha jinych, slozitych zalezitosti a procest, jako jsou loajalita a postoj ke znacce, ditvod

k nakupu, zjisténi preferenci a dalsi.

Jeden z faktord pro hodnoceni atraktivity mésta z pohledu pro turisty a navstévniky jsou
1 kulturni udaélosti, které se v daném mésté konaji. Za jejich organizaci ve mésté Znojmé
je odpovédna zejména Znojemska Beseda, ktera potada riznorodé kulturni udalosti pro své
obcany a navstévniky béhem celého roku, a proto je pro ni dilezité védét, zda jsou s jeji
praci ucastnici spokojeni, popiipadé co by se mohlo zménit. Jednim ze zplsobi, jak to

zjistit, je pomoci marketingového Setfeni.

Nespokojeny navstévnik totiz znamena Spatny zazitek s akci, o ktery se podéli se svou
rodinou, prateli, zndmymi, anebo své negativni pocity mize sdilet na socialnich sitich, coz
je v dnesni dob¢ velmi Casté, a vzniknou tak nepfiznivé reference. Nespokojeny navstévnik
tedy s velkou pravdépodobnosti na akci pfisté nezavita a navstivi jiné mésto, jinou kulturni

udalost.

Dalsi aspekt pro prosperitu mést je uzavirani partnerstvi. Mésta se pro turisty ze
zahrani¢nich destinaci stavaji znamymi, coz je mtize piimét k naslednému navstiveni jako
dovolenou. Je to vhodné 1 z hlediska obyvatelti daného mésta, ktefi tak maji jedinecnou

pftilezitost poznat jiné kultury pfimo z mista bydliste.



2. Cil a metodika

Hlavni cilem bakalatské prace je zjisténi spokojenosti partnert mésta Znojma na kulturni
akci Dny partnerskych mést ve Znojmé potadanou Znojemskou Besedou a nésledné
vypracovani navrhit vhodnych opatieni, které poslouzi pravé ke zlepseni spokojenosti

partnerd.

Zacatek prace bude zaméien na teorii a vysvétleni zékladnich pojmt marketingu,
marketingu Vv cestovnim ruchu. Budou zde pospany rtznorodé druhy marketingového
mixu. Bude kladen dtraz i na partnerstvi, jakozto jeden z kli¢ovych prvka prosperity mést.
Velka c¢ast teorie bude zamétena na marketingovy vyzkum, jeho druhy, vyuziti, pfipravnou
i realiza¢ni ¢ast a finalni zpracovani informaci, vypracovani vysledku a jejich naslednou

prezentaci.

Me¢fteni spokojenosti partnert bude pomoci kvantitativniho prizkumu, ktery bude
uskute¢nén formou pisemného dotazniku, ve kterém budou respondenti odpovidat jak na
uzaviené, tak na oteviené otazky. Ziskané idaje budou nasledné roztfidény, vyhodnoceny

a prevedeny do grafické podoby.

Z vysledkl prizkumu budou navrzena opatteni, ktera dopomohou ke zlepSeni spokojenosti
partnerd. Navrzena opatifeni budou popsdny jak z funkéniho hlediska, tak z hlediska

nakladu, které budou muset organizatoti do nich investovat.

Objekt marketingového vyzkumu budou partnefi mésta Znojma, ktetfi se ucastnili Dnu
partnerskych mést ve Znojmé. Téch se bude tykat osobni dotaznik, na ktery zodpovi ptimo
na akci. Ziskané informace budou vyuzity ke zjiSténi a nésledné zlepSeni jejich

spokojenosti.
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3. Teoreticka c¢ast

3.1 Marketing

Marketingovy vyzkum je s marketingem uzce spojeny a lidé Casto netusi, co vlastné
marketing je. Ze to neni pouze reklama v televizi ¢i na billboardech, zptisob nabizeni
produktli nebo dopis ve schrance s akénim zbozim. Proto je vhodné si marketing stru¢né

vysvétlit.

Pojem marketing je v ocich siroké verejnosti mnohdy zprofanovany, povazuji ho za néco
nepékného, s nadsazkou receno, az vulgarniho. Vétsina lidi si se slovem marketing asociuji
jen reklamu nebo prodej. To je ovSem pouze vrchol ledovce. Na druhou stranu se tomu
nejde divit. Podniky v Ceské republice prosly radikdlnimi zménami (zejména pravé
V marketingu) az po roce 1989. Musely odolavat ndaporiim ze stran firem zahranicnich,
které casto tuzemské podniky prevdlcovaly. Od té doby je cesky obcan cilené bombardovan
vSemi druhy reklam a ostatnimi ndstroji marketingu, které maji za kol primarné prodat.

(Svétlik, 2005 s. 9 - 10)

Firma operuje na trhu, aby se ale marketing dal vyuzivat, musi byt pfitomen previs nabidky
nad poptavkou. Podniky dnes chapou marketing jako vilastnost. Snazi se citlivé reagovat na
zmény na trhu a pozadavky zakaznikd. Nelze nutit zdkaznika k tomu, aby koupil to, co se

vyrobi, ale naopak snazit se vyrobit to, co zakaznik potiebuje a preferuje. (Hordkova,

2003, s. 15)

3.1.1 Definice marketingu
Definic marketingu je opravdu mnoho a kazda z nich se li8i. Je to zplisobeno vzdy trochu

jinym pfistupem kazdého autora, jeho oborovym zamétenim apod.

Philip Kotler (1994) cit. dle Horner a Swarbrook (2003, s. 29) definuje marketing jako
Spolecensky a Fidici proces, jehoz pomoci jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co chtéji a

potiebuji, prostiednictvim vytvareni a vymeny vyrokii a hodnot s druhymi.

V definici od Kotlera je patrné, Ze nejvétsi dileZitost pfipisuje potfebam a pianim

zakaznika a jejich vyhovénim, respektive uspokojenim.

Podobna definice pochazi od Americké marketingové asociace zroku 2004 citovana
Foretem (2012, s. 12), ta vymezuje marketing takto: Cinnost organizace a soubor procesii
pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zakaznikum a pro Fizeni vztahii se
zdkazniky takovym zpiisobem, Ze z néj maji prospéch organizace i jeji klicové verejnosti
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(stakeholders). Tato definice dopliuje piedeSlou v tom, Zze se spolecnost musi zaméfit

nejen na samotné zédkazniky, ale i na dodavatele, odbératele a Sirokou vetejnost.

Horner a Swarbrook (2003, s. 30) cituje Petera Druckera, ktery o marketingu uvadi:
Marketing je sirsi zaleZitost nez prodej, ale neni viitbec zZdadnou specializovanou aktivitou.
Je pritomen v celém podniku. Je to cely podnik vidény z pohledu konecného vysledku tedy
Z pohledu zakaznika. Zajem o marketing a odpovédnost za néj tedy musi prostupovat vSemi
oblastmi podniku. Podle Druckera je marketing zastoupen v celém podniku, pracovnici by

se tim méli fidit a zékaznik by to mél tak vidét a citit.

Od mnoha autori ¢i spolecnosti, kteri se pohybuji v marketingovych vodach, byla napsana
cela Fada definic marketingu. Ani jedna neni naprosto stejnd, nicmeéné kazda ma jeden
spolecny subjekt, a sice zdkaznika a uspokojeni jeho potieb a potieb vSech ostatnich

zainteresovanych subjektii.(Svétlik, 2005, s. 10)

3.1.2 Vyznam marketingu

Doba, kdy firmy vidéli svou prosperitu ve snizovani nakladii a tvorbé rezerv, je uz pryc.
Nyni se spole€nosti snazi byt kreativni, pfijit na trh s napadem a vyjit svému zakaznikovi
maximalné vsttic. Firmy musi sledovat jak své zdkazniky, jejich prani a potieby, ale také

konkurenci. Musi zlepSovat svou nabidku a jeji hodnotu.(Kotler a Keller, 2007, s. 42 - 43)

Finance, provoz, ucetnictvi a dalsi podnikatelské funkce ztrati svuj vyznam, jakmile
neexistuje dostatecnd poptavka po vyrobcich a sluzbach, diky niz by dosdahla spolecnost
zisku (Kotler a Keller, 2007, s. 42). Onu poptavku firma ziska na svou stranu pravé diky
propracovanému marketingu. DileZitost marketingu pro firmy je existencidlni, a ktera

firma to nepochopi, nebude mit pfili§ dobré vyhlidky.

Marketing podle Vysekalové (2006, s. 10) uvedl do souladu zdanlivé protichiidné cile
hlavnich ucastniku trhu. Cile zdkaznikii — co nejlépe uspokojit individualni nebo skupinové
potieby pri co nejhospodarnéjsim vynalozeni financnich prostredkii a casu a cile

podnikatelii — dosahnout co nejvetsiho zisku.

3.1.3 Marketingovy mix

Marketingovym mixem jsou obecn¢ oznacovany marketingové nastroje, které¢ podnik uziva
k puisobeni na zakaznika. Je uz jen na konkrétni firmé a jeji filozofii, jakym nastrojem bude
cilit ptedev§im. Musi se ovSem dét pozor na ,,namichani* marketingového mixu. Napftiklad

1 opravdu kvalitni produkt, ktery je vhodné komunikovan a je vidén mtize byt kvili vysoké
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cen¢ neprodejny, ponévadz u konkurence mohou potencidlni zdkaznici vyrobek ¢i sluzbu

nakoupit vyhodnéji.
Nejznaméjsi marketingovy mix 4P tvoii (Foret, 2012, s. 97):

e yrobek (product),
e Cena (price),
e Misto prodeje (place),

e Propagace (promotion).

Ackoliv by se mohlo zdat, Zze prim by mél hrat pro firmy z pohledu trzeb a predevsim
Z pohledu ovlivnéni k ndkupu vyrobek, nemusi tomu byt tak. V dne$ni dobé firmy plsobi
jinymi metodami na zékazniky nez je produkt samotny. Tyto jiné zpiisoby a cesty jsou
rychlejsi, efektivnéjsi a zpravidla levngjsi. Naptiklad namisto vyvoje nejlepsiho vyrobku

na trhu podnik zvoli celebritu jako mluv¢i produktu.

Zatnym piikladem toho, Ze vyd¢lavat se nemusi jen na produktu, je filmova saga Star Wars
(Hvézdné valky) od George Lucase. Pro jeho filmovou spolecnost Lucasfilm predstavuje
miliarda dolari trzeb z filmit jen o malo vic nez drobné. Gro jeho prijmii sestava
Z merchandisingu a prodeje hracek, kterych je podle casopisu Forbes kolem ctyr tisic
druhii. George Lucas zménil zpiisob tvorby velkych filmi. Jak se James Bond stal
synonymem pro product placement, Lucas stvoril reklamu pro malé i velké déti. A jestlize
deti tahnou své rodice k vyloham s plastikovymi figurkami Nema, Shreka nebo Bleska
McQueena apod., znacné se o to pricinil pravé George Lucas a jeho Hvézdné valky.(Euro,

5. 10 - 14)

Havlicek a Kasik (2005, s. 40) uvadi velmi znamou obdobu marketingového mixu 4P,
ktery je spise zaméren na provoz firmy, zatimco marketingovy mix 4C cili na zdkaznika,

tedy tzv. ,, zdkaznicky * marketingovy mix. Ten tvori:

o zdkaznik (costumer),
e cena (cost),
e vhodnost (convenience),

e komunikace (communications).
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3.2 Marketing ve sluzbach

Sluzba je od hmotného statku rozdilnd, ma jiné vlastnosti, a i proto by mél byt i jiny
pfistup v marketingu. U sluzeb se nenabizi fyzicka véc k prodeji, nedochazi ke zméné

vlastnictvi. Dochazi pouze ke spotiebé.

Bouckova a kol. (2003, s. 303) uvadi ¢tyfi zndmé charakteristiky odliSujici hmotné statky

od nehmotnych, tzv. 4N (v anglictin€ 41):

e nehmotnost (intangibility) — prred, béhem i po koupi zdkaznik nemiize sluzbu
vyzkouset, fyzicky na ni sahnout, premistit ¢i s ni néjak manipulovat,

e nestdlost (inconsistency) — nestdalosti se mysli, Ze provedena sluzba miize byt
pokazdé i nepatrné jina z ditvodu unikatnich viastnosti a schopnosti poskytovatele,

e neoddélitelnost (inseparability) — sluzba je vidy spojena s danym mistem, a osobou
Jjako poskytovatelem; jeji vyroba a spotieba je paralelni,

e neskladovatelnost (inventory) — nemoznost nehmotny statek uskladnit.

Mezi klasicka odvétvi ve sluzbach patii cestovani, Skolstvi, poradenstvi, opravy, kultura,

komunikace, bankovnictvi, zdravotnictvi a mnohé dalsi.

Obrazek nize popisuje marketingovy mix ve sluzbach podle Boomse a Bitnera (1981),

uvedeny Horneren a Swarbrookem (2003, s. 40):

Obrazek 1: Dulezité prvky pfi tvorbé marketingovych programi sluzeb

MARKETINGOVY
—
Misto
Proces
Taktika
Ucastnici ] ] Postupa
Personal Vliv vnéjsiho Spoluticast zakaznikd
Zakaznici prostredi Piiliv zakazniki

Zdroj: Horner a Swarbrook, 2003, s. 40
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3.3 Partnerstvi

Partnerstvi je dobrovolne utvareno nékolika subjekty za ucelem ziskani vyhody (nizsi
naklady, vyssi hodnota produktu, lepsiho uspokojeni zdakaznika/navstevnika/turisti apod.),
kterou neni samotny subjekt schopen ziskat (Jakubikova, 2012, s. 286). Prosperita jednoho
podniku miize mit silny pozitivni (ale i negativni) vliv na podnik jiny. Napiiklad
Vv cestovnim ruchu zdkaznik hodnoti sviij pobyt ¢i navstévu jako celek, tudiz i jeden Spatny

zazitek muze vrhat $patné svétlo na vse.

Ackoli se obecn¢ firmy nachéazi v konkurenénim prostfedi, mohou se tvofit i partnerstvi a

dlouhodobé spoluprace, za ucelem uspokojeni navstévnika / zakaznika.

Palatkova pise (2006, s. 133), ze Morisson nebo Kotler rozsiftili klasicky marketingovy mix
4P o n¢kolik dal$ich ,,P“ (tzv. marketingovy mix v cestovnim ruchu), ve kterém nechybi

prave ani partnerstvi:

Politika (politics),

verejné mineni (public opinion),
programovani (programming),
tvorba paketii (packaging),

lide (people),

© o k~ w e

partnerstvi (partnership).

Podle Heskové a kolektivu (2006, s. 146) miZeme spolupraci rozdélit na horizontalni a
vertikalni. Horizontalni spoluprdce je Na tzv. , stejné logistické urovni* a jejim ucelem
je zvyseni atraktivity mista, kde se sluzby nabizeji. Naopak vertikdlni spoluprace je
zalozena na principu dodavatel-odbératel, kde se sleduje pohyb zbozi. Typické pro

vertikalni kooperaci je franchising.

Co by mélo pfispét kuspéSnému partnerstvi, radi Hulkovd a kol. (2012,

S. 10-12). Vypracovali tzv. desatero uspésné partnerské spoluprace:
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Vymezit ocekavani a prinosy,

stanovit predpoklady a naroky na zjisteni partnerstvi,
peclivy vyber partnera,

zhodnoceni a urceni dalsiho smérovani spoluprdce,
politicka podpora,

zapojent Sirokého spektra subjekti piisobicich ve méste,
aktivni zapojeni verejnosti,

zajistenti financnich zdrojii,

© © N o gk~ w DR

personalni kapacity,

10. dobrovolnictvi a zapaleni pro véc.

3.3.1 Spolecné vize
Vize je jakysi obraz o budoucnosti konkrétniho subjektu, 0 tom, jak se bude subjekt menit a
zlepSovat v budoucnosti. Je to soubor specifickych idealit a priorit organizace, to, ¢im je

organizace zvldstni a jedinecnd.(Blazkova, 2007, s. 25)

S vizemi mésta by se méli obCané 1 mistni podnikatelé ztotoznit, v idedlnim piipadé

se aktivné podilet na jejich plnéni.

3.3.2 Partnerstvi verejného a soukromého sektoru

Partnerstvi vefejného a soukromého sektoru se oznacuje pod zkratkou PPP (Public -
private partnership). PPP je v podstaté zadani dlouhodobého projektu ze strany verejného
sektoru soukromému partnerovi. Ten tuto verejnou sluzbu vyhotovi dle uzaviené smlouvy.
Angazovanost soukromé organizace je riznd a zdlezi i na samotném projektu. Casto se
ovSem jedna o zajisténi ndvrhu, vystavby, provozu a financovani projektu od soukromé

spolecnosti.(Ministerstvo vnitra Ceské republiky, c2015)
Na webovych strankach businessinfo (c1997 - 2015) se fadi mezi klasické ptiklady PPP:

e Dopravni infrastruktura — dalnice, tunely, mosty, rychlodrahy,

e Administrativni pripadné ubytovaci kapacity — urady, soudy, ubytovny,
administrativni prostory, veznice,

e Zdravotnictvi —nemocnice,

o Skolstvi — univerzitni komplexy, studentské koleje, skoly,

e Obrana — vyzbroj, specialni infrastruktura,
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o Utility — voddrenstvi.

Jak pise Provaznikova se Sedlackovou (2009, s. 252), vetejny sektor doufa od tohoto

zpusobu zajisténi statkd a sluzeb v:

o efektivnejsi alokaci verejnych prostredkii,

e jeSeni nedostatku financnich prostredkii na zabezpecovani statku a sluzeb,

e zajisteni kvalitnich verejnych sluzeb,

e ckonomicky rist a rust primych zahranicnich investic stimulovanim soukromych
investic do verejné infrastruktury a verejnych sluzeb,

e ucinnou kontrolu vytvareni dlouhodobych zavazkii verejnym sektorem,

e posileni moznosti cerpani fondu Evropské unie zvysenim podilu spolufinancovani

soukromym sektorem na projektech verejného zajmu.

3.3.3 Partnerstvi mést

Partnerstvi mést (anglicky town-twinning) je mezindrodni dlouhodobd kooperace mést,
ktera spociva v pravidelném Vzajemném navstévovani se zdstupci ¢i obcany. Je zalozeno na
oficialni partnerské dohodé. Prinos town-twinningu je predevsim v porozuméni mezi
narody a jejich kulturou a prekonani predsudkii prostrednictvim primého dialogu mezi
obcany. Pomdha rozvijet mésta ve vSech moznych sférach, napriklad ve skolstvi, fungovani
samospravy, infrastrukture ¢i Skolstvi. Otvird se mozZnost navazovani kontaktii a
spoluprace mezi tamnimi a zahranicnimi podnikateli, coZz samoziejmé vede k
ekonomickému rozvoji daného regionu. Partnerstvi mést dokdze zapojit jak organizace
(urady, Skoly apod.), tak i skupiny obcanii. To znamena jak bézné obcany, tak odborniky,
podnikatele nebo pracovniky napric veskerymi vekovymi skupinami nehledé na pohlavi.
(Partnerskéd mésta, c2015)

3.3.4 Partnerstvi S obany

Spoluprdce obcanut jako jednotlivcii, skupin obcanii a obcanskych sdruzeni je jedna z téch
velmi dulezitych. Obcan mésta nebo vesnice by se mél dlouhodobé zajimat o dané mésto ci
vesnici a aktivné se zapojit a prispet svymi nazory a aktivitami. A mésta by méla dat
obCanlim prostor a moznost se vyjadfit a pfispet svymi mySlenkami a napady. Ne jen
jednou do roka, ale i n€kolikrat v pribéhu roku. Miize se jednat o rozhodnuti tykajici se
budoucnosti mésta, jeho vzhledu, pohostinnosti, pestrosti nabidky sluzeb, rozdéleni penéz a

dotaci, uzavirani spolupraci s podnikatelskymi subjekty a jiné. Partnerstvi obcanii mame

17



nekolik druhu, a sice: partnerstvi mezi obcanem a verejnou spravou, zapojeni obcanii do

konkrétnich akci a partnerstvi mezi skupinami obcanu.(Foret a Foretova, 2008, s. 19 — 21)

At uz se jednd o spolupraci mésta s kymkoliv, musi se mit na paméti, ze v§e méa dopad na
jeho image. Veskeré zainteresované subjekty musi tvofit synergicky celek, ktery bude

vytvaret dobré podminky pro rozvoj mésta.

3.4 Marketingovy vyzkum

Dulezitost marketingového vyzkumu pro firmu je nespornd. A¢ se to nemusi zdat, historie
marketingového vyzkumu je velmi dlouha. Uz prvni vyrobci a obchodnici si vsimali
chovani zakaznikii, podle ceho se rozhoduji ve svych ndkupech a naslouchali jejich
nazorum, postojum a pohledium na véc. V dnesni dobé je vse do detailu propracované a
sofistikované.(Foret a Stavkova, 2003, s. 12). V prvni sofistikované podobé se

marketingovy vyzkum objevuje az v 19. stoleti.

3.4.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je nastroj, jak ziskavat informace o trhu, zakaznicich, konkurenci
apod. Definic mame opét nékolik. Ty se ovSem tolik nelisi na rozdil od definic marketingu
a tikaji v podstaté totéz, a sice ze je to proces zacinajici pfipravou vyzkumu, pies sbér dat

az po jejich vyhodnoceni a prezentovani:

e Marketingovy vyzkum muzeme definovat jako souhrn vSech aktivit, které zkoumaji
jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingovych nastroju na ne. Hlavné jde o vyzkum
trhu, produktu, distribucnich cest, cen, chovani zdkaznika a marketingovych
komunikaci. Moderni marketingovy vyzkum je zaméren na pochopeni zakaznika,
porozumeni jeho potirebam a chovani na trhu.(Vysekalova a kol., 2006, s. 70)

e Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy Fidicim

pracovnikim.(McDaniel dle Foret, 2008, s. 6)

3.4.2 Funkce marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum jako soucast procesu marketingového fizeni firmy je tizce propojen
S ostatnimi marketingovymi ¢innostmi. Bez vazby na ostatni marketingové cinnosti,
prostrednictvim nichz jsou realizovany jeho vysledky, by nemél smysl, ale plati to i opacne:
bez marketingového vyzkumu si nelze predstavit uspésné marketingové rizeni. (Havlicek a

Kasik, 2005, s. 69)
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Marketingovy vyzkum vykonava funkci, ktera spojuje spotrebitele, zakaznika a verejnost
s pracovniky marketingu skrz informace — informace uzivané k identifikovani a definovani
marketingovych  prileZitosti a problémuiim; vytvoreni, Vylepsovini a hodnoceni
marketingovych aktivit; sledovani marketingové vykonnosti; a zlepsovini porozuméni

marketingu jako procesu. (Tull a Hawkins, 1990, s. 5)

Marketingovy vyzkum déva odpovédi na otazky, na které odpovédét nedokazeme a

usnadnuje tak naSe rozhodovani.

3.4.3 Marketingovy prizkum a marketingovy vyzkum

Marketingovy pruzkum je pouze cdst procesu v marketingovéem vyzkumu. Zabira podstatné
méné casu, nejde tolik do hloubky a jedna se o jednordzovou akci. Marketingovy vyzkum
je naopak propracovany, sofistikovany proces, ve kterém se zkouma predmet
marketingového vyzkumu (trh, ucastniky apod.), a vyvozuji se z néj idealni doporuceni.

(Kozel, Mynétova a Svobodoba, 2011, s. 13)

3.5 Typy marketingového vyzkumu

V nize uvedeném obrazku jsou prehledné rozepsany zdroje informaci a jejich zpisoby
ziskavani. Tyto zplsoby a metody budou postupné vysvétleny a popsény jejich vyhody a
nevyhody.
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Obrazek 2: Zdroje informaci

VA (o]
informaci

Zdroj: Vysekalova a kol., 2006, s. 72

kvalitativni

kvantitativni
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Skoly, knihovny
agenturni vyzkumy
a dalsi

informacni
marketingové
systémy

kartotéky, hlaSeni
cestovni zpravy
udaje o prodejich a
nakupech

a dalsi

Marketingovy vyzkum se ¢leni podle nékolika hledisek. Na zakladé zplsobu ziskavani dat

se déli na marketingovy vyzkum primarni (,,vyzkum v terénu‘) a marketingovy vyzkum

sekundarni (,,vyzkum od stolu). Dle typu sesbiranych dat se vyzkum d¢€li na kvantitativni

a kvalitativni. Také se da marketingovy vyzkum rozdélit podle objektu Setfeni (vyzkum

produktu, zakaznika, trhu apod.)

3.5.1 Primarni marketingovy vyzkum

Primarni marketingovy vyzkum spociva ve viastnim ziskdavani novych informaci. Muzeme si

Jje nasbirat sami nebo Si na to najmout prislusnou agenturu. Vyzkum v terénu zahrnuje tedy

cely proces (Foret, 2008, s. 10), ktery si popiSeme v dalSich kapitolach. Je casoveé

1 finan¢né€ naro¢ny, vyzaduje dlouhou pfipravu a ¢as na ziskani potfebnych informaci.
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Primarni marketingovy vyzkum dé¢lime dale podle druhu ziskavanych informaci na

kvalitativni a kvantitativni marketingovy vyzkum.

3.5.2 Sekundarni marketingovy vyzkum

Sekundarni marketingovy vyzkum tkvi ve shromazdeni informaci, které jiz nékdo nasbiral
a zpracoval jako primarni vyzkum. Jeho nevyhody jsou moznd neaktualnost a zastaralost
dat; data nemusi zcela korespondovat s nasim cilem vyzkumu; nemusi byt znam postup
Jjejich ziskavani. Na druhou stranu jejich ziskani neni tak casoveé narocné a financné nejsou
tolik nakladné (Foret a Stavkova, 2003, s. 14). Sekundarni vyzkum miizeme d¢lit na interni
a externi. Sekundarni marketingovy vyzkum mize predchazet primarnimu
marketingovému vyzkumu a to z divodu ulehceni piipravné faze. Slouzi jako vstupni data
vztahujici se k dané problematice. Zdroje sekundéarnich informaci se ¢leni na vnéjsi a

vnitini.

3.5.3 Kvalitativni vyzkum

V kvalitativnim vyzkumu se pracuje s mnohem mens$im poétem respondentti, jako tomu je
Vv kvantitativnim vyzkumu. Zde se snazime jit do hloubky problému a nalézt odpovédi,
které byvaji vice individualni, hodné ovlivnéné citénim dotazovaného, jeho nazory, pocity,
dojmy. V kvantitativnim vyzkumu se zkoumaji vztahy, zavislosti, zjistuji kvantitativni fakta
a udaje. Snazi se o analyzu vztahii a jejich zavislosti a nasledné je zobecnit (Vysekalova a

kol., 2006, s. 73). V kvalitativnim Setfeni se odpovida na otazku ,,pro¢*.
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NiZe uvedena tabulka uvadi v piehledné formé veskeré vyhody a nevyhody v kvalitativnim

vyzkumu.
Tabulka 1: Pfednosti a nevyhody kvalitativniho vyzkumu

Prednosti kvalitativniho vyzkumu Nevyhody kvalitativniho vyzkumu

e Ziskava podrobny popis a vzhled pii e Ziskana znalosti nemusi byt
zkoumani jedince, skupiny, udalosti, zobecnitelné na populaci a do jiného
fenoménu. prostiedi.

e Zkouma fenomén v pfirozeném e Je tezké provadét kvantitativni
prostiedi. predikce.

e Umoziuje studovat procesy. e Je obtizngjsi testovat hypotézy a

e Umoznuje navrhovat teorie. teorie.

e Dobfe reaguje na mistni situace a e Analyza dat i jejich sbér jsou Casto
podminky. Casove€ narocné etapy.

e Hledd lokalni (idiografické) pfticinné e Vysledky jsou snadngji ovlivnény
souvislosti. vyzkumnikem a jeho osobnimi

e Pomdhd pii pocateéni  exploraci preferencemi.
fenomént.

Zdroj: Hendl, 2008, s. 50

3.5.3.1 Techniky kvalitativniho vyzkumu
Jako metody kvalitativniho vyzkumu zde budou uvedeny: ptipadova studie, individualni

interview (rozhovor), skupinova diskuse (focus group) a mystery shopping.

Priipadova studie se zaobird jednim nebo opravdu malo pripady a snazi se o pochopeni
daného socialniho subjektu. Namisto sbirani dat od mnoha ucastnikii Setreni se
shromazduje velky pocet udajii od jednoho nebo nékolika madla respondentii. Vysledky
mohou poslouZit i k porozuméni obdobnych situaci a mohou se porovnat s jinymi pripady.
Typy pripadovych studii jsou nasledujici: Osobni pripadova studie, studie komunity,
socidlnich skupin, organizaci a instituci, programii, udalosti, roli a vztahii. (Hendl, 2008,

5. 102 - 103)

Individudlni interview (Hloubkovy rozhovor) trva priblizné 30 az 45 minut. Dotazovatel
nemusi mit zZadné fixni otazky, tudiz miize trochu improvizovat. Ma moznost vytvorit si
viastni dotazy, ale nikdy nesmi ovlivnit odpovédi dotazovaného. Ten se naopak musi citit

dobre pri projevovani vlastniho nazoru. (Tall a Hawkins, 1990, s. 392)
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Standartni skupinovy rozhovor zahrnuje 8 az 12 osob. Obycejné je kazda skupina
navrzena tak, aby odrdzela charakter daného konkrétniho trzniho segmentu (Tall a

Hawkins, 1990, s. 393).
Vhodni respondenti jsou podle Haguea naptiklad (2003, s. 69):

e jsou cilovou skupinou — pohlavi/vék/socialni tiida a mohou byt potencidlnimi
kupujicimi produktu ¢i sluzby,
e jsou jiz kupujicimi produktu,

e jsou ,z daného oboru‘ (pro B2B vyzkum).

Vyznamnou roli ve skupinovych rozhovorech tu hraje moderator diskuse, ktery vidi diskusi
dle osnovy, podnécuje zicastnéné k hovoru, ale na druhou stranu je nesmi prilis
ovliviiovat, nepotlacovat spontannost nebo nevkladat véty do ust. Moderdator musi

pozorovat reakce skupiny. (Bouckova a kol, 2003, s. 77)

Mystery shopping je v podstaté velmi jednoduchy: spolecnost najme lidi, kteri maji za vikol
navstivit  jejich obchody za ucelem ndkupu nebo informovani se o sluzbdch.
Falesny zakaznik predstira béiné zdakazniky a ndsledné podava zpravu o servisu a
celkovych zkusenostech a dojmech s persondlem dané pobocky. Pro kazdy obchod, ktery
mystery shopper navstivi, spolecnost zaplati domluvenou Ccastku penéz (Forbes, 2013).

Nekteti autofi fadi mystery shopping i do kvantitativniho vyzkumu
Podle Haguea (2003, s. 147) se zédhadné nakupovani typicky pouziva k testovani:

e rychlosti zvednuti sluchdtka zvoniciho telefonu,

o délky Casu, jejz zabere snaha dostat se k nekomu, kdo mize byt napomocny pri
prodejnim vysetirovani,

o zdvorilosti prodavacii,

e znalosti a dovednosti prodavacii,

e kvality vyrobku,

o celkového casu straveného nakupovnim/v reasturaci atd.,

e efektivity prodejniho tymu.

3.5.4 Kvantitativni vyzkum

Jevy, které zkoumame v kvantitativnim vyzkumu, jsou obvykle presné definované, maji
jasné kontury. Otazky, na které respondent odpovida, musi byt jednoznacné a jednoznacné

musi byt odpovedi — to zajisti pouze uzaviené otdazky. Soubor musi byt dostatecné veliky,
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vybeér exaktné statisticky formulovany, aby zajistil potrebnou pravdépodobnost spravného
vysledku a umoznil potrebna trideni podle marketingové relevantnich socialnich znaku
(Bouckova a kol., 2003, s. 58). Pfi tomto druhu vyzkumu se dotazuje vétSiho poctu lidi.
Musi se dbat, aby vybrany vzorek respondentii byl reprezentativni. V kvantitativnim

Setfeni odpovidame na otazku ,,kolik*.

Bouckova a kol. (2003, s. 59) tika, ze kvantitativni vyzkum zpravidla vyzaduje metodiku
vybéru s akcentem na reprezentativnost populace — pouziva se bud ndhodny vybér

(random sample), nebo plosny kvotni vyber.

U nahodného vybeéru respondentii ma kazda osoba stejnou Sanci stat se primym ucastnikem
Setrenim. Pokud by tomu tak nebylo, nejednalo by se o ndhodny vybér, nybrz o vyber
zaujaty. DulezZitym krokem je vymezeni populace, tedy nas predmét vyzkumu. Z té se vyber
uskutecnuje (naptiklad osoby od 14 do 17 let nebo drzitelé platného zbrojniho prikazu). Po
definovdni populace prichazi na radu vytvoreni predlohy nahodného vzorku, tedy jejich
seznam (naptiklad listina se vSemi  vlastniky  zbrojniho  prukazu).
Poté uz se pouze zvoli konkrétni pocet respondentui, kterych se dotazovani bude tykat

(Hague, 2003, s. 96 - 97). Napiiklad kazda pata osoba se zbrojnim prikazem.

U kvotniho vybéru je vyhodou, zZe se nemusi tvorit soupis nahodného vzorku. Tazatel musi
znat stanovené kvoty, na zdkladé kterych vybira respondenty tak, aby byla dodriena
reprezentativnost vzorku. (Foret, 2008, s. 71)

V tabulce niZe jsou uvedeny vyhody a nevyhody kvantitativniho Setfeni.
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Tabulka 2: Pfednosti a nevyhody kvantitativniho vyzkumu

Piednosti kvantitativniho vyzkumu

Nevyhody kvantitativniho vyzkumu

Testovani a validizace teorii.

Lze zobecnit na populaci.

Vyzkumnik miize konstruovat situace
tak, Ze eliminuje pulsobeni ruSivych
proménnych, a prokdzat vtah pficina-
ucinek.

Relativné rychly a pfimocary sbér dat.
Poskytuje pfesnd, numerickd data
(vyuziti pocitact).

Vysledky jsou relativné nezavislé na

vyzkumnikovi.

Kategorie a teorie pouzité
vyzkumnikem nemuseji  odpovidat
lokalnim zvlaStnostem.

Vyzkumnik muze opominout

fenomény, protoze se soustfed’uje pouze
na urcitou teorii a jeji testovani a ne na
rozvoj teorie.

Ziskana znalost mize byt pfilis
abstraktni a obecna pro ptimou aplikaci
V mistnich podminkach.

Vyzkumnik je omezen reduktivnim

e Je uzitetny pii zkoumani velkych zpusobem ziskavani dat.

skupin.

Zdroj: Hendl, 2008, s. 47

3.5.4.1 Techniky kvantitativniho vyzkumu
Mezi nejzndméjsi techniky kvantitativniho Setfeni patii pfimé meéfeni a dotazovani.

Dotazovani bude popsano v kapitolach niZe, tudiz nebude rozepsano zde.

Piimé méieni ma tu vyhodu, Ze je pravdivé a nicim neovlivnéné. U dotazovani podavaji
respondenti odpovédi, které nejsou (a ani nemohou byt) zcela ovérené a vychdzi se
Z predpokladu, Ze respondent odpovedél pravdivé, coz vidy nemusi byt pravda. Mezi formy
sbéru dat pomoci primého meéreni patii maloobchodni audity, snimace carovych kodii,
vyzkum mezi televiznimi divaky a utajené nakupovani. Tyto techniky jsou hojné vyuzivany,
Z toho divodu hraji diilezitou roli programy, které s témito daty dokazi pracovat. (Hague,
2003, s. 83)

3.6 Proces marketingového vyzkumu

V obrazku niZe je marketingovy vyzkum rozdé€len na ptipravnou a realizacni etapu. Tyto

etapy pak sestavaji z jednotlivych operaci.
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Obrazek 3: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 73

3.6.1 Pripravna etapa
V ptipravné etapé se vysvétluje, pro¢ vibec délame marketingovy prizkum, a pfipravuje

se v§e na realiza¢ni etapu.

3.6.1.1 Definovani problému
Definovat problém znamend vyjasnéni ucelu, pro ktery je pruzkum spustéen a v cem tkvi
jeho problém. Od tohoto se pak odvijeji samotné cile Setieni. Pro lepsi specifikaci otdzek je

vhodné vytvoreni hypotéz.(Bouckova a kol., 2011, s. 65)

3.6.1.2 Orientacni analyza situace
V orientacni analyze situace se shromazduji dostupné data, postoje a nazory v ramci dané
problematiky za uicelem ovéreni hypotézy. Zjistuje se, zdali problém resi i nékdo jiny nebo

je problém pouze nasi zaleZitosti.(Bfouskova a Humencak, 2007, s. 15)

3.6.1.3 Plan vyzkumného projektu
Po orientacni analyze nasleduje plan vyzkumného projektu. Jeho cilem je vymezit
informace, pribéh jejich ziskani a dalsi vyvoj postupu prizkumu. Dale kontroluje chod

priuzkumu. Plan prizkumu musi podle Foreta a Stavkové (2003, s. 24 - 25) obsahovat:

o formulaci zkoumaného problému, zdakladni hypotézu reSeni a urceni vyzkumného

cile a jeho zdivodnéni,

e predbéziné predstavy o tom, co lze od priizkumu ocekavat na rozdil od dosavadnich

znalosti,
e stanoveni informacnich potreb, jejich struktury a jejich zdroju,
e navrZeni vybérového souboru, zdiivodnéni jeho velikosti sloZeni, navrzeni mista a

casu realizace prizkumu,
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e stanoveni techniky prizkumu a ndstrojii vhodnych pro priizkum,

o urceni zpiisobu kontaktovani respondenti,

o predvyzkum, zpresiujici predchazejici body na zaklade praktického overeni sbéru
informaci v terénu na malém vzorku (sonda zpravidla zahrnuje nanejvys nekolik
desitek jednotek — 20 az 30),

o viastni pruzkum,

e statistické zpracovani vysledkii,

e interpretace a prezentace vysledkii,

e casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika,

e rozpocet nakladii pruzkumu.

3.6.1.4 Predvyzkum

Predvyzkumem se rozumi testovani priuzkumu ,,nanecisto . Hlavnim ukolem predvyzkumu
Jje zjistit, zda mame v dotazniku spravné zvolené otazky, tedy jestli jim zkusebni respondenti
opravdu rozumi a nedochdzi k mystifikacim. Otestujeme si logicnost, srozumitelnost
a jednoznacnost danych otazek. Pri vybéru zkuSebnich respondentii musime brdt v potaz
nas cilovy segment. Pokud testujeme mensi, jednodussi priizkumy, mohou nam poslouzit
kolegové, pratelé, pripadné rodinni znami. Predvyzkum slouZi i jako ochrana pred vznikem
tzv. profesni slepoty. V pripade, Ze tym pracuje na daném vyzkumu delsi dobu, vSe mu
pripadad jasné. Kdyz je nasledné dotaznik predlozen cilové skupine, miize dojit
k nepochopeni otdzek a jejich nespravnému zodpovézeni, popr. nezodpovezeni (Kozel,
Mynarova a Svobodova, 2011, s. 92). Az se ovéri, ze je vSe v poradku, je mozné pristoupit

k realizaci vlastniho sbéru dat v terénu.

3.6.2 Realiza¢ni etapa

Momentalné prechdzime do realizacni faze marketingového pruzkumu. Nejvétsim rozdilem
je zapojeni novych lidi do projektu (at uz vlastni zaméstnanci nebo externi lidé z vyzkumné
agentury), kteri jsou jiz s problematikou prizkumu obezndmeni. Téemto osobam musime
samozrejmé poskytnout adekvatni zdzemi (informacni servis, dostatek hmotnych
materialii), provést vstupni Skoleni (vysvetlit smysl a cile prizkumu), po celou dobu je
vhodné organizovat, musime je informovat o vybéru respondentii, upresnit dané cinnosti,
popripadeé pridelit individualni ukoly. Také nesmime zapomenout sdélit jim systém

odmenovani. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 96 - 97)
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3.6.2.1 Metody sbéru dat
Mezi nejzndméjsi a nejpouzivanéj$i metody marketingového vyzkumu pii sbéru dat patii
dotazovani, pozorovani a experiment. V nasledujicich podkapitolach si je postupné

rozebereme, fekneme si, jak funguji a popiSeme jejich vyhody 1 nevyhody.

Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 98) vybér metody sbéru dat zdvisi na

nékolika faktorech:

o ucel a cil vyzkumu — rozhoduji o mnozstvi, kvalité a mire zobecnéni
pozadovanych dat;
e charakter zkoumané problematiky — urcuje miru dostupnosti dat;

o viastnictvi zdrojii - predstavuje casoveé, financni a lidské moznosti.

Graf uvedeny nize od Hague (2003, s. 135) ptfehledné ilustruje zastoupeni pouzivanych
metod pfi sbéru informaci vEétSimi britskymi spole€nostmi pro marketingovy vyzkum

(ro¢né provadi asi 16 miliond rozhovort).

Obrazek 4: Zastoupeni dotazovacich metod

postovni/samovypl o loobchodni audi
fiovaci dotazniky pozorovani maloobchodni audit

8% 2% 1%

Zdroj: Hague, 2003, s. 135

Na prvni pohled je patrné, Ze nejvétsi zastoupeni a tedy nejpouzivanéj$i metodou sbéru dat

je osobni dotazovani. Na druhém misté se pak nachazi telefonni dotazovani. Dale pak
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nasleduje kvalitativni vyzkum, spottebitelské skupiny, poStovni/samo vypliovaci
dotazniky, pozorovani a maloobchodni audit.

Dotazovani

Cilem dotazovani je ziskat ty nejlepsi odpovédi od respondenti. Dotazovani mame osobni,
pisemné, internctové (elektronické), telefonické nebo kombinované. Jakou metodu
dotazovani si zadavatel vybere, to zalezi na nékolika aspektech: na typech udajii,
financnich a casovych moznostech, charakteru dotazovanych. Mnohdy se v praxi dané

techniky prolinaji a kombinuji.(Foret a Stavkova, 2003, s. 47)
Hague (2003, s. 104) rozdéluje dotaznik podle dotazovacich situaci na 3 typy:

o Strukturovany — vyuZiti ve velkych dotazovych programech pomoci telefonického
nebo osobniho samovypliovani.

e Polostrukturovany — casto vyuzivany Vv business-to-business vyzkumu, kde je nutné
uchovat odpovédi spolecnosti a také tam, kde odpovédi nemohou byt predem
odhadnuty. Polostrukturovany dotaznik je rizen osobné i po telefonu.

e Nestrukturovany — Vyuziti v hloubkovych rozhovorech a diskuznich skupindch.
Najde odpovedi tam, kde si tazatel nemiize byt odpovedi jisty jeste pred
rozhovorem. Rizeni se uskutecniuje pomoci skupinové diskuze, osobniho,

hloubkového nebo telefonického rozhovoru.

Osobnim dotazovdanim mdame na mysli rozhovor (interakci) mezi tazatelem a respondentem
(interview). Tazatel predcita otdzky, pripadné varianty odpovédi. Jednou z nevyhod je
dosah dotazovani. Neoslovime tolik lidi jako napriklad pri pisemném dotazniku. Ddle je to
ma ptat a samoziejmé kontrolovat jejich praci. Pozor si musime davat naptiklad na
sugestivni otazky. Osobni dotazovani ma vsak i své vyhody. Vime presné, kdo nam podal
odpovedi a tazatel miize kdykoliv v priubehu procesu dotazovani poradit ¢i vysvetlit
respondentovi nejasné zalezZitosti. Diilezité je u tazatele schopnost pozorovani, pri kterém
miize o respondentovi zjistit nekolik dulezitych reakci na otdazky. Osobni dotazovani ma
nejvyssi navratnost odpovedi (Kozel, 2006, s. 142). Kladny ¢i zaporny vysledek zjistovani

informaci je tedy hodné podminén tazateli, kvalité jeho prace, chovani nebo i vzhledu.
Rozhovor miize byt (Bouckova a kol., 2011, s. 74):

o Standardizovany — otazky jsou respondentovi kladeny zcela podle dotazniku;

o nestandardizovany, otazky jsou kladeny dotazovanému volnée;,
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e polo standardizovany, otazky jsou castecnée kladeny podle dotazniku a cast otdzek

je kladena volne.

U pisemného dotazovani (dotaznik nebo anketa) je poskytnut respondentum dostatek casu
na vybeér téch spravnych odpovédi a je méné financné narocné. Nehraje tu roli tazatel, coz
se muze projevit jak pozitivne tak negativné. Dotaznik je zpravidla anonymni, tudiz
respondent ztraci ostych a muze podat odpoved uprimnou i v pripade intimnéjsich otazek.
Dotaznik by mél byt kratsi. Nevyhodou je mozna nizka navratnost dotazniku, proto by mél
zaujmout, byt graficky zajimavy a kratsi (Karlicek a kol., 2013, s. 91). Dalsi nevyhodou je,

ze nevime, kdo odpovida na nés dotaznik, coz muze narusit reprezentativnost vyzkumu.

Internetové dotazovani je zaloZeno na pristupu respondenta k pocitaci a online stavu na
internetu. Vzhledem K riiznym skupinam populace na internetu nelze u této metody
dotazovani urcit reprezentativni vzorek. Vyhodami internetového dotazovani jsou
bezesporu rychlost, nizka ndkladnost a rychlé zpracovani dat (vSechna data jsou

v elektronické podobe). (Vyzkumy, c2010 - 2014)

Telefonické dotazovani patii mezi operativni (pohotové, pruzné) techniky, k jejichz
vwhoddam pati jeji rychlost, nizsi cena a skrytost ¢i anonymita dotazovaného, ktery se tim

padem nemusi bat podat o to uprimnéjsi odpoved.(Foret a Stavkova, 2003, s. 46)

Pozorovani podle Hendla (2008, s. 191) na rozdil od rozhovoru, které obsahuji smés toho,
co je, a toho, co si dotazovany mysli, pozorovani prezentuje usili zjistit, co se doopravdy

déje. Pozorovani téz prispiva doplnit zpravu o deskripci prostredi.

Princip ziskavani informaci pomoci pozorovani veézi vzameérném, promysleném a
planovitém pozorovani jevii ¢i procesu, bez zasahii pozorovatele.(Bouckova a kol., 2011, s.

69)

Experiment
Dle Svétlika (2005, s. 48) je snahou experimentu zjistit priciny chovani osob pri piisobeni

urcitych viivii.
Podle mista realizace experiment délime:

e terénni

e laboratorni
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Terénni experiment probiha v prirozeném prostiedi. Ten laboratorni je uskutecniovan
MIimo bézné prostredi s nami presné nastavenym pritbehem experimentu. Tady se mohou
mérit veskeré zmeény v chovani i fyziologické zmeny. Laboratorni experiment je ndkladnéjsi
nez terénni, uz jen kviili mericim pristrojiim a prostorim, ve kterych bude probihat. Za to

ale nabizi precizni vysledky.(Foret, 2008, s. 64)

Vyhodou experimentu je moznost kontroly i v priabéhu procesu vyzkumu a sledovani
chovani zkoumanych osob. Nevyhodou je, Ze se zkoumané osoby nebudou chovat
pfirozené¢ (obzvlasté¢ pifi laboratornim vyzkumu). Dal§i nevyhodou pak je omezenost

velikosti vzorku zkoumanych, z ¢ehoz plyne, Ze vzorek nemusi byt reprezentativni.

3.6.3 Zpracovani dat
Poté, co nasbirame potfebné informace, musime zacit s jejich zpracovanim, kontrolou,
analyzou apod. Nasledné zpracovani se dnes bézné uskuteciiuje pomoci softwarovych

programu. Od klasického Excelu azZ po sloZité programy.

3.6.3.1 Kontrola a uprava udaji
Podle Kozla (2005, s. 88) nejprve musime provétit dve vlastnosti shromazdénych tdajl, a

sice:

o validitu udajii — presnost,

o reliabilitu udajii — spolehlivost, pravdivost.

Na zakladeé velikosti dat se rozhodneme, zda zkontrolujeme data veskera nebo jen jeji cast,
nahodné vybrany celek. Logickou kontrolou zjistime, jestli respondent podal pravdivé
a smysluplné odpoveédi a dotazujici doopravdy proved! sbér informaci, zda li si napviklad
respondenty nevymyslel. Také musime vénovat usili na prezkoumani nam nic nerikajicich
odpovédi tzv. neutralnich odpovedi (nevim, nemohu posoudit). Ty se popripadé z dalsiho

Setreni mohou vyradit. (Kozel, Mynafova a Svodobova, 2011, s. 101)

3.6.3.2 Klasifikace udaji

Klasifikace udaji méa za ucel, abychom v dal§ich fazi procesu mohli data piehledné
zkoumat, porovnavat v danych tfidach a kategoriich. Jak udaje spravné klasifikujeme,
zavisi dle Bouckové a kol (2011, s. 78), na postupu o 3 bodech: Na presném definovani
tridnich znakii, jednoznacném vymezeni trid a stanoveni téch trid, které zahrnuji vSechny
prvky daného zkoumaného souboru. Klasifikace je dilezitd zejména u otevienych nebo

polootevienych dotazi.
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Také nesmime zapomenout na spravné stanoveni intervalti (naptiklad u vékovych skupin).

Intervaly by mély mit stejnou délku.

3.6.3.3 Kdédovani udaji

Kodovanim udaji ve fazi zpracovani udaju znamena prevadeni slov, resp. trid do symbolii
(nejcasteji ciselnych), aby mohla byt pri jejich zpracovani pouZita vypocetni technika.
V praxi to znamena prideleni ciselného kodu kazdé varianté vsech otazek dotazniku
(Kozel, 2006, s. 91). Foret dodava (2008, s. 82), ze kodovani tedy prispiva k rychlejsimu a
prehlednejsimu zpracovani a uchovani primarnich udaju. Zejména se tyka nominalnich

(slovnich) znakii.

3.6.4 Analyza dat

Pti analyze se pracuje na zpracovani veSkerych dat, které jsme nasbirali, pomoci
statistickych metod. Jaké zvolime, to zavisi na problému, kterym se vyzkum zabyvad. Bézné
je rozdeleni do cetnosti (absolutnich nebo relativnich). U kvantitativnich prvkii vyzkumu se
pouzivaji napriklad stiedni hodnoty a variabilita. Na zavér se zkouma zavislost mezi jevy.
Také se mohou realizovat testovani hypotéz. Redlné zavery musi vychdzet z nékolika
hledisek a nejlépe by mély byt potvrzeny nekolika soubory dat. (Bouckova a kol., 2011, s.
79).

3.6.5 Vizualizace vystupt a jejich interpretace
Pomoci textu, tabulek ¢i grafii provadime vizualizaci, tedy prehledné vyobrazeni vsech

vystupu, které jsou k vyzkumu relevantni, a predevsim, které zadavatele vyzkumu zajimaji.

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 131)

Cilem interpretace je dat datim skuteCny vyznam a nabidnout zadavateli Setfeni
doporuceni, za ucelem spravného rozhodnuti v budoucnu. Interpretace navazuje na
analyzu udajii a dava jim vyznam. Musi se davat na objektivitu pri interpretovani a
vénovat prostor a cas i, méné vyznamné detaily. Na zdver se formuluji zavery a vysledky.

(Bouckova a kol., 2011, s. 79)

3.6.6 Prezentace doporuceni
Prezentace doporuceni spociva v predlozeni skute¢ného vysledku zadavateli vyzkumu.
Prezentaci nesmime brat na lehkou vahu, jelikoz Spatnd prezentace muze v zadavateli

vyvolat nediivéru a zhatit i nékolikamési¢ni praci celého tymu.
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Podle Kozla a kol. (2006, s. 104-105) v doporuceni se pisi o tom, co jsme zjistili a co
navrhujeme. Resit by se mély predevsim ty hlavni hypotézy naseho Setieni, které se bud’

potvrdi, nebo vyvrati. Meli by se samozrejmé podlozit zdroji. Prezentaci miizeme mit bud

pisemnou, nebo ustni, ve kterych je vhodné pouZit tabulky a grafy.

3.7 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretick¢é Casti  jsem  vysvétlil  zalezitosti kolem  marketingu, partnerstvi
a marketingového vyzkumu. Nejprve jsem uvedl rizné definice marketingu, tedy jak
k nému pfistupuji riizni autofi a nasledné jsem objasnil zakladni pojmy, funkce a nastroje
marketingu. Uvedl jsem rozdily v pfistupu marketingu v riznych sférach. Nechybi ani

priklad z praxe, ktery ukazuje dulezitost marketingu.

Kapitolou marketingového mixu ve sluzbach jsem navézal na kapitolu o partnerstvi, kde

jsem uvedl rizné druhy partnerstvi, jejich zdkladni principy fungovani a jejich vyhody.

Nasledné jsem podrobné rozebral marketingovy vyzkum. Objasnil jsem, co to je a k ¢emu
slouzi, jaké mdame druhy marketingového vyzkumu a kdy se ktery druh hodi

implementovat.

Na to jsem navazal procesem marketingového vyzkumu. Tedy od jeho zacatku v ptipravné
fazi, kdy se zjistuje, pro¢ délame marketingovy vyzkum, vymezujeme jeho cile a
pfipravujeme na néj zainteresované osoby. Nakonec jsem popsal druhd cast procesu
marketingového vyzkumu, tedy faze realizace vyzkumu. Vysvétlil jsem typy sbérl
u riznych druhli informaci, jejich zpracovani, finadlni zhodnoceni, ptedani do rukou

zadavatele i jejich prezentaci.
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4. Prakticka c¢ast

Prakticka ¢ast mé prace je vénovana zjistovani informaci o kulturni akci Dny partnerskych
mést ve Znojme pomoci marketingového Seteni pro Znojemskou besedu, pro kterou budu

data sbirat. Informace nasledné zpracuji a doporu¢im adekvatni opatieni.

4.1 Znojemska Beseda

Nasledujici tidaje jsem Cerpal z oficialnich webovych stranek Znojemské Besedy.

Historie Znojemské Besedy saha az k roku 1870, kdy vznikla. V té¢ dobé méla za hlavni
ulohu zejména podporovat ¢eskou kulturu a Ceskou fe¢. Jednala tak na popud némciny
a némecké kultury, kterd byla v tehdejsSich ¢eskych zemich bézna a méla mnohdy oproti

¢estin€ vystavni postaveni.

Znojemska Beseda je dnes piispévkovou organizaci mésta Znojma, kterda mé na starosti
predevsim kulturni a spolecenské akce mésta Znojma. Do jejich aktivit spada propagace
mésta Znojma a poskytovani informacnich, privodcovskych a zprostiedkovatelskych
sluZzeb turistim. Znojemska beseda fidi chod M¢éstského divadla Znojma, zajist'uje
vydavani a distribuci Znojemskych listi. Do jejich povinnosti patii také sprava dvou

Turistickych informacnich center ve Znojmé.

Mezi kulturni akce, které potada, patii ples mésta Znojma, Velikono¢ni trhy, Détsky den,
Pivni slavnosti, Slavnosti okurek, Noc divadel, Znojemsky advent a mnohé dalsi.
Organizuji také Majové slavnosti, pod které spadaji akce Prehlidka dechovych hudeb,
Majales, Jarovin Rosé, Festival vina VOC Znojmo, Garage design a pravé Dny

partnerskych mést.

4.2 Dny partnerskych mést ve Znojmé

Kulturni akce Dny partnerskych mést ve Znojmé davd mozZnost obcaniim mésta Znojma ¢i
turistim poznat kulturni zvyky, tradice nebo i charakteristickd jidla a piti dané zemé a to
pfimo ve Znojmé& na Hornim ndmésti. Ucastnici této akce mohou napfiklad ochutnat italské
vina, olivy €i té€stoviny, slovenské uzeniny, klobasy a syry a jiné speciality. Tato udalost se

koné v ramci Majovych slavnosti.

Do Znojma ve dnech 5. — 6. 5. 2015 dorazili partnefi ze slovenskych Novych zamku
a Bratislavy-Ruzinov, Strzegom z Polska, italska mésta Trento-Povo, Trento-Villazzano
a Pontassieve, Retz z Rakouska a Torgau z Némecka. Na namésti samoziejmé nechybél

ani stanek ze Znojma.
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Produktem udalosti je udalost samotna. Tedy zazitek z moznosti poznat novou kulturu,

zvyky ¢i tradice pfimo ve mésté Znojmé a zaroven poznat pamatky mésta Znojma.

Cena, tedy vstupné, na Dnech partnerskych mést nebyla. Dojit mohl opravdu kazdy.
Nékladem bylo akoréat jidlo a piti z daného mésta, které si navstévnici mohli zakoupit ve

stancich.
Misto akce je, jako kazdorocné, Horni ndmésti ve mésté Znojme.

Propagace Dnu partnerskych mést je provadéna spolecné v ramci Majovych slavnosti.
Nektetfi navstévnici o této akci vibec nevédeli a narazili na ni doslova ndhodou pii
prochazce méstem. Z toho divodu je zfejmé, ze propagace neni provadéna dostacujicim
zpusobem. O tom, ze se kond tato udalost, se potencidlni navstévnici mohou dovédét
pomoci 80 plakath formatu Al, billboardi 398 x 278 cm v ulicich Brnénskd, Dukelska
a Prazska, 3 bannert 500 x 500 cm na budové méstskych lazni, 1 banneru 120 x 147 cm na
kovovych stojanech v centru mésta, 8 programovych letaki formatu B4/2x lom, 2 000
plakatkd A3 umisténych v autobusech MHD, celostrankové inzerci v tydeniku Znojemsko
a Znojemsky tyden, inzerci véetné PR ¢lanku ve Znojemskych listech, bannerech na webu
Znojemské Besedy, udalosti na strankach facebooku Znojemské Besedy, aktivnimu
banneru ,,Moje okno“ na webovych strankach znojemského Deniku (s pro klikem
na stranky Besedy s konkrétnim programem slavnosti), banneru béziciho na obrazovce

v Turistickém informaénim centru Obrokova.

4.3 Objekt vyzkumu

Objektem marketingového vyzkumu jsou partnefi mésta Znojma, ktefi se zucastnili
kulturni udélosti Dny partnerskych mést ve Znojmé. Vysledky a navrzena opatieni slouzi

ke zjisténi a zlepSeni jejich spokojenosti.

4.4 Zpracovani vysledki

Ve svém dotaznikovém Setfeni jsem se zaméfil na spokojenost partner mésta Znojma.
Otazky jsem srozumitelné vypracoval a nasledné pfedal zastupclim daného mésta v eském
nebo anglickém jazyce. Aby pfipadné zastupce mésta nemél strach z vyplnéni dotazniku
I negativni odpovédi, byl podavan anonymné. Dotaznik vyplnil vZdy minimalné jeden

zastupce daného mésta.
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1. otazka: Které partnerské mésto zastupujete?

Graf €. 1: Zastoupeni partnerd mésta Znojma

B Nové Zamky
M Bratislava — RuZinov
I Strzegom
B Trento — Povo
M Trento — Villazzano
W Pontassieve
W Torgau
W Retz
Znojmo

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otazka se tykala poctu zastupcl partnerti mést, kteti vyplnili dotaznik. Jak miZeme
vidét, respondenti jsou rovnomérné rozdéleni, dotaznik vyplnili 2 az 3 zastupci mést, krom
zéastupce z mésta Strzegomu, za které ho vyplnil jeden zastupce.

2. otazka: Jak jste spokojeni S moZnostmi pro prezentaci Vaseho mésta?

Graf ¢. 2: Spokojenost s moznosti prezentovat své mésto

B Spokojen

M SpisSe spokojen

m SpiSe nespokojen
H Nespokojen

H Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kazdé z mést mélo na podiu urcity ¢as na prezentaci své kulturni tradice (napt. zpév nebo
tanec). Druha otazka se tedy tykala, zda jsou spokojeni s touto moznosti. Jestli je ¢as pro
prezentaci dostacujici nebo jestli je poddium adekvatni jejich vystupu. Jak vidno, vétSina

zastupcti (81 procent) je s moznosti prezentovat své mésto, spokojena.
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Jsou spokojeni s ¢asem, ktery maji na sva vystoupeni tak i s mistem. SpiSe spokojeni

odpovédélo 14 procent a spiSe nespokojen 5 procent.

3. otazka: Ohodnot’te nasledujici ¢asti programu (1 nejlepsi, 5 nejhorsi)

I.  Harmonogram

Graf ¢. 3: Hodnoceni harmonogramu

H Spokojen

M SpiSe spokojen

1 spiSe nespokojen
M nespokojen

® Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢islo 3 ,,Ohodnot’te nasledujici ¢asti programu‘ sestava z nékolika podotazek. Prvni
se tykd harmonogramu, tedy hlavni naplni Dnid partnerskych mést. Jak vidno, jsou s nim
vSichni spokojeni. 81 odpovédélo ,,spokojen®, zbylych 19 procent zodpovédélo ,,spise

spokojen.*
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I1.  Datum

QGraf ¢. 4: Hodnoceni data z hlediska konani akce

5%

B Spokojen

B SpisSe spokojen

1 spise nespokojen
H nespokojen

m Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dalsi podotazce se ptam, zda jsou spokojeni s datem kondni akce. Odpovédi na tuto
otazku mohou davat organizatorim signal, Zze 1 kdyZ byla vétSina spokojena, datum by
mohli zménit. JelikoZ se akce konala v tydnu, mohla by byt pfesunuta na vikend, kdy maji
vSichni volno a nemusi feSit pfipadné zameskani v praci ¢i ve Skole. Spokojeno je 52
procent, 19 procent je spise spokojeno, 10 procent spise nespokojeno a 14 procent dokonce

nespokojeno. 5 procent dotazovanych odpovédélo ,,Nevim®.
I11.  Misto

Graf ¢. 5: Hodnoceni mista konani akce

H Spokojen

B SpiSe spokojen

1 Spise nespokojen
H Nespokojen

m NedokaZi posoudit

Zdroj: Vlastni zpracovani

S mistem konani akce evidentné neni problém. Valna vétSina si Horni namésti jako misto
konéni chvélila a moc se jim libilo. To se promitlo 1 v dotazniku, kde 90 procent bylo

opravdu spokojeno, zbylych 10 procent volilo hodnoceni spise spokojen.

38



IV. Navstévnost

Graf ¢. 6: Hodnoceni navstévnosti akce

B Spokojen

M Spise spokojen

1 spiSe nespokojen
M nespokojen

® Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navstévnosti se mysli, zda bylo na akci dostatek lidi. Nespokojenost by mohla pfijit

v piipad¢, kdy by doslo opravdu mélo navstévnikl a partnerskd mésta by sviij program
uskuteciiovala taktikajic ,,pro sebe.” S navstévnosti byla ale vétSina spokojena. Nicméné
by lidi mohlo byt vice, o ¢emz svédci i 48 procent spise spokojenych a 9 procent spise

nespokojenych respondentti. Navstévnost Gizce souvisi s datem konani akce.
4. otazka: Je program pro partnerska mésta zajimavy?

Graf ¢. 7: Hodnoceni zajimavosti programu pro partnerska mésta

B Ano, program je zajimavy
B Ano, ale mohl by byt lepsi
= Nemohu posoudit

B Ne, neni zajimavy

H Ne, je zbytecny

m Absolutné neuspokojivy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Programem pro partnerskd mésta se mysli samotny prostor pro své predstaveni, ve kterém
partnerskd mésta maji moznost ukdzat navstévnikim néco ze své kultury, piipadné
doprovodny program, ktery by zpestfil samotnou udalost. Napiiklad vystoupeni tance,
hudby ¢i zpévu. 43 procent respondentil je s programem pro reprezentaci partnerskych
mést spokojena a nic by neménila. OvSem 48 procent se domniva, ze by se program mohl
zlepsit a byt atraktivnéj$i. To by mohl byt dalSi impuls smérem k organizatortim, kteti by

mohli program néjakym zptsobem obohatit a pro partnery mést zpestfit.

5. otazka: Hodnoceni technického zazemi

I. Obderstveni

Graf ¢. 8: Hodnoceni obéerstveni

B Spokojen

M SpisSe spokojen

1 SpiSe nespokojen
H Nespokojen

® Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici série otazek se tyka hodnoceni technického zazemi. Obcerstveni a zalezitosti
S nim spojené jsou ocividné pro partnery mést V poradku a nic nevypovida o tom, Ze je

potfeba néco razantné¢ meénit.
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I1.  Bezpecnost

Graf ¢. 9: Hodnoceni bezpe¢nosti

m Spokojen

B SpiSe spokojen

1 SpiSe nespokojen
H Nespokojen

m Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni bezpecnosti na akci dopadlo dobfe, pies 70 procent respondentii bylo

spokojeno. Nastésti se v prubéhu akce nemusel fesit Zadny problém.
I11.  UloZny prostor

Graf ¢. 10: Hodnoceni lozného prostoru

B Spokojen

M SpiSe spokojen

1 SpiSe nespokojen
H Nespokojen

E Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Problematika uloZzného prostoru na ubytovacich zatizenich dopadla velmi pozitivné. Mista

bylo dostatek, a proto 71 procent bylo spokojeno, zbytek spise spokojeno.
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IV. Vybaveni

Graf ¢. 11: Hodnoceni vybaveni

m Spokojen

B SpiSe spokojen

1 SpiSe nespokojen
m Nespokojen

® Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se tyka vybaveni, evidentné jsou Gi¢astnici akce velmi spokojeni. 90 procent je opravdu

spokojeno s vybavenim na Dny partnerskych mést a 10 procent je spise spokojeno.
V. Dostatek prostoru

Graf ¢. 12: Hodnoceni dostatecného prostoru

B Spokojen

B SpiSe spokojen

1 Spise nespokojen
H Nespokojen

B Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi sluzba, kterou organizatofi musi nabidnout svym partnerim je dostatek prostoru
na namesti. Nicméné 1 s timto aspektem jsou partnefi velmi spokojeni, tudiz organizatoti

do néj nemusi n¢jakym vétsim zptisobem zasahovat.
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V1.  Cistota mista konani

Graf ¢. 13: Hodnoceni Cistoty na misté konani akce

H Spokojen

B SpisSe spokojen

1 Spise nespokojen
H Nespokojen

® Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hygienick4 stranka kulturnich akci byva casto velkym problémem, kazdopadné podle
odpovédi dotazanych bylo vse v pofadku. Organizatofi by nicméné neméli v budoucnu nic

podcenit a pokrac¢ovat v diisledné praci.
VII.  Toalety

Graf ¢. 14: Hodnoceni toalet

m Spokojen

B SpiSe spokojen

1 SpiSe nespokojen
H Nespokojen

® Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Déle respondenti hodnotili toalety, tedy jejich dostupnost a Cistotu. Opét mizeme vidét,
ze hodnoceni dopadlo velmi kladné. Nicméné by se nemélo nic podcenit, jelikoz vefejné
zachody nebyly bezbariérové a velmi omezené. Pokud by dorazil nékdo handicapovany

anebo by byla velka Gi¢ast na akci, mohl by nastat problém.
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6. otazka: Dostatek informaci partnera

I. O obéerstveni

Graf ¢. 15: Hodnoceni informovanosti o ob¢erstveni

m Spokojen

B SpisSe spokojen

1 SpiSe nespokojen
H Nespokojen

m Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi sérii otazek jsem zjistil, zda byli partnefi dostate¢né informovani. A v prvni
podotazce jsem se zaméfil na obCerstveni. Tedy jestli védéli, kdy, kde a za ¢i néklady

budou stravovani. Opét byla vétSina s timto servisem velmi spokojena.
Il.  Program

Graf ¢. 16: Hodnoceni informovanosti o programu

H Spokojen

M SpiSe spokojen

1 Spise nespokojen
H Nespokojen

B Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Svou informovanost o programu hodnotili z4stupci partnerskych mést totozné jako
informovanost o obcerstveni, tedy velmi pozitivné a jako u obcerstveni se zde nemusi

provadét markantni zmény.
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I11. Meésto

QGraf ¢. 17: Hodnoceni informovanosti 0 méstu

m Spokojen

B SpiSe spokojen

1 SpiSe nespokojen
H Nespokojen

m Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Partneti jsou se svou informovanosti o Znojmé evidentné spokojeni, coz se projevilo

i v kladném hodnoceni.
IV. Piiprava

Graf ¢. 18: Hodnoceni informovanosti o ptipravach akce

H Spokojen

B SpiSe spokojen

1 SpiSe nespokojen
H Nespokojen

B Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Partnefi mésta Znojma byli z cca poloviny velmi spokojeni s informacemi o pfipravach,
které jim organizatofi podali. Zbytek byl spiSe spokojen a 5 procent spise nespokojen. Ted’
se vybizi otazka, jestli je potfeba vice partnerska mésta informovat o ptipravach, aby se
napiiklad mohli do nich zapojit nebo alespoil aby o nich vSe veédé€li a nenastavali by

pfipadné zmatky.
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7. otazka: Rozuméli jste?

I.  Organizaci

Graf ¢. 19: Hodnoceni porozuméni organizaci

H Spokojen

M SpiSe spokojen

1 SpiSe nespokojen
H Nespokojen

® Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nésledujici sled otazek se tyka porozuméni partneri meésta Znojma s ostatnimi
zainteresovanymi subjekty. Mam na mysli pfedevSim piekonani jazykovych bariér
a jazykové dovednosti onéch subjektd. Jak vidime, spokojenost s domluvou

a porozuménim partnerskych mést s organizacnimi ¢leny Znojemské besedy je

.....

Il.  Nav§tévnikim

Graf ¢. 20: Hodnoceni porozuméni navstévnikim

H Spokojen

B SpisSe spokojen

1 Spise nespokojen
H Nespokojen

® Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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76 procent je spokojeno s jazykovymi dispozicemi navstévniku akce.Z toho vyplyva, ze
problém v dorozuméni nenastal. Problém ale mohl nastat u partnert z Italie, ktefi uméli
pouze italsky, coZ je pro obdany Ceské republiky jazyk, ktery se aZ tak piili§ neudi. Jako

tteba anglictina ¢i némcina.
I11.  V ramci ubytovani

Graf ¢ 21: Hodnoceni porozuméni v rdmci ubytovani

B Spokojen

B SpiSe spokojen

1 SpiSe nespokojen
H Nespokojen

B Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

57 procent respondentt je spokojeno s ubytovanim. 38 procent zatim nevyuzili ubytovani,

proto odpovédeli ,,Nevim*.

8. Jak jste spokojeni s nasledujicimi ¢astmi ubytovani?

I. Kvalita

Graf ¢. 22: Hodnoceni spokojenosti kvality ubytovani

B Spokojen

B SpiSe spokojen

1 Spise nespokojen
m Nespokojen

B Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptes polovinu, tedy 52 procent, bylo s kvalitou, co se ty¢e ubytovani, spokojeno. 19
procent spiSe spokojeno a 29 procent spiSe nespokojeno. Tady by se mohly rysovat

mezery, které se tvofi v ubytovani pro partnery meést.
Il.  Lokalita

Graf ¢. 23: Hodnoceni spokojenosti lokality ubytovani

B Spokojen

B SpiSe spokojen

1 Spise nespokojen
m Nespokojen

® Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

S lokalitou ubytovacich zatizeni jsou evidentné dotazovani spokojeni. 67 procent uvedlo,

ze jsou spokojeni.
1. Servis

Graf ¢. 24: Hodnoceni servisu v ramci ubytovani

H Spokojen

B SpiSe spokojen

1 SpiSe nespokojen
H Nespokojen

B Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Se servisem je spokojena ¢ast respondenttl, ktera Citd 57 procent. 14 procent uvedlo, ze je

spiSe spokojena a 29 procent nedokéazi posoudit.
IV.  Personal

Graf ¢. 25: Hodnoceni personélu v ramci ubytovani

H Spokojen

B SpiSe spokojen

1 SpiSe nespokojen
H Nespokojen

B Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

S persondlem v ubytovacich zatizenich byla vétSina spokojena, konkrétné 67 procent. 5

procent je spise spokojena a 28 procent nedokaze posoudit, tedy nevi.
9. otazka: Uved’te, co Vas nejvice zaujalo

Graf ¢. 26: Co nejvice partnery mést zaujalo

B Pocasi

B Hlavni program

m Kontakt se studenty a lidmy z
partnerskych meést

H Neuvedeno

B Dobré vino

H Sluzby

= Od vseho néco

I Historie mésta

Dobra organizace, moznost
prezentovat PM
¥ Znojmo

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka Cislo 9 byla otazka oteviena, respondenti tudiz volili odpovédi podle svého minéni.
Mezi nejcastéjsi odpovédi se fadi hlavni program, ktery zminilo 38 procent. 24 procent
neuvedlo zadnou odpovéd’. Nasledné odpovédi byly stejné zodpovézené, tedy shodné

po 5 procentech.
10. otazka: S ¢im jste byli nejméné spokojeni?

Graf ¢. 27: S ¢im byli partnefi nejméné spokojeni

m Hlasitost hudby
B Parkovani

H Misto

B Datum

B S terminem

® Neuvedeno

m Datum

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi oteviend otazka se tyka toho, s ¢im jsou partneti nejméné spokojeni. 45 procent nic
neuvedli, tedy nic je neznepokojilo. 23 procent se vyjadtilo k pfiliSné hlasitosti hudby,
ktera byla pfili§ hlasita i pro navstévniky akce. Po 9 procentech ziskali datum s terminem.

Zbytek byl shodné po 5 procentech.
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11. otazka: Privitali byste na stancich Wi-Fi pFipojeni?

Graf ¢. 28: Uvitani moznosti Wi-Fi pfipojeni na stancich

H Ano

M SpiSe ano
1 Spise ne
B Ne

m Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Moznost mit na stanku pfipojeni k Wi-Fi by uvitalo 28 procent, spiSe ano 24 procent, spise
ne pak uz 38 procent a odpovédi ,,Ne“ a ,,Nevim“ maji shodn¢ po 5 procentech. Zde by
nebylo od véci popfemyslet o tom, zda uvést do provozu Wi-Fi pfipojeni partnery mésta,

coz by jisté uvitala predevS§im mladsi generace.
12. otazka: Privitali byste moZnost soutéZe mezi partnerskymi mésty?

Graf ¢. 29: Hodnoceni moznosti soutéze mezi partnerskymi mésty

H Ano

M Spise ano
 SpiSe ne
B Ne

E Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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43 procent dotazanych by mélo z4jem o soutéz mezi partnerskymi meésty. 33 procent spise
ano, 19 procent spiSe a 5 procent by o soutéz nemélo zajem vibec. I zde by se mohla
zavést néjaka soutéz pro partnerska mésta, aby se lépe zabavili a odvezli si s sebou

pfijemny pocit z vyhry.
13. otazka: Pohlavi

Graf ¢. 30: Pohlavi respondentt

u Muz

B Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otéazka cislo 13 se tykala pohlavi. Jak mizeme vidét, 43 procent téch, kteti odpovédeéli,

jsou Zeny, zbytek, tedy 57 procent, muZi.

14. otazka: Jaky druh dopravy jste zvolili?
I. Do Znojma

Graf ¢. 31: Zvoleny druh dopravy na cesté do Znojma

m Pé&sky

B Autem

H Verejnou dopravou
B Autobusem

H Vlakem

B Na kole

 Turistickym vlackem

Zdroj: Vlastni zpracovani
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71 respondentti se podle odpovédi z dotazniku dopravilo do Znojma autem. Shodné po 10

procentech ziskala vefejné doprava, autobus a dopraveni se pésky.
Il.  Naakeci

Graf ¢. 32: Zvoleny druh dopravy pfimo na akci

W Pésky

B Autem

m Verejnou dopravou
B Autobusem

m Vlakem

M Na kole

Turistickym vlackem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na samotnou akci se 57 procent dotazanych dopravilo pésky, 29 procent autem, 9 procent

autobusem a 5 procent vetejnou dopravou.

4.5 Doporuceni na zakladé ziskanych udaju

Partnefi mésta Znojma jsou podle vysledkii marketingového prizkumu velmi spokojeni.
To ukazuje na kvalitn€ odvedenou praci Znojemské Besedy. Nicméné nad jistymi aspekty

se rozhodné dé4 prfemyslet a zlepsit je.

4.5.1 Datum konani akce
Datum konani akce Dni partnerskych mést nevyhovovalo vSem a ztoho ddvodu

bude dobré popiremyslet nad jeho zménou.

Udalost se mlize presunout na vikend, coz by jisté vyhovovalo jak studentiim tak aktivné

pracujicim. Nemuseli by fesit zameskani ve Skole nebo si Zadat o dovolenou v préci.
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4.5.2 Program partnerskych mést

Program pro partnerskd mésta by se z pohledu partnerskych mést mohl vylepsit. Ne
kazdému zéastupci partnerii meésta Znojma totiz pfipadal nejlepsi a uvedli,
ze by se mohl zpesttit. Vybizi se moznost usporadat urcitou soutéz pro partnerskéd mésta,

aby méli o ,,zabavu postarano.

4.5.2.1 Soutéz o nejhezci lidovy kroj

Prvni navrhovana soutéz je soutéz o nejhezcCi lidovy kroj typicky pro dany region, kde se
mésto nachazi. Kazdé z mést by vyslalo jednoho ¢lena mésta obleCeného v kroji a nasledné
by se hlasovalo o ten nejlepsi. Hlasovani by se mohlo tykat jak ¢lent partnerskych mést,
tak i béznych navstévnika a vzesli by tak dva vitézové. Bylo by to dalsi zpestieni jak pro
partnery, tak i pro navstévniky. Na stejném principu by se daly aplikovat i jiné obdobné

soutéze, naptiklad o nejhez¢i lidovy tanec ¢i hudbu.

4.5.2.2 Kucharska soutéz typickych jidel

Dalsi navrh na zlepSeni programu pro partnerskd meésta je soutéz spojena s vafenim.
Partneti z daného mésta by si zvolili sviij typicky recept pro jejich region, o kterém budou
veédét, Zze ho budou vafit jind partnerska mésta. Recepty by sepsali spole¢né s piisluSnymi
ingrediencemi, které budou potieba k vateni. Nasledné by organizatoti Dnl partnerskych
meést sestavily losovaci kosSe tak, aby méstu z Italie nemohl byt pridélen jejich recept nebo
recept z jiného mésta z Italie (Trent — Povo a Trento - Villazzano). Ctyii tydny pied
pfijezdem partneri mésta Znojma a pred zaCatkem samotné udalosti by se partnertim
rozeslaly ony nahodné vylosované recepty. Ctyfi tydny dopfedu je zamérné zvolena doba,
aby méli partnefi moZnost se s jidlem obezndmit, doma ho vyzkousSet a nakoupit suroviny
na vareni. Finalové vareni by se konalo v pribehu samotné akce. Partnefi by vylosované a
jiz vyzkouSené jidlo pfipravili z ingredienci, které si dovezli z domova a kone¢ny vysledek
svého snazeni by prezentovali hodnotici komisi. Ta by jidlo hodnotila z nékolika aspektt.
Podle vzhledu, chuti, viin¢, servisu. Vychazelo by se z toho, jak ma dané jidlo skutecné
vypadat a chutnat v daném regionu. Aby se napiiklad slovenské halusky s brynzou

pfipravované rakouskym méstem Retz skutecné blizily origindlu ze Slovenska.
JelikoZ Dny partnerskych mést neni kulinafské kulturni akce zamétfend na jidla, hodnotici

komise se bude skladat z jednoho Clena Znojemské Besedy, jeden ¢len z radnice mésta

Znojma a tteti by byl odborny ¢len komise.
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Treti ¢len poroty bude $éfkuchaf jedné ze znojemskych restauraci (naptiklad z hotelu
Prestige). Naklady budou mnohem mensi, nez kdyby mésto mélo zaplatit foodblogera
a dal§imi vyhodami jsou jednoduchost domluvy a prohloubeni spoluprdce mésta Znojma
s podnikatelskymi subjekty.

Partnerské mésto, které ziska nejvyssi bodové ohodnoceni, ziska diplom a darkovy kos
s typickymi ¢eskymi potravinami. Napiiklad plzenské pivo, vino z vinafstvi Znovin, lahev

okurek, bylinny likér Becherovka a podobné.

4.5.3 Toalety

I kdyz s toaletami byla opravdu vétsina velmi spokojena, vidél bych zde hrozbu. Socialni
zafizeni je na Hornim ndmésti pouze jedno a pii pfipadné vétsi ucasti by nemuselo
postacovat. Vetejné toalety, které jsou na Hornim namésti vybudované, nejsou
bezbariérové, coz rozhodné nevyhovovalo seniorim a pro handicapované je to tato

piekéazka neprekonatelna.

Z toho dtiivodu bude lepsi umistit na Horni namésti v blizkosti stanki jednu ¢i dvé mobilni
toalety od spolecnosti Toi Toi, které¢ budou slouzit vyhradné potfebam partneri mésta
Znojma. Vyhody mobilnich toalet jsou pfedevsim jejich cenova dostupnost, nizké provozni
naklady, rychlost instalace a demontovani, coz poskytuje sama spole¢nost, mobilita nebo
snadny uklid, ktery také zajisti firma. Nevyhodou je jejich vzhled, ktery by mohl uskodit

historickému profilu mésta Znojma.

Pokud by mésto Znojmo pronajmulo mobilni toalety, spole¢nost Toi Toi by zafizeni
dovezla, postavila na misto urcenti, uvedla do provozu
a nasledn¢ uklidila a odvezla. Kdyby je mésto chtélo vyuzivat vicekrat do roka, jsou s tim
spojeny vyssi naklady s pronajimanim. Pokud by mésto Znojmo ptimo zakoupilo mobilni
toaletu, pofizovaci cena bude nizké. Jsou s tim ale spojeny i starosti na Gdrzbu zafizeni,

uschovu nebo ochranu pfed vandalismem a znic¢enim.

Dalsi moZnost je zakoupeni WC modulu od spole¢nosti Dako Brno. Konkrétné buiika
CWC — A 200 B, ktera zahrnuje panskou i damskou toaletu. Tu mohou vyuzivat i osoby
s omezenou schopnosti orientace pohybu. Vcetné bunky jsou také technické prostory, které
slouzi k udrzbé toalet. Nevyhoda je jejich vys§i pofizovaci cena a provozni ndklady.
Vyhodou je jejich vzhled, moznost dlouhodobého uziti v pribéhu celého roku. Pokud by
tento modul mésto Znojmo zakoupilo, mohlo by ho vyuzivat po cely rok. Jsou s tim ovSem

spojeny naklady na udrzbu.
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Bylo by vhodné tedy pouziti WC modulu zpoplatnit na danou akci. Jedna se ale predevsim
o sluzbu pro obcany a turisti mésta, ktera zlepsi jejich celkovy dojem z navstévy kulturnich

akci Znojma.

4.5.4 Hlasitost hudby

Na otazku ,,S ¢im jste byli nejméné spokojeni?* 23 procent respondentl odpovédélo,
ze shlasitosti hudby. Na tuto problematiku si stéZzovali nejen partnefi mésta,

ale 1 ndvsteévnici, a proto bude vhodné snizit v prubéhu vystoupeni hlasitost reproduktora.

4.5.5 Wi-Fi pripojeni

Celkem 52 procent dotazanych v dotazniku odpovédé€lo, ze by Wi-Fi piipojeni na stancich
uvitala. Rozhodné se spise jednd o mladsi generace, které internetové piipojeni na mobil ¢i
tablet vyuzivaji denné.

O tom, jak vhodné¢ instalovat Wi-Fi zafizeni jsem konzultoval s jednatelem a zaroven

majitelem spoleCnosti Netserv se sidlem v Mikulové, s Ing. Petrem Kovacsem.

Jsou dvé moznosti pokryti Horntho namésti Wi-Fi sité. Levnéjsi moznost by byla pouze
jen na danou akci, coz se ale zavrhlo z dGvodu finanéni nevyhodnosti opakovaného
instalovani a demontovani zafizeni. Ta nakladnéj$i varianta by byla zarovent dlouhodoba
a vyuzila by se i pro jiné akce mésta Znojma. Zaroven je mozné Wi-Fi kdykoliv vypnout a
zapnout, tudiz v nepfitomnosti vét§iho poctu turistii ve Znojmé se internet jednoduSe

odstavi na dobu nami stanovenou.

Na budovu s ¢islem popisnym 141/8 se umisti zafizeni UBIQUITI TOUGHSwitch, které
slouzi ke spravovani samotné¢ Wi-Fi sité. Dale MIKROTIK mANTBoXx anténa do 120
stupnd. Nasleduje UBIQUITI UniFi Cloud Key, ktery umoziiuje vzdalené ptihlaSeni
a spravovani sité. Jako posledni na této budové bude umistén UBIQUITI UniFi AC
Outdoor, ktery v podstaté vysila Wi-Fi signal. Déle bylo doporuc¢eno umistit na kazdou z
budov s ¢islem popisnym 167/1, 258/16, 267/21 MIKROTIK RouterBoard SXT
a UBIQUITI UniFi AC Outdoor. Signal bude dostatecné silny a rozmistény tak, aby se
nestalo, ze na nékterém z mist bude tzv. mrtvy bod, kde navstévnik nebude moct Wi-Fi
signdl svym zafizenim zachytit. Tato varianta umoZiuje vysilani dvou internetovych siti:
jednu privatni pro partnery meésta Znojma a druhou vefejnou. Privatni sit’ bude

zabezpeCena  heslem, které by  bylo ptislusSnym osobam sdé€leno.
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Druhé vysilana sit’ je volné dostupna vSem a budou ji moct vyuzivat turisté, kteii by se na
Hornim namésti nachéazeli. Jedna se o poloprofesiondlni zabezpeceni Wi-Fi sité na 5 let.

Pokud by se to osvéd¢ilo, mésto Znojmo muze po 5 letech investovat do lepsiho zatizeni.

4.6 Naklady navrzenych opatreni

Datum konani akce a program pro partnerskd mésta by nestdly zddné naklady. U data

se pouze musi dbat, aby jeho zménou nebyla narusena jina akce ve Znojm¢.

U programu pro partnerska meésta je opravdu vSe na organizatorech udalosti a naklady

zavisi pouze na konkrétnim navrhu zmény programu.

Jde spiSe o investovani Casu a kreativity nez penéz. Zalezi tedy na konkrétnim vymysleném
programu. Jedinym penéznim nakladem soutéze o nejhez¢i lidovy kroj by byla prvni cena
pro vyherce, naptiklad darkova kazeta vina, ktera by mohla byt do soutéze vénovana jako

sponzorsky dar.

U kuchariské soutéze pro partnerskd mésta se musi pocitat s naklady pro hodnotici porotu.
Pokud by vporot¢ =zasedali <¢lenové mésta Znojma, Znojemské Besedy
a Séfkuchat znojemské restaurace, honordt se zaplati pouze Séfkuchafi.
Utast $éfkuchaie v porotd by se prezentovala jako druh propagace kuchate a predevsim
celkové restaurace nebo hotelu, ve kterém pracuje. Naklady na cenu pro vyherce, tedy
darkovy koS, by se odvijely od jeho obsahu. Pfi sou€asnych cenach béznych komodit se

jeho hodnota pohybuje v rozmezi od 2.000,- K¢ do 4.000,- K¢&.

Prongjem jedné mobilni toalety v rozmezi od 1 do 14 dnii vyjde na 4 800,- K¢ na den, dvé
mobilni toalety stoji 7 600,- K¢ na den. Jedna se o toalety spolecnosti Toi Toi. Samotny
nakup takového zafizeni stoji véetné DPH, dopravy a instalace 33 880,- K¢. Cena WC
modulu od spolec¢nosti Dako Brno stoji véetné stiechy, fasddy ¢i obkladu s kabiincem

2.198.812,0,- K¢ véetn¢ DPH.

Néklady na vSechna zafizeni slouzici k fungovani a spravé Wi-Fi sité ¢ini 57.385,- K&
véetn¢ DPH. Se stozary, které budou na stfechdch budov, cena by se dostala na cca
59.000,- K¢. Dale bylo teceno, ze z dlouholeté zkuSenosti cena za praci (instalace,
projektovani a ostatni sluzby) je totozna s cenou vSech zatizeni, tedy dalSich cca 59.000,-

K¢&. Celkové naklady by tedy €inily okolo 118.000,- K¢.
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Nasledujici tabulka piehledné ukazuje naklady jednotlivych néavrht, které slouzi

ke zlepSeni Dnti partnerskych mést ve Znojme.

Tabulka 3: Naklady na navrzena opatieni

Navrhnuté opatieni Porizovaci cena (v K¢)
Datum konani akce 0,0

Soutéz o nejhezci lidovy kroj 0,0
Kuchaiska soutéz 2.000,0 - 4.000,0
Mobilni toalety 33.800,0

Modul CWC - A 200 B 2.198.812,0
Wi-Fi 118.000,0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5. Zavér
Hlavnim cilem bakalafské prace bylo zhodnotit spokojenost partneri meésta Znojma

na kulturni akci Dny partnerskych mést ve Znojmé a nésledné podat navrhy na zlepSeni

u véci, se kterymi partneti nebyli spokojeni.

V teoretické Casti bakalarské prace se Clovék mitize seznamit se zékladnimi pojmy
marketingu a vysvétleni souvisejicich pojmu, jako je marketingovy mix a jeho formy. Byla
zde rozebrana problematika utvareni partnerstvi s riznymi subjekty a samoziejm¢ hledani
vhodného partnera. Nasledn€ jsem se podrobné vénoval marketingovému prizkumu, jeho

¢lenénim a urcitymi metodami.

V praktické ¢asti se formou marketingového prizkumu zhodnotila spokojenost partnerii
meésta Znojma. Nasledné vysledky jsou piehledné zpracované do grafii a ke kazdému je
napsany stru¢ny komentaf. Dotaznik byl vyplnén zastupci pfimo na akci ve Znojmé,

od kazdého mésta cca 2 zastupci. Prizkumu se zacastnilo 21 respondent.

Vysledek marketingového priizkumu poukazal na vysokou spokojenost partneri mésta
Znojma, kterd znaci o kvalité¢ odvedené prace organizatori akce Dny partnerskych mést ve
Znojmé¢, tedy Znojemské Besedy, kterda akci potada. Jediné, s ¢im byli partnefi méné
spokojeni, bylo datum kondni, doprovodny program pro partnery mésta Znojma, anebo

Wi-Fi ptipojeni na stancich.

Akce by se mohla konat o vikendu, coz by jisté vyhovovalo vice lidem a i studentiim, ktefi
se akce zlcastnili. Byl navrzen doprovodny program pro partnery mesta Znojma, které by
zabavilo nejen partnery samotné, ale i navSt€vniky. Detailné¢ byl rozpracovan navrh

na vybudovani Wi-Fi pfipojeni na Hornim namésti.

Tato prace je urCena zejména pro Znojemskou Besedu, mésto Znojmo nebo i pro Sirokou
vetejnost, ktera mulZe slouzit jako informac¢ni materidl v oblasti partnerstvi
a marketingového prizkumu. Prace ukézala formy a klady partnerstvi, nejpouzivangjsi

druhy marketingovych Setieni, jejich vyhody a nevyhody.

Me¢ésto Znojmo a Znojemska Beseda mlzZou vidét, jak jsou jejich partnefi na akci Dny

partnerskych mést spokojeni, popfipadé co mohou zlepsit.
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9. Prilohy
Ptiloha I; modul toaletniho zatfizeni CWC — A 200 B
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Ptiloha Il: Propagacni plakat majovych slavnosti

Majove
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Zdroj: http://www.znojemskabeseda.cz/poradame/majove-slavnosti/majove-slavnosti-2015-
192cs.html



Ptiloha Ill: Dotaznik pro partnery mésta Znojma

Zastupci

1. Které PM zastupujete?
Nové Zamky

Bratislava — Ruzinov
Strzegom

Trento — Povo

Trento — Villazzano
Pontassieve

Torgau

Retz

0o ~NOo o1k wWwbN -

2. Jak jste spokojeni s moznostmi pro prezentaci Vaseho mésta?
Spokojen

Spise spokojen
Spise nespokojen
Nespokojen
Nevim

g B~ W DN -

3. Ohodnot’te nasledujici ¢asti programu (1 nejlepsi, 5 nejhorsi)
Spokojen Spise spokojen Spise nespokojen Nespokojen  Nedokazi posoudit

Harmonogram 1 2
Termin 1 2
Misto 1 2
Navstévnost 1 2
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4. Je program pro zastupce PM zajimavy?
Ano, program je zajimavy
Ano, ale dal by se zlepsit
Nedokazu posoudit

Ne, neni zajimavy

Ne, je zbytecny

Naprosto nevyhovujici

o Ol W N

5. Ohodnotte technické zdzemi?

Spokojen Spise spokojen Spise nespokojen Nespokojen Nedokazu posoudit
Obcerstveni 1 2 3 4 5
Bezpeci
Skladovaci prostory
Technika
Dostatek prostoru
Cistota v misté akce
Toalety

N A e e
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6. Me¢li jste dostatek informaci o:
Ano  SpiSe ano Spise ne Ne  Nedokazu posoudit

Obcerstveni 1 2 3 5
Program 1 2
Mésto 1 2
Ptipravy 1 2
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7. Dokazali jste se dorozumét?

Ano  SpiSe ano Spise ne Ne  Nedokazu posoudit
Potadatelé 1 2 3 4 5
Navstévnici 1 2 3 4 5
V ramci ubytovani 1 2 3 4 5

8. Jak jste spokojeni s nasledujicimi prvky ubytovani?

Spokojen Spise spokojen Spise nespokojen Nespokojen  Nedokazu posoudit
Kvalita 1 2 3 4 5
Lokalita 1 2 3 4 5
Sluzby 1 2 3 4 5
Personal 1 2 3 4 5

9. Uvedte, co Vas nejvice zaujalo?

11. Uvitali byste na stancich WiFi pfipojeni?
Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne
Nevim
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12. Zaujala by Vas moznost soutéze mezi PM?

Ano
Spise ano
SpiSe ne
Ne
Nevim

13. Pohlavi
Muz

Zena

1
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14. Jaky zpusob dopravy jste zvolili?

Pésky

Auto

MHD

Dalkovy autobus
Vlak

Kolo

Turisticky vlacek

Zdroj: Viastni zpracovani

Do Znojma
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Na akci
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