UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU

Uzitky hokejového utkani Rytiii Kladno pro divaky

Diplomova prace

Vedouci diplomové prace: Vypracoval:

Mgr. Jan Sima Bc. Roman Cermak

Kladno, kvéten 2013



Prohlasuji, ze jsem zavérecnou diplomovou praci zpracoval samostatné a ze jsem uvedl
vSechny pouzité informacni zdroje a literaturu. Tato prace ani jeji podstatna ¢ast nebyla

pfedloZena k ziskani jiného nebo stejného akademického titulu.

V Praze, dne



Evidenéni list

Souhlasim se zaptjcenim své diplomové prace ke studijnim Géelim. Uzivatel svym
podpisem stvrzuje, Ze tuto diplomovou praci pouzil ke studiu a prohlasuje, ze ji uvede

Mezi pouzitymi prameny.

Jméno a ptijmeni: Fakulta / katedra: Datum vypujceni: Podpis:




Podékovani:

Pod&kovani patfi predeviim vedoucimu mé diplomové prace panu Mgr. Janu Simovi,
ktery mé po celou dobu tvorby textu odborné vedl a poskytoval cenné rady a

doporuceni.

Dale dekuji panu Bc. Vitu Heralovi za poskytnuti informaci z oblasti marketingu
kladenského hokejového klubu.



Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Klic¢ova slova:

Uzitky hokejového utkani Rytifa Kladno pro divaky

Analyza a popis uzitkii vyplyvajicich z navstévy hokejového
utkani kladenskych Rytifi pro divaky v sezoné¢ 2012/2013.
Zjisténi spokojenosti divakl s jednotlivymi uzitky a navrzeni
opatieni, kterd by mohla vést ke zvySeni spokojenosti divakl a

zvySeni navstévnosti.

pozorovani, elektronické dotazovani, pisemné dotazovani, osobni

dotazovani

Névrhy a doporuceni pro zvySeni divacké spokojenosti a zvySeni

navstévnosti.

Rytifi Kladno, marketingovy vyzkum, ledni hokej, uZzitky

hokejového utkani, spokojenost divaka



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Rytiri Kladno hockey match benefits for spectrators

Analysis and description of benefits, taken from the visiting Rytiri
Kladno hockey game to spectators in the season 2012/2013.
Finding satisfaction with individual benefits and propose
measures that could lead to increased satisfaction and increase

attendance.

observation, electronic survey, written interview, personal

interview

Proposals and recommendations to improve spectator satisfaction

and increased attendance.

Rytiry Kladno, marketing research, ice hockey, hockey match

benefits, spectator satisfaction



Lo UVOD .ttt e et e b e e 9
2. CILE A UKOLY PRACE .......c.ccootiiiiiniiiinieinesesesiesssiess s 11
2.1 CHIC ettt et h bt b ettt s e he bt re e 11
2.2 UKOIY oottt sa s s s s et a st en et esaanasss st s aenaenees 11
3. TEORETICKA VYCHODISKA ........coooomiiriiriiniisiisissssssssssssssssssssssssnes 12
3.1 Sportovni MATKEtING.......eecvieiieeriieeieeie ettt eees 12
3.2 MArKEtiNZOVY MIX ...uvevietiriirieriesierieietetetesiestesiesteseeneeeesee e ssessessestessensensenseneesessessessessensens 13
3.2.1 Produkt a spOrtoOVInT PrOQUKL.......cecverrerieiinieierte ettt s 14
Bi2.2 CBINA i 18
B.2.3 DISHIIDUCE ... 18
B o] 0T To - Lol RURSPR 19
B25 LAAG ot 19
3.2.6 Materidlnd ProStedi......cceereerieriiriieieeeeree ettt 20
BL2.7 PIOCESY ..ttt ettt ettt sttt ettt st b e st s bt s bt et s bt e st e bt s ae et sbe e b e sreeaee b saeenes 20

3.3 Uzitky hokejového utkani pro primé divaKy .......ccocevvierreenieeniieniieniinieeseeneenee e see e 20
3.4 Spokojenost fANOUSKI ....ecveerieerierieiiieieesieesiee e st eteesteesteesteeseeseresbeesbeesbeesseesanesaseensees 23
SO CRM e ettt nre 26
3.6 Lednd NOKEJ ..ceveeeiiiiiiieee ettt sttt e 28
3.6.1 Charakteristika ledniho hokeje.......cccooveeriniiiininiini 28
3.6.2 Historie 1edniho NOKEJE ....cceeruiiriiriiiiiiieerteriece e s 28
3.6.3 VYKOn v 1ednim hoKeJi.....oocueriiriiriiiiiiieerieiiesiesie e s es 29

4, METODOLOGIE ...ttt ettt nnee s 31
4.1 Marketingovy vyzKum & JEho PrOCES ....covvereerieriiiiieieeieeste e seeeieesie e st e e sre e 31
4.1.1 Pfipravna etapa marketingového VyzKumu .........cccoceeviiineenininccncece 32
4.1.2 Realizacni etapa marketingoveého VYZKUMU........ccooveeveirireeniieeeneeee e 38

4.2 POUZItE METOAY . .eeveeueeririeeieitieeesie sttt ettt s e e r s e se e sr e e sr e e e nesee s 40
4.2.1 OsObNT dOtAZOVAN....ccuvviiiiiiiiiiitisictcc s 40
4.2.2 Elektronické a pisemné dotaZoVANI.........cceevverrueereesieereerieiieesieesreeseeseesseessessseensees 40
4.2.3 POZOTOVAN c..civiiiiiiiiiiiiicicii e s e 43

4.3 Analyza dotazniku marketingového VYzKumu..........ceccevireeiinicninineeeee 43
5. HOKEJOVE UTKANI RYTIRU A UZITKY PRO PRIME DIVAKY .............. 47



5.1 Predstaveni klubu Rytifi Kladno ........ccecovvieiieninieiineeceeeee e 47

5.2 Uzitky utkdni Rytiit K1adno .........cooeeriiiiiniiiieeeeeeeese e 48
5.2, 1 STAAION . 48
5.2.2 BEZPECNOST c..vveererieeiieeeieeesieesiee ettt e steessiteesiteesstaessabeeesbeeesateesbeeesateesbaeenateesbaeesareen 49
5.2.3 DOPIOVOANY PIOZIAIM ....cuviueenierieetenrenieetesieeee st eeestesreeresreesee s saeessesreesesresseenesreenes 51
5.2.4 DOPIovodng SIUZDY .......ccceeeeviirieienienienine ettt e 52
525 VLP. SIUZDY ..ottt s 54
5.2.6 SPOITOVIT VIKOM ...ttt sttt ettt st sttt st sbe et e b saeebesaeenee 54
5.2.7 Vstupenky a Permanenty .........c.ccoevueeieiiieeiiieee sttt 54

5.3 Navstévnost domacich utkani RYtiT ......oceeveeriirienenieesececeeeee e 56

6. VIZUALIZACE A INTERPRETACE VYSLEDKU MARKETINGOVEHO
VYZIKUMU ...ttt e e st e e e e s e e e e s nne e e e e nnnes 58
7. NAVRHY A DOPORUCENT.......ccoovtiiiiiiiieiesinesisssssis s 83

7.1 Zvyseni divACKE SPOKOJEMOSTE . .ceuveureririerienienieeiesieetesie ettt sttt st sre e 83
T 1.1 BEZPEENOSE ettt ettt sttt ettt et 83
7.1.2 DOPTOVOANY PIOZIAIMN ..cuveeutieiienieeruteeteeteesieesteesuteebeesbeesseesueesaeesaseenbeesbeesseesseesneesnsens 83
7.1.3 DOPTOVOANE SIUZDY ....eeeveiiiiiiiiiiieieeteeeeriee sttt st 86
704 STAATON .o 88

7.2 Zvyseni divACKE NAVSIEVIIOST .euvvereviriiiiiiieeiieeree sttt esie e st sae st sbeesbeesaeesaeesaeesnseeneees 88

B. DISKIUZE ...ttt b e be et e 92
9. ZAVER ...ttt 94
BIBLIOGRAFICKE ZDROUJE ..........cocooiiviiiiieeieseeeeseeeses st esessesee s 95
SEZNAM GRAFU, TABULEK A OBRAZKU ........c.ovvoiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeen. 100
SEZNAM PRILOH........ccoooiiiiiiiiiiiieisiiseissssessssssess s 102



1. UVOD

Divéci chodi primarné na hokej kvuli hfe samotné, kterd pfinasi napéti, zabavu a
nejistotu vysledku. Kromé samotného sportovniho vykonu si vSak divaci kupuji 1 dalsi
uzitky, které¢ s hokejovym utkanim mnohdy souvisi. Kazdy z klubti Tipsport Extraligy
nabizi svym divakim pii domdcich zapasech rtizné sluzby a vS§echny maji své specifické
atributy, které jsou pro né charakteristické. Jejich cilem je, aby divaci chodili co mozna

v

Vv nejhojnéj$im poctu a radi se na stadiony a arény znovu vraceli.

Divak je pro klub zakaznikem, ktery kupuje jeho produkty a plati za né penize.
Hokejové utkani vSak neni jedinym druhem zabavy, ktery lidé vyuZzivaji. V dneSni
nelehké ekonomické dobé si kazdy dobie rozmysli, za co své prostfedky utrati. Proto je
pro klub dulezité, znat spokojenost svych divakl a védét, v cem se miizou zlepsit, aby

ocekavani divaki byla naplnéna.

Rytiti Kladno disponuji jednim z nejstarSich zimnich stadiond a v konkurenci
ostatnich arén jiz velmi zaostdva. O rekonstrukci a zvySeni komfortu pro samotné
divaky se mluvi uz fadu let, ale zatim klub stale vyuziva vyjimku udélenou APKLH.
Zimni stadion a jeho parametry jsou po sportovnim vykonu dal$im uzitkem, ktery si

divaci kupuyji.

Kladensky klub zazZival v sezon€ 2012/2013 svoji renesanci pod vedenim
majitele a hrace v jedné osob¢, Jaromira Jagra mladSiho. Ani tato sv€tova sportovni
ikona vSak nedokaZe pravidelné vyprodavat domaci kladensky stadion. Jak jsem jiz
nastinil, hokejové utkani se sklada z rady jednotlivych uzitkd, které dohromady tvori

celistvy produkt.

Cilem této prace je tedy analyzovat a popsat jednotlivé uzitky, a také zjistit
spokojenost divaku s uzitky, které vyplyvaji z navstévy utkani kladenskych Rytiti.
Ziskané informace nasledné slouZzi jako podklady pro ndvrhy na zvySeni spokojenosti a

navstévnosti divaku.

Podobny vyzkum se v kladenském klubu dfive nikdy neuskutecnil, a bylo tedy
na case, drzet krok se sportovné ekonomickymi trendy v zahranic¢i, kde podobné

vyzkumy nejsou vyjimkou. Spokojeny divdk se ke klubu stdva loajalni a je ochoten



odpustit klubu i mirné nedostatky. Divaci se chtéji pii zapasech bavit a provazanost

mezi sportovnim vykonem a navstévnosti by méla byt co mozna nejmensi.

10



2. CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cile

Cile této prace jsou nasledujici:

e Analyza a popis uzitkii vyplyvajicich z navstévy hokejového utkani pro pifimé
divaky hokejového klubu Rytiti Kladno v sezon¢ 2012/2013.

e Realizace marketingového vyzkumu spokojenosti s uzitky, které klub svym
divakim nabizi v souvislosti s navstévou domacich utkani.

e Na zaklad¢ vysledkli vyzkumu navrhnout opatfeni pro zvySeni spokojenosti a

navstévnosti divaku.
2.2 Ukoly

K realizaci vySe zminénych cilii jsem si vymezil nasledujici ukoly:
¢ Studium teoretickych podkladil z oblasti marketingu, sportovniho marketingu a
ledniho hokeje.
o Identifikace uzitkid pro piimé divaky vyplyvajici z ndvstévy hokejového utkani.
e Interview se zastupcem klubu.
e Popis uzitkl pro pfimé divaky vyplyvajici z navstévy domaciho utkani klubu
Rytiti Kladno.
e Realizace marketingového vyzkumu
- Tvorba dotazniku
- Sbér dat
- Analyza dat
- Interpretace vysledkl vyzkumu

e Navrhy na zvySeni spokojenosti a navstévnosti divakda.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Sportovni marketing

21. stoleti s sebou pfinasi nékolik zmén v oblasti marketingu, které se objevuji i v
oblasti sportu. Jednou ze zasadnich je ta, ze do centra pozornosti firem potazmo
sportovnich subjektli se prendsi zakaznik. Potencidlni zakaznici se daji celkem snadno
oslovit, ale o to t€zSi je ud€lat znich zadkazniky redlné. Dnesni doba je také
charakteristicka previsem nabidky nad poptavkou. Lidé se rozhoduji, zda napiiklad
navstivi sportovni utkani, pijdou do kina, nebo poveceti v restauraci. Sportovni
organizace bojuji o své zdkazniky a vyuzivaji k tomu néstroji sportovniho marketingu.
Vyznam tohoto odvétvi v Ceské republice neustile roste. Marketingové koncepce
muzeme pozorovat pfedevsim u hokejovych a fotbalovych klubt, kde je velké mnozstvi

ptilezitosti pro pouziti marketingovych aktivit.

Pojem sportovni marketing je popisovan piedev§im zahrani¢nimi autory.
Caslavova (2000) uvadi ve své knize definici sportovniho marketingu od americkych
autort Pittse a Stotlara: ,, Proces navrhovdni a zdokonalovani cinnosti pro vyrobu
ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly

potreby a prani zakaznikit a bylo dosazeno cilu firmy. “ (4, . 67-68)

A také definici, kterou pouzivaji autoii Mullin, Hardy, Sutton (2000) : ,,Sportovni
marketing zahrnuje vSechny aktivity berouci v uvahu podnéty a prani sportovnich
zakaznikii a jejich naplnéni prostiednictvim smény. Sportovni marketing vyvinul 2
hlavni linie: marketing sportovnich produktii a sluzeb vztazeny primo ke sportovnim
zdkaznikum a marketing ostatnich zakaznikii a prumyslovych produktii a sluzeb

S Vyuzitim propagace sportu. (3, s. 99)

V nasledujici tabulce jsou uvedena pozitiva a negativa, kterd podle Caslavové

(2009) prinasi marketing télesné vychove a sportu:
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Tabulka ¢. 1: Co prinasi marketing télesné vychové a sportu?

Pozitiva

Negativa

Ujastiuje, komu je uréena nabidka
TV a sportovnich produktii:

- Clentim

- Sponzorim

- Divakim

- Statu
Diferencuje nabidku TV a
sportovnich produktti na ¢innosti,
které mohou pfinést financni efekt
a které nikoliv
Urcuje proporcionalitu a prioritu
dosazeni cila v roving cila
ekonomickych, v sportovnich,
socialnich
Ziskava doplikové finan¢ni

zdroje, které umoziuji rozvoj

Finance diktuji, co ma TV a sport
délat

Pozice financi nerespektuje TV a
sportovni odbornost

Marketing vede ke gigantomanii
sportu, smluvni vazanost na
sponzory omezuje svobodnou
volbu (napft. ve vybéru naradi a
nacini, v osobnich pravech
sportovce)

Dosazeni urcité urovné
sportovniho vykonu miize vést

K pouzivani zakézanych
podpurnych prostredkt

Show (zamé&fena napf. na

reklamu)

neziskovych aktivit

Zdroj: Caslavova (2009)

3.2 Marketingovy mix

Profesor Jerry McCarthy ptedstavil v roce 1960 marketingovy mix ve své knize
Marketing. (34) Jedna se o soubor opatieni, ktera jsou potfeba udélat k naplnéni cild
marketingové strategie. VSechny proménné by mély byt vhodné kombinovany takovym
zpusobem, aby spokojenost zakaznikli byla co nejvyssi a zaroven doSlo k naplnéni
firemnich cilti. 4P neboli marketingovy mix zahrnuje 4 nasledujici nastroje: produkt
(product), cenu (price), distribuci (place) a propagaci (promotion). Je vsak dulezité, aby
jednotlivé kroky managementu byly promyslené a néstroje marketingového mixu

v harmonii.
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Phillip Kotler (2007) definuje marketingovy mix jako: ,,soubor taktickych
marketingovych nastrojii — produktove, cenové, distribucni a komunikacni politiky —

o (¢

které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhi. “ (15, s. 70)

Kotler (1998) také uvadi uzitky, které marketingovy mix piindsi jednotlivym

zakaznikim.

Tabulka ¢ 2: Marketingové nastroje a zakaznické uzitky

Marketingovy mix Ziakaznicky uzitek
Produkt Potieby a ptani zakaznika
Cena Néklady zakaznika
Distribuce Pohodli zakaznika
Propagace Komunikace se zakaznikem

Zdroj: Kotler (1998)

Sportovni organizace vedle produkti disponuji také nabidkou sluzeb. V této
souvislosti se muzeme setkat i s rozSifenym pojetim tzv. 7P. V tomto piipadé se 4P
rozsifuje o lidi (people), materidlni prostfedi (physical evidence) a proces (process).
Vyznam téchto slozek v poslednich letech vzrostl. Sportovni utkani je produkt, ktery
V sobé¢ zahrnuje 1 sluzby pro divaky a partnery a pravé ty mohou tvofit pifidanou

hodnotu tohoto produktu.

3.2.1 Produkt a sportovni produkt

Pod timto pojmem se shromazd'uje celd fada komponentt, které spolecné tvoii jiz
zminéni produkt nebo sluzbu. Radime sem znacku, zaruky, kvalitu, obal, image
vyrobce, design, sluzby a spoustu dalSich faktord. Muzeme tak oznacit celkovou
nabidku, ktera je nabizena zakazniktim.

Dle Horadkové (1992) produktem rozumime: ,,Hmotny i nehmotny statek, jenz je
predmétem zdajmu urcité skupiny osob ci organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzba,

myslenka, volebni program atd..* (9, s. 36)
Kotler, Armstrong (2004) definuji produkt jako: ,, veskeré vyrobky, sluzby, ale i

zkusSenosti, osoby mista, organizace, informace a myslenky, tj. vSe, co se miiZe stdt

predmétem smény, pouZiti ¢i spotreby, co miize uspokojit potreby a prani. * (16, s. 32)
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Vsechny organizace bez vyjimky téch v oblasti sportu, které nabizeji jakékoli
produkty, by mély dbat na to, aby jejich produkty byly kvalitni. Kvalitni produkt je
zakladnim prvkem divéry zadkaznikl. V dneSnim svété internetu a socidlnich siti se
informace Sifi velice rychle. Zakaznici si predavaji své reference a zkuSenosti
s jednotlivymi produkty a sluzbami a podporuji tak kvalitni firmy s kvalitnimi produkty.

I ve sportu plati, ze u kvalitnich produktti dochazi k opakovanym nakuptim.

Sportovni produkt
Jednu z definic tohoto pojmu uvadi Caslavova (2009): ,.Za sportovni produkt Ize
povazovat veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potieb

zakaznikit pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu.* (3, S. 116)

Existuji dvé skupiny autor, ktefi se zabyvaji pojmem sportovni produkt. Prvni
znich klasifikuje sportovni produkty na nékolik kategorii. Do této skupiny patii
Caslavova (2009), ktera ve své publikaci uvadi jesté zahrani¢ni autory Pittse a Stotlara,

a také Chelladuraie.

Zajimavé je Clenéni Chelladuraie, ktery do divackych sluzeb, coz je jedna
kategorie sportovniho produktu zahrnuje i tzv. tfeti misto. Tento produkt pfinasi uZitek
tim, Ze se jednotlivi 1idé ptidruzuji ke ¢lenlim spolecnosti prostiednictvim sportu.

Divaci ptichazeji obohatit své spolecensko-psychologické ziti. (3)

S timto nazorem souhlasim, divaci vnimaji d€j na stadionu jako celek a prozitek

ze zapasu je mnohem silngjsi v interakci s ostatnimi ptitomnymi lidmi.

Caslavova (2009) klasifikuje sportovni produkty nasledovné:
a) Zakladni produkty télesné vychovy a sportu
e nabidka télesnych cviceni
e nabidka sportovnich akci
e nabidka turistickych akci
b) Produkty vazané na osobnost
e sportovni vykony vazané na osobnost sportovce
e vykony trenér

e reklamni vystoupeni sportovci
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c) Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu
e myslenky iniciujici t€lovychovnou a sportovni oblast
e sportovni informace Sifené médii
e hodnoty zazitku v t€lesné vychové a sportu

d) Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty

télovychovné a sportovni zatizeni (spolkova komunalni, statni)
e vzdélani ve sportu
e pojisténi cvicencll a sportovcl
e doprava na soutéze
e vstupenky
e sponzoring
e (dary a podpora
e) Klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu
e télovychovné a sportovni nafadi
e té¢lovychovné a sportovni nacini

e sportovni obleceni (3, s. 123-124)

Druhou skupinu tvofi autofi, kteti definuji sportovni produkt jako ,,svazek

uzitk(* zahrnujici jadro produktu a jeho dal$i nastavbu. Do této skupiny patii Mullin,
Hardy a Sutton (2000).

Jadro sportovniho produktu tvofi:

e forma hry (vCetné pravidel a hernich technik)
e hraci
e sportovni vybava a vystroj

e misto

Do nastavby se potom fadi: vstupenky, programy k soutézim, audiovizudlni

nahravky, hudba, statistiky, maskoti. (23)

Tato definice sportovniho produktu se hodi pro hokejové utkani. Divéci si kupuji
komplexni produkt, ktery v sobé zahrnuje vySe zminéné jadro a nadstavbové prvky.
Forma hry se na stadionech pfili§ nelisi, také sportovni vybaveni je podobné. Hrace ma
ale kazdy tym jiné a misto je ur€eno domacim stadionem, ¢i arénou jednotlivych tymad.

Nadstavbové prvky se pochopitelné lisi u jednotlivych tymi a nékteré z nich, jako tieba
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hudba nebo programy k soutézim, se mohou ménit béhem sezony i v ramci jednotlivych
klub.

Caslavova (2009) popisuje vlastnosti sportovniho produktu podle Freyera:

o subjektivni ocefiovani — Zejména v oblasti sluzeb se muizeme setkat
s rozdilnym vnimanim stejné sluzby u jednotlivych zdkaznika. V piipadé
hokejového utkani jsme svédky rtiznych pozapasovych hodnoceni z fad divaki i
sportovnich reportér. Emoce, které sport vyvolavd, maji vliv na konecné
hodnoceni.

e abstraktnost a nemateridlnost — Materidlni produkty (brusle) slouzi pii
spotfebé nematerialnich produktt (prozitek z hokeje). Jsou spottebovavany
piimo pii vyrobé¢ a je zde zavislost na prostoru a ¢ase erpani sluzeb a produkti.

e nepredvidatelny vyvoj — Divaci nikdy pfesné nemohou védét, jak utkéani
dopadne, a to je pravé jedna z vlastnosti, ktera je k tomuto produktu pfitahuje.
Nejistota vysledku vzbuzuje touhu navstivit utkani a ,,prozit ho*.

e mald moZnost kontroly sloZeni — Tato vlastnost vyjadiuje fakt, Ze ani
Vv nejlepSich podminkéch (komfortni stadion, nejlep$i hraci a trenéfi, kvalitni
soupet) nemusi mit hokejoveé utkani dobrou uroven.

e sSport jako komplex vykonii a jeho univerzalni nabidka — Hokejové utkani
jako produkt v sobé skryva celou fadu komponenti, které jsou nabizeny. I sport
jako takovy je spojen s celou fadou oblasti (oblékani, stravovani, doprava,
zdravotnictvi atd.). Znalosti v oblasti marketingu sportu by proto mély byt
univerzalni.

e sport jake vefejné zboZi — Ve sportu se jednd o smiSenou formu nabidky
produktil. Cast produkti je vefejné dostupna (hokejové utkani) a &ast je pouze
pro ¢leny klubu (tréninky).

e 7 Casti neexistuje trzni cena — Ceny sportovnich produkti a sluzeb se daji urcit
pouze v soukromém sektoru. Jedna se o ceny sportovci, ceny vetejného zbozi a
ceny médii. V ostatnich pfipadech se cena urcuje jen velmi téZko a obtizné je i

vyuziti nakladovych modelt cenové tvorby. (3, s. 125 — 126)
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3.2.2 Cena

Tato ¢ast marketingového mixu vyrazné ovliviiuje chovéani spotiebitelt. Ti vidi
hodnotu vyrobku pravé v cené, nebot piredstavuje mnozstvi penéz, kterych se
spotfebitelé musi vzdat, aby sluzbu ¢i produkt ziskali. Cena se opira o ekonomické
kalkulace a ptfedstavu spotiebiteltl. Zde hraje roli i psychologicky faktor, protoze zadna
cena neni natolik vysokd, aby nemohla byt jest¢ vyS$i a naopak. Ceny produktl
nabizenych na stejné urovni oznaCujeme jako cenovou hladinu. Odchylky od této
cenové hladiny vzbuzuji pozornost. Kdyz je cena nizsi, znamena to, ze jsou spotiebitelé
motivovani ke koupi. Vyss§i ceny jsou jistou zndmkou luxusnéjsSiho zbozi. Ptikladem
luxusnéjsiho ,,zbozi* byli hraci z NHL, ktefi piisobili v Extralize béhem vyluky. Pokud
chtéli divaci vidét vykony téchto hrac¢t na vlastni o¢i, museli si oproti b&ézné cené
pfiplatit. Se zvySovadnim ceny se vSak musi zachazet obezietn€, nebot’ neuvazené
zvySeni muze mit za nasledek mensSi ndvstévnost, a tim padem nizs§i pfijmy ze
vstupného.

Metody cenové tvorby:

e Cena stanovena pfirdzkou
e Cena respektujici navratnost investic
e (Cena jako nasledovani cen konkurence

e (Cena jako hodnota vnimana zakaznikem (16)

3.2.3 Distribuce

Je dalSi ¢asti marketingového mixu, ktera teSi otazku: Jak dostat produkt od
vyrobce ke spottebiteli? Z hlediska sportovniho prostfedi hraje zasadni roli, zda se
jedna o produkt hmotny ¢i nehmotny. Hmotné produkty maji fyzicky rozmér a jsou
distribuovany distribu¢nimi kandly, které maji raznou délku. V distribu¢nich kanélech
mohou figurovat velkoobchody, maloobchody nebo prostfednici. Pod nehmotnymi
produkty si mliZzeme piedstavit sluzby, mista a myslenky. Tyto produkty si ¢loveék
nemuze koupit v obchod¢, ale musi za nimi pfijit. Zde je dulezité, aby sportovni zatizeni
mélo vhodnou polohu a pfistupnost (silnice, parkovisté atd.). Toto misto by mélo mit
atraktivni vzhled a byt udrzované a bezpecné, protoze k produkci a spotiebé
nehmotného sportovniho produktu dochézi ¢asto na jednom misté. Distribuce vstupenek
by méla probihat snadno, rychle a efektivné. Sportovni organizace Casto vyuzivaji pfi

prodeji vstupenek prosttedniky jako ptedprodejni agentury ¢i rizné obchody. (5)
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Podle Durdové (2005) urcuje mista, kde budou sluzby fyzicky provozovany takto:
e zakaznik jde k poskytovateli sluzby (tato varianta je typickda pro
poskytovani sluzeb ve sportu)
e poskytovatel jde k zakaznikovi

e transakce probiha na dalku (posta, telefon, elektronicky) (5, s. 47)

Divék, ktery chce navstivit hokejové utkani, si musi opatfit vstupenku nebo
permanentku. Durdova (2005) uvadi, ze distribuce vstupenek by méla probihat snadno,
rychle a efektivné. Nekteré kluby Extraligy nabizeji sluzbu rezervace vstupenek online,
avsak 1 v dnesni dobé internetu nejsou tyto kluby ve vétSin€. Domnivam se, Ze online
rezervace by méla byt béznou sluzbou, kterou by kluby mély nabizet a poskytovat svym

zakaznikim.

3.2.4 Propagace

Cilem propagace, nékdy také nazyvané komunikaéni mix, je informovat
zakazniky o produktu, jeho vlastnostech, dostupnosti ¢i cené.
Kotler (2007) ve své publikaci uvadi, ze komunika¢ni mix se sklada
z nasledujicich ¢asti:
e Reklama
e Osobni prodej
e Public relations
e Podpora prodeje
e Piimy marketing (15, s. 809)

Kazda z téchto ¢asti ma sva specifika a jinou oblast piisobnosti. VSechny by mély
pomoci v komunikaci mezi zakazniky, vefejnosti a organizacemi, které komunikacni

mix pouZzivaji.
3.2.5 Lidé

Vastikova (2008) déli lidi na zakazniky a zaméstnance. Obé dvé skupiny maji
vliv na konecnou podobu produktu ¢i sluzby. Do skupiny zaméstnancl patii
management sportovni organizace, ktery s konzumenty neptichazi zpravidla do ptimého
kontaktu, ale mé& rozhodujici slovo o podobé nabizenych produkti a sluzeb. Dalsi

skupinou je personal, ktery je naopak v interakci se zakazniky. V piipad¢ hokejového
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zépasu se jednd o poradatele, pokladni, ¢leny bezpecnostni sluzby, obsluhu obcerstveni,
hostesky, ale také o hrace a trenéry. Vystupovani, dovednosti, znalosti a vzhled vyse
zminénych osob, ovliviiuje kvalitu sluzeb a produktu a management by mél sledovat,

vyhodnocovat a rozvijet tyto charakteristiky svych zaméstnanct.

Zakazniky, kterymi jsou v ptipad¢ hokejového utkani divaci, jsou pfi sledovani
utkani v kontaktu s né¢kolika tisici dal$imi lidmi. Chovani téchto osob muze jak
pozitivné, tak negativné ovlivnit prozitek z utkdni. Atmosféra na stadionu vyvolava
emoce, které jsou rozhodujici pii hodnoceni. V neposledni fad¢ jsou divaci nositeli a
pfijemci tzv. word of mouth, kde se jednd o pieddvani informaci o produktech

neformalnim zptisobem ,,Septandou*.

3.2.6 Materialni prostiedi

Ve sportu Casto plati, ze zakaznik musi za poskytovatelem sluzeb dojit a zde
hraje roli nékolik faktorii, které opét tvori celkovy dojem. Je to piedevSim pohodli,
Cistota, komfort, vzhled interiéru a exteriéru, barvy, orientacni grafika, uniformy
zaméstnancll a vybaveni. Image organizace souvisi s prezentaci, kterou zakaznici

vnimayji.
3.2.7 Procesy

Tato ¢ast 7P obsahuje formu obsluhy zédkaznika, dobu ¢ekani, rychlost obsluhy a
dobu obsluhy. Sluzba by méla byt poskytovana rychle, byt uplnd a poskytovana
Vv pfesném &ase a prostiedi. Rizeni procesi méa vliv na vnimanou kvalitu sluzby a
samoziejmé na spokojenost zakaznikti. Sportovni organizace by proto mély usilovat o

efektivni, levné, rychlé a kvalitni procesy.

3.3 Uzitky hokejového utkani pro primé divaky

Ledni hokej a fotbal jsou v Ceské republice dlouhodobé nejpopularnéjsimi
sporty z hlediska navstévnosti, zajmu divakd a médii. Jak ukazuji vysledky
marketingové studie firmy Tambor, populace v CR ma k lednimu hokeji pomérné

kladny vztah.
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Graf ¢. 1: Rozdéleni populace podle vztahu k hokeji

H hokej neni vlibec blizky B hokej je osobné blizky

© hokej provozuje aktivné M hokej je nejblzsim sportem

Zdroj: interni materidly HC Sparta Praha

Pro téméf jednu étvrtinu populace v CR ve véku 15 az 69 let je hokej dokonce
nejbliz§im sportem. Z vysledkli vyplyva, Ze 0 hokej jevi zdjem dvé tifetiny této
populace, coz pro kluby predstavuje dostatecné mnozstvi, at' uz potencidlnich ci
realnych zakaznikt. Hlavnimi divody pro sledovani Extraligy ledniho hokeje jsou

zabavnost, sledovani ,,svého klubu“ a zajem o hru. (11)

Céslavova (2009) uvadi uzitky fotbalového utkani pro pfimé divaky, které

ziskavaji koupi vstupenky:

e Sportovni vykon

e Stadion

e Bezpecnost

e Doprovodny program
e Doprovodné sluzby

e V.LP. sluzby (3, s. 156)

Uzitky, které autorka uvadi v souvislosti s fotbalem, jsou v ¢eskych podminkach

hodné¢ podobné s uzitky vyplyvajicich z navstévy hokejovych utkéni.

Sportovni vykon — Hlavni uzitek, ktery plyne z navstévy utkani. Vysledek

utkani je vzdy nejisty a z velké ¢asti zavisi na vykonu jednotlivych hraca. Atraktivita
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hry a nasazeni hracu pfispivaji k pozitku, ktery maji divaci pti sledovani zapast. Cilem
kazdého tymu je dosdhnout co nejvétsiho poctu vitézstvi. Pokud je ale soutéz
nevyrovnana a tym stale vyhrava, ztraci se nejistota vysledku, a tim klesé i uzitek ze

zéapasu.

Stadion — Divaci si utkani 1épe vychutnaji, pokud se citi pohodIné, proto je
dilezity komfort stadionti a arén. Dal$im bodem je umisténi stadionu a parkovaci
plochy, které by mély odpovidat kapacité stadionu. Technické parametry a vybavenost
stadionu souvisi s po¢tem WC, stanki s obCerstvenim a stankl s reklamnimi predméty.
Nejen pocet, ale 1 Cistota a vzhled vySe zminénych prvkll napomahé k pozitivnéjSimu
vztahu divakl ke klubu. Orientacni grafika na stadionu by méla byt na odpovidajici
urovni, coz oceni hlavné divaci, ktefi zapasy nenavstévuji tak Casto. Posuzuji se také
V.LP. prostory, kde zapasy sleduji partneti a vedeni klubu. Elektronickd kostka nad
ledem slouZi jako ¢asomira a zaroven obrazovka pro pfehravani situaci a reklamnich
vzkazl. Zalezi na technické dokonalosti tohoto zafizeni, ale nutno podotknout, Ze cena
se pohybuje v milionech korun a vSechny kluby si tak nemohou dovolit tu nejlepsi
kvalitu. Na stadionech jsou také umisténa mista pro vozickare, kterd musi mit
bezbariérovy piistup. Zohlediiuje se i pocet pokladen, ale dnes se jiz vyuziva i online

nakupt a rezervaci vstupenek.

Bezpecnost — Divaci se musi citit nejenom pohodIng, ale zarovei 1 bezpecné. Za
bezpecnost béhem utkdni odpovidaji kluby a snaZi se ji zajiStovat pomoci potadatelské
a bezpecnostni sluzby. Pfi rizikovych utkanich, kde je vysoky stupen nebezpeci stietl
fanousk?, je na pomoc povolana i police Ceské republiky. Z bezpe&nosti souvisi i
pfitomnost lékarské sluzby, ktera v pfipadé¢ nutnosti pomahd jak divakim, tak

sportoveim.

Doprovodny program — Obvykle se jednd o program, ktery je rozdélen do
nekolika ¢asti: pred utkanim, béhem utkdni, o prvni pfestavku, o druhou piestavku a po
utkani. Zalezi na moZnostech a kreativit¢ marketingovych pracovnikli jednotlivych
klubt. Technické parametry stadionti a medialnich zafizeni ovliviuji kvalitu téchto
programii. Odlisné moznosti nabizi moderni O2 aréna a letity CEZ stadion na Kladné.
Dutlezitou roli hraji audio a vizuélni prvky. VétSina klubli vyuZziva k pobaveni publika
svych maskotid. Jednd se o specifické prevleky, které jsou charakteristické pro

jednotlivé kluby.
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Doprovodné sluzby — Zahrnuji stanky s obCerstvenim a stanky s prodejem
reklamnich pfedmét. Parametry, které se posuzuji, jsou pocet stankd, Sife sortimentu,
kvalita sortimentu, rychlost a chovani obsluhy. N¢které kluby nabizeji i prodej

zéapasovych zpravodajt, které jsou soucasti corporate publishing.

V.LI.P. sluzby — Jsou poskytovany partnerim klubu a vyznamnym osobam
nav§tévujici utkani (vedeni mésta, &lenové CSLH). Zahrnuji v sob& obderstveni,
parkovaci plochy, privatni sedadlo a servis. Opét zélezi na moznostech jednotlivych
klubd, ale domnivam se, ze na V.I.P. servisu by se nemé¢lo pfili§ Setfit, nebot’ v ¢eskych
podminkach jsou partneti nejdilezitéjSim prvkem v rozpoctech klubii a jejich ptizen je

velice dllezita.
3.4 Spokojenost fanouskiu

Vyzkumy spokojenosti sportovnich fanouskli se provadéji spiSe v zahranici.
V odvétvi sportovniho managementu a marketingu se odbornici zacali zabyvat dvéma
konstrukty, kvalitou poskytovanych sluzeb a spokojenosti zakaznikli. Navazali tak na
své kolegy, ktefi zkoumali tyto konstrukty v jinych oblastech, jako naptiklad ve
zdravotnictvi nebo finan¢nich sluzbach. FanousSci jsou pro sportovni kluby jejich
zakazniky, ze kterych jim plynou finanéni p¥ijmy. Piijmy od fanouski v CR sice netvoii
rozhodujici ¢ast v rozpoctech klubt, ale bez téchto prostredkti by se klubtim hospodatilo
o poznani hlfe. Jednad se predevS§im o pfijmy ze vstupného a prodeje reklamnich

predméta.

Kotler a Keller (2007) definuji spokojenost jako: ,,pocit radosti nebo zklamani
néjaké osoby vyvolany porovmanim vnimanych vykonii (nebo vnimaného vysledku)

k ocekdvani*. (14, s. 182)

Kvalita poskytovanych sluzeb a spokojenost zdkaznikli, potazmo fanouskd,
spolu souvisi. V zahrani¢i se objevuji dva typy téchto vyzkumii. V prvnim piipadé se
zkouma kvalita sluzeb a spokojenost u ucastniki, ktefi jsou aktivné zapojeni do procesu
konzumace sluzby. Jedna se predevsim o cvieni ve sportovnich a fitness centrech.
Vyzkumem tohoto typu se ve své praci zabyvaji napiiklad autofi Papadimitriou a
Karteroliotis (2000). Ti zkoumali vyzkumny vzorek Citajici 487 respondentt, ktefi

navs$tévovali fitness centra v oblasti feckého mésta Patras.
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Druhym typem jsou vyzkumy, pti kterych zakaznici konzumuji urcité sluzby pfi
sportovnim utkani Vv roli divaki. To plati i v piipad¢ ledniho hokeje, kdy divaci
navstévuji stadiony a kupuji si uzitky spojené s utkanim. Wakefield a Blodgett (1994)
ve své praci predstavuji myslenku, ze spokojenost fanouskii souvisi S tzv.
»servicescape®, coz by se dalo prelozit jako prostiedi, ve kterém jsou sluzby
poskytovany. Do tohoto prostiedi patii externi prostiedi (parkovani, vnéjsi design
budovy, okoli, venkovni orientacni znaceni) a vnitini prostiedi (interni design a
dekorace, interni znaceni budovy, vybaveni, kvalita vzduchu, teplota). Zde dochazi
k interakci mezi prodavajicimi (sportovni kluby) a kupujicimi (divaci). (43) Kluby se
musi snazit o to, aby prostiedi bylo co nejlep$i, protoze tim roste i spokojenost a
loajalita divaku.

Dalsim vyzkumem, ktery se =zabyval vztahem spokojenosti divaki a
poskytovanych sluzeb, je prace autori Theodorakise, Kambitise, Laiose a Kousteliose
(2001). Tito autofi zkoumali odpoveédi 173 respondenti, ktefi navstivili dvé utkani
v basketbale v Athénach. Autofi vyuzili metody SPORTSERV, ktera se vyuziva
k méteni divackého vnimani kvality poskytovanych sluzeb v profesionalnim sportu.

Dotaznik obsahoval 22 polozek, které byly rozdéleny do 5 dimenzi.

e Pristupnost (4 polozky, piiklad: parkovani u stadionu)

e Spolehlivost (4 polozky, pfiklad: zda je sluzba poskytovana tak, jak bylo
slibeno)

o Reakce (6 polozek, priklad: zda je sluzba poskytovana co nejrychleji)

¢ Hmotné vybaveni (6 polozek, ptiklad: jestli je stadion vizualné atraktivni)

e Bezpecnost (2 polozky, ptiklad: pocit bezpeci uvniti stadionu)

Samostatnou dimenzi byla spokojenost, kterou stejné jako predchozich pét
dimenzi hodnotili respondenti pomoci souhlasti ¢i nesouhlast s jednotlivymi vyroky na
sedmi stupnové Likertové sSkale, kde 1 — silné¢ souhlasim a 7 — siln¢ nesouhlasim.
Vyzkum odhalil, ze 5 vySe uvedenych dimenzi mize piedpovidat zménu celkové
spokojenosti ze 40 %. Autofi dale uvadgéji, Zze spolehlivost a hmotné vybaveni nejvice

ovliviiuji celkovou spokojenost.

Management sportovnich klubii mlZe jen téZko ovladdat jadro sportovniho
produktu (forma hry, hraci, sportovni vybava a vystroj, misto), ale o to vice musi
manipulovat s nadstavbovymi prvky sportovniho produktu, aby pozitivné ovlivnily
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spokojenost svych divaku, ktefi jsou v roli zakaznikl. Tento vyzkum by se m¢l provadét
dvakrat za rok a zmény ve vysledcich by mély kluby peclivé zaznamendvat a

vyhodnocovat. (41)

Dalsi metodou, kterd se zabyva spokojenosti sportovnich fanouski je SSSM
(The sport spectator satisfaction model), jehoZ teoretickym zakladem se zabyvaji autofi
Van Leeuwen, Quick a Danile (2002). SSSM bere v uvahu identifikaci s klubem a
aktualni formu klubu (vyhry nebo prohry) jako faktory, které ovliviiuji divackou
spokojenost.

Vyzkumem divacké spokojenosti v prosttedi ledniho hokeje v zahranic¢i se
zabyvali autofi Bodet a Assolant (2011). Pokusili se vymezit vztah mezi zakaznickou
loajalitou, zakaznickou spokojenosti a identifikaci s tymem v kontextu sportovniho
divactvi. Vyzkumny vzorek obsahoval odpovédi 395 respondentii, ktefi navStévovali
zapasy francouzské ligy. Opét bylo pouzito sedmi stupniové Likertovy skaly
k hodnoceni jednotlivych vyrokd. Vysledky ukazaly, Zze loajalita zakaznikd je silngji
ovliviiovana zakaznickou spokojenosti nez identifikaci s kKlubem. Znamena to tedy, zZe
ke zvySeni loajality s klubem je zapotiebi zvySeni spokojenosti. Manazefi klubd tedy
musi identifikovat sluzby, které ovliviiuji spokojenost divakli a fanouskd a provést

kroky k jejich optimalizaci. (32)

V podminkach ¢eského sportu je vyzkum spokojenosti fanouskll spiSe
vyjimkou. VétSinou se jednd o diplomové nebo bakalaiské prace studentli vysokych
$kol, ktefi své vysledky poskytnou vedeni klubii. Sofr (2010) se ve své diplomové praci
zabyva spokojenosti fanouskil pardubického basketbalového klubu. Cilem bylo zjisténi
nazoru fanouskt na obcerstveni, doprovodny program, fanshop, webové stranky a

domaci halu. (25)

Vesely (2011) zkoumal spokojenost divaka s uzitky, které byly poskytovany
fotbalovym klubem AC Sparta Praha v sezoné¢ 2010/2011. Vyzkumu se zucastnilo
celkem 376 respondentl, ktefi odpovidali na otazky, které se tykaly: vstupenek,
stadionu, obdcerstveni a suvenyrli, doprovodnych sluZeb, doprovodného programu,

bezpecnosti, komfortu stadionu, dopravy na stadion a sportovniho vykonu. (27)

Marketingovy vyzkum zaméfeny na spokojenost fanouSkl v prostiedi Ceské

nejvyssi hokejové soutéze provedla ve své diplomové praci MikSovska (2011). Cilem
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prace bylo zjistit spokojenost s kvalitou a kvantitou poskytovanych sluzeb v prostiedi
hokejového klubu HC Sparta Praha v sezoné 2010/2011. Dotazovani se uskutecnilo
pomoci internetového dotazniku a zcastnilo se 1085 respondenti. Vysledky ukazaly,
ze fanousci byli spokojeni s vétSinou nabizenych sluzeb. Pti navstévé zapasu pak byl
pro fanousky nejvice dualezity sportovni vykon, nejméné naopak doprovodny program.

(22)

V roce 2008 se uskute¢nil marketingovy vyzkum pii zapase hokejového klubu
Slovan Ustedti Lvi. Dotazovani probihalo osobn& za pomoci hostesek a respondenti
méli moZnost vyjadrit se k nabizenym sluzbam. Okruhy hodnoceni se tykaly vstupenek,

permanentek, obéerstveni, zapasového magazinu a vyuziti elektronické kostky. (35)

Zpétna vazba od fanouskl pfinasi pro kluby dilezité informace, se kterymi je
potieba dale pracovat. Podle mého néazoru si vétsina sportovnich kluba v Ceské
republice tuto dulezitost neuvédomuje, a tudiz zadnou zpétnou vazbu od fanouskl ani
nevyzaduje. Jako hlavni pfi¢iny absence marketingovych vyzkumii vidim finanéni
narocnost (vyzkumy od externich agentur mohou stat nékolik desitek tisic korun) a
mnohdy 1 neodbornost marketingovych pracovnikli klubt, ktefi podcenuji pfinosy
zpétné vazby. Usteéti Lvi a HC Sparta Praha patii z hlediska prace s fanousky a celkové
marketingové koncepce do Spicky mezi ceskymi hokejovymi kluby. Je ziejmé, ze tento
pfistup se jim vyplaci. Doporucenim pro sportovni kluby je tedy vymezit kategorie,
kterych se budou otazky tykat a provadét priizkum spokojenosti s poskytovanymi
sluzbami nejmén¢ jednou ro¢ng. Ten samy postup zvolit i u prizkumi tykajicich se

partnert klubu.

3.5CRM

Jak jiz bylo uvedeno, fanousci a divaci jsou pro kluby zdkazniky. Pro vSechny
usp&sné firmy, nejen v oblasti sportu plati, Ze dokonale znaji své zédkazniky. Customer
relationship management (CRM) v prekladu znamena fizeni vztahi se zakazniky a

v oblasti marketingu se vyskytuje od ptelomu 80. a 90. let minulého stoleti.

Existuje cela fada definic tohoto pojmu. Zde uvadim definici od Wesslinga

(2002): ,, CRM znamenda aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztahii se

zakazniky. “ (28, s. 16)
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Chlebovsky (2004) vymezuje tfi zakladni pilite, které jsou potieba pro zavedeni
CRM v libovolné firmé: zména mysleni vSech zaméstnanci firmy, pravidelné méfeni

aktualni CRM a vyuzivani modernich informacnich nastrojt. (10, s. 19)

Kozak (2011) identifikuje hlavni 4 prvky CRM jako:
obchodni procesy
technologie
lidsky kapital
obsahy (18, s. 10)

Ll

CRM se ve své publikaci zabyva i Lehtinen (2007), ktery mimo jiné pasobi na
VSE v Praze, kde v mimosemestralnim kurzu vyuéuje CRM. Z &eskych autori se CRM
vénuji autofi Bure§ a Rehulka (2006), kteii popisuji 10 pravidel spojenych s CRM
v digitalnim v€ku. Souhlasim pfedevsim s jejich pravidlem, které fika: ,, investice do
péce o zdakaznika je investici s nejvyssi mirou navratnost.*“ (2, s. 138) Znalost vlastnich
zakaznikd pomaha vytvofit nabidku Sitou na miru pro urc¢ité segmenty, a tim se zvysSuje

pravdépodobnost tispésného obchodu.

CRM ve sportu

Sportovni prostfedi se vyznacuje svou specificnosti, ale 1 zde mizeme najit
nastroje pusobeni CRM. Samoziejmé se systétmy CRM musi uzpisobit na miru
jednotlivym sportovnim organizacim. Rizeni vztahu se zakaznikem v sob& zahrnuje
stranku technologickou, kde se vyuziva riiznych softward a stranku rozhodovaci, kde se

¢ini kvalifikovana rozhodnuti opfena o sesbirand a vyhodnocena data.

Zahrani¢ni autoii Adamson, Jones a Tapp (2006) se zabyvali implementaci
CRM v prostiedi anglickych fotbalovych klubi. Tito autofi vidi odli$nosti predev§im
vV tom, Ze fanou$ci klubii maji vySsi Groven loajality neZz komeréni zadkaznici. Proto
navrhli termin Fan relation management (FRM), ktery Iépe vystihuje fizeni vztahl se

zakazniky v oblasti sportu. (30)

Maslej (2010) uvadi ve své diplomové praci vysledky prace od Thompsona
(2004), podle které¢ho ptineslo zavedeni CRM u francouzského fotbalového klubu
vyrazné snizeni nakladti na marketing a zvyseni prodeje vstupenek a zbozi z klubového

fanshopu. (21)
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Sportovni CRM je velice dobfe zvladnuto u klubii anglické Premier League.
Nejlepsi disponuji nékolika milionovou databazi s informacemi o svych fanouscich po
celém svété. Velkou roli zde hraji predevs§im internet a socialni sité, které praci vyrazné
ulehc¢uji. Jak jsem jiz ale zminil, dtlezitéjsi je strategie, kterou kluby zvoli v interakci se

svymi pfiznivci.

Databaze poskytuji obrovskou vyhodu i pfi jednani s potenciondlnimi i
stavajicimi partnery. VétSina spolecnosti cili na urcité segmenty lidi a tyto informace
jsou pro né jist¢ velmi cenné. Sportovni kluby vyuzivajici CRM proto mohou pfi

jednéni s partnery argumentovat timto néstrojem.

V poslednich letech se prace s CRM u sportovnich klubt v CR zlepsila
predevsim diky socialnim sitim a internetu. Zde se da ziskat mnoho informaci jako
email, ucet na Facebooku a Twitteru, telefon, adresa, vek, pohlavi a mnoho dalSich.
Stale je ale kde se inspirovat. Napiiklad u klubu jak FC Barcelona, Manchester United
nebo Real Madrid.

Podle mého nazoru neni CRM v Ceské republice tolik oblibeny z divodu toho,
ze vysledky této prace se nedostavi hned, ale mnohdy az s n€kolika mésicnim nebo
ro¢nim zpozdénim. Pfi jasn€ zvolené strategii se ale pozitivni efekt dostavi. Jde o to,
aby Kluby pracovaly s daty systematicky, sbiraly data relevantni, analyzovaly je a cilené
oslovily fanousky s nabidkou, ktera je zaujme. Sportovni marketing disponuje tou
vyhodou, ze zakaznici klubl jsou k jejich znacce loajalnéj$i nez ve vztahu k jinym

zna¢kam urcitych druht zbozi.
3.6 Ledni hokej

3.6.1 Charakteristika ledniho hokeje

Jednd se o kolektivni sportovni hru provozovanou na led¢, kde cilem hry je
dostat puk do soupetovy branky. Pii hie dochazi k fyzickému kontaktu mezi hraci. Pro
ledni hokej jsou typické rychlé zmény sméru, starty, obraty, rychld zastaveni a herni

¢innost s pukem. (8)

3.6.2 Historie ledniho hokeje

Predchiidce dneSniho hokeje mizeme hledat u severoamerickych indiant, ktefi

na Ontarijském jezete hrali hru zvanou ,,baudry*. Ke hie pouzivali zakulacené hole a
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néco jako predchiidce dnesniho puku. Kolébkou ledniho hokeje je Kanada a konkrétné

meésta Halifax a Kingston, kde v poloviné 19. stoleti doslo k prvnim zapastm. (6)

Mezinarodni hokejovd federace IIHF byla zaloZzena roku 1908 a ma sidlo
v Curychu. Tato organizace tidi turnaje mistrovstvi svéta a ma velké pravomoci
piredevsim v Evropé€. Na tizemi Severni Ameriky mé rozhodujici slovo NHL. Pravidla
NHL jsou trochu odlisna od evropskych, ale turnaje mistrovstvi svéta a olympijskych
her se hraji podle téch evropskych. V roce 2008 vznikla KHL, coz je po NHL druha

nejprestizngjsi liga na svete.

Cesky svaz ledniho hokeje byl zalozen v roce 1908 z popudu Emila Prochazky,
ktery se vyznamné zaslouZil o jeho vznik. Ceskoslovensky tym se w¢astnil i prvnich
zimnich olympijskych her v Chamonix (1924), kde vSak nedosahl vyraznéjsiho
tspéchu. CSLH je ob¢anské sdruzeni, které organizuje ledni hokej v Ceské republice a

vysila reprezentace na mezinarodni soutéze. (36)

3.6.3 Vykon v lednim hokeji

Podobné jako u jinych sportovnich her zavisi vykon v lednim hokeji na nékolika
faktorech. Jira (2011) uvadi ve své diplomové praci modelovou charakteristiku hrace

ledniho hokeje od Pavlise (2003).

e somatické faktory — vyska, vaha,

e kondicni faktory — silové zaméteny, rychlostni vytrvalost, obratnost

e technické faktory — staticka a dynamicka rovnovaha, jemna koordinace
e taktické faktory — tviir¢i schopnosti, souhra kolektivu, periferni vidéni

e osobnostni faktory — sangvinik az cholerik (13, s. 11)

Divaci, ktefi vétSinou nejsou profesionalnimi trenéry a odborniky chodi na hoke;j
pfedevSim pro jeho rychlost a emocionalitu. Pfi posuzovani vykonli muzstva ci
jednotlive nehodnoti vySe uvedené faktory, ale zaméfi se na to, zda hrac¢i podavaji
stoprocentni nasazeni a dok4zou také ocenit pohledné akce. Tento fakt dokladaji jednak
diskuze fanouskt na diskusnich forech, kde hodnoti jednotlivé zapasy, a také po
zapasové ohlasy v nékterych médiich. V Ceské republice je ledni hokej velkym
fenoménem, predevsim diky uspéchiim reprezentacniho ,,A* muzstva. Nékteti odpirci

namitaji, ze hokej je, co se tyka sledovanosti ,sportem Sesti zemi“ (CR, Finsko,
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Svédsko, Rusku, Kanada, USA). Oproti fotbalu, coZ je sport snejvétsi &lenskou

zakladnou, ma ale hokej lepsi image, coz se miize projevit predevSim v zdjmu partnerd.
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4. METODOLOGIE

4.1 Marketingovy vyzkum a jeho proces

Pocatky marketingového vyzkumu se objevuji v USA na zacatku 19. stoleti. Od
té¢ doby prosel znaénym vyvojem a obsahuje v sobé poznatky z mnoha védnich
disciplin. Marketingovy vyzkum poméha pfi feSeni problémi, které se pred rliznymi
subjekty vyskytnou. A pravé definovani problému je Casto klicové pro uspéSnou

realizaci marketingového vyzkumu.

Podle Bednaré¢ika (2008) je hlavnim cilem marketingového vyzkumu:

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

Zbotil (2003) definuje prfedmét marketingového vyzkumu nésledovné:
. Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci

informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového

vyzkumu. ** (29, S. 7)

Foret (2012) uvadi ve své publikaci definici zahrani¢nich autori Mcdaniela a
Gatese (2002): ,, Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera
jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledku této analyzy

Fidicim pracovnikim.* (7, . 7)

Kozel, Mynafovd, Svobodova (2011) definuji marketingovy vyzkum velmi

jednoduse jako: ,,naslouchani spotrebiteli. “ (19, s. 12)

Proces marketingového vyzkumu obsahuje jednotlivé kroky, které na sebe
logicky navazuji. VySe uvedeni autofi déli tento proces do dvou etap. Pfipravna etapa,
pii které je zvlast obtizné spravné definovat problém a etapa realizac¢ni, pii které je
naro¢ny piedevs§im sbér dat. Celé schéma tohoto procesu vcetné jednotlivych kroku je
zachyceno na nasledujicim obrazku. Dalsi ceskou autorkou, kterd se zabyva

marketingovym vyzkumem a jeho procesem je Pribova (1996).
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Obrazek €. 1: Proces marketingového vyzkumu

4 ) 4 )

Pripravna etapa Realizacni etapa
1) Definovani problému, cile a 5) Sbér dat
hypotéz 6) Zpracovani dat
2) Orientacni analyza situace a 7) Analyza dat
pilotaz 8) Vizualizace vystupti a jejich
3) Plan vyzkumného projektu interpretace
4) Predvyzkum 9) Prezentace doporuceni

- J \_ J

Zdroj: Kozel,Mynaiova, Svobodova (str. 73)

4.1.1 Pripravna etapa marketingového vyzkumu

Definovani problému

Jednd se o stézejni c¢ast celého procesu, pii které zadavatel vyzkumu a
vyzkumnik musi najit spolecnou fe¢ a problém spravné identifikovat a pojmenovat.
Spravné definovani problému pomaha k vymezeni ucelu vyzkumu, tedy pro¢ viibec

vyzkum provadét.
Cile vyzkumu

Bednarcik (2008) pise o cilech vyzkumu, Ze: ,,jsou definovany ucelem vyzkumu,
Jsou vyjadrovany programovymi otazkami, které by mély precizné vyjadrovat, co presné

ma vyzkum zjistit. “ (1, s. 22)

Pocet stanovenych cild by mél mit odpovidajici rozsah, aby se ptedeslo
zbyte¢nym ndkladiim a zaroven nedoslo k opomenuti nékterych moznosti. Ve zkratce to
znamend, Ze by nemél byt uzky ani Siroky, ale pfesné odpovidajici definovanému
problému. Dulezité také je, aby cile byly konkrétni a tudiz se mohlo dojit jednoznacnym

vysledkim.
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Hypotézy

Vyrazn¢ usnadnuji konstrukci otazek v dotazniku, protoze jejich formulace by
méla vyjadiovat vztah mezi proménnymi. Maji formu tvrzeni, ktera se vyzkumnici snazi
potvrdit nebo vyvratit. Formulace hypotéz musi byt jasna a neméla by obsahovat slova,
ktera maji nejasny vyznam jako napiiklad Casto, hodné nebo malo. Idealni je ptipad,
kdy se daji hypotézy kvantifikovat do piesné definovanych méfitek (procenta,

hmotnost, ména).

Hypotézy se d€li na deskriptivni, které popisuji néjaky konkrétni stav
zkoumaného jevu a explanacni, které maji za ukol vysvétlit vztah mezi problémem a

jeho pficinou. (19)
Orienta¢ni analyza situace

K nalezeni feSeni problému je zapotiebi provést orientacni analyzu situace, ktera
odhali potfebné informace. Vyzkumnik se snaZzi proniknout do problému a sbira
informace od jednotlivych skupin lidi, ktefi jsou v problematice zainteresovani. Jde 0 to
ziskat nazory lidi, ktefi se na dany problém divaji ze svého uhlu pohledu. Diky témto
krokiim miZzeme pfijit 1 na to, Ze dany problém jiZ n€kdo vyfesil a uSetfime tak Cas 1
penize. Cilem tohoto kroku je blize se sezndmit s prostfedim, kde se dany problém

vyskytuje.

Data, ktera vyzkumnik zkouma, mohou byt primarni nebo sekundarni. Nejprve
se snazi najit data sekundarni. Jde 0 data, kterd jsou zpracovana za jinym ucelem, nez
je dany vyzkum. Zdroje sekundarnich dat se déli interni (0daje o zdkaznicich, udaje o
platbach) a externi (statistické vystupy, periodika, online databaze). Vyhodou
sekundarnich dat je predevs$im jejich dostupnost a niz§i naklady v porovnani s daty
primarnimi. Vyzkumnik v§ak musi dbat na to, aby data byla relevantni a vhodna pro
dany vyzkum. Mnoho informaci se da ziskat pfedevsim z internetu, at’ uz zadarmo nebo

za poplatek.

Primarni data jsou pofizena piimo béhem vyzkumu a vztahuji se ke
konkrétnimu problému. Opét délime primérni data na interni (idaje od zaméstnanctll) a
externi (udaje od dodavatelti, zakaznikt ¢i konkurence). Primarni vyzkum je mnohem
drazsi a klade zvySené naroky i na cas, ale jeho vysledky jsou presnéjsi a tykaji se

presné zkoumaného problému.
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Plan vyzkumného projektu

Tento krok tvofi pfechod mezi fazi piipravnou a realiza¢ni. Hlavni naplni planu
je urCeni typu dat, dale zptsob jejich sbéru tedy metody, techniky a vyzkumny vzorek.
Kromé téchto ¢asti plan obsahuje i metody analyzy dat, vymezeni ukoll pro jednotlivé

pracovniky, ¢asovy harmonogram, kontrolni mechanismy a rozpocet projektu. (19)

Pro kvantitativni vyzkum je charakteristicky sbér primarnich dat od nékolika
stovek az tisicti respondentii. Snahou je ziskéni statisticky pfesnych dat s dirazem na
Cetnost a frekvenci jednotlivych jevi. Hlavni metody kvantitativniho vyzkumu jsou

pozorovani, experiment a dotazovani.
a) pozorovani

., Podstatou pozorovani je zamérné, cilevéedomé a planované sledovani prdveé

probihajicich skutecnosti, aniz by pozorovatel néjak aktivné zasahoval. “ (19, s. 179)

Pozorovatel se snazi objektivné evidovat vlastnosti nebo chovani pozorovanych
jednotek a spoléhd se na své smyslové organy. Pozorovani musi mit jasny plan, ve
kterém je obsaZeno, jaka data ma pozorovatel obstarat. Tato metoda neni zavisld na
ochoté¢ ke spoluprici, coz je vyhodou u pozorovani chovéani lidi. Neni ale vzdy
jednoduché presné zaznamenat zkoumané jevy. Druhy a typy pozorovani popisuji autofi

Foret (2012) a Bednarcik (2008):

e strukturované — pozorovatel pfedem pfesné¢ vi, CO ma pozorovat a V jaké
struktufe m4 udaje zaznamenavat

e nestrukturované — nema pevnou zdznamovou strukturu, pozorovatel ma volnost
neni svazan pravidly

e skryté — pozorovatel je soucasti sledovaného socidlniho prostiedi

e zjevné — pozorovatel neskryva svoji roli vyzkumnika

e pozorovani v pfirozené situaci — situace neni ovliviiovana pozorovatelem

e pozorovani v uméle vytvofené situaci — neobvyklé situace s uméle vytvorenymi
podminkami

e piimé — pozorovani probiha ve stejném Case jako pozorovany jev

e nepiimé — zpétné se pozoruji vysledky lidské ¢innosti

e osobni — pozoruje ¢lovék pomoci smyslovych organt
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e mechanické — vyuzivajici techniku naptiklad videokameru
b) experiment

Tato metoda je zalozena na zkoumdni jevli v pfedem pfipravenych a umeéle
vytvofenych podminkach. Vyzkumnici manipuluji s nezavisle proménnou a zkoumaji
zmény, které vyvola u proménné zavislé. Experimenty mohou probihat v laboratofi,

Vv pfirozenych podminkach, anebo v online prostiedi.
¢) dotazovani

Je zaloZeno na pfimém nebo zprostfedkovaném kontaktu tazatele a respondenta.
Rozlisuji se Ctyii typy dotazovani: osobni, telefonické, pisemné a elektronické. Vyhody
a nevyhody jednotlivych typt dotazovani popisuji Kozel, Mynaiova, Svobodova (2011)

a Zbotil (2003), ktery se ale nevénuje dotazovani elektronickému.

Pii pfimém kontaktu dochézi k setkani ,,face to face™ a jednd se o dotazovani
osobni neboli interview. Vyhodou osobniho dotazovani je pfedev§im interakce
s respondentem, ten muze byt motivovan k odpovédim a také vyuzivani pomucek.
Nevyhodou je velka casova a finan¢ni néarocCnost, avSak pii pouziti tohoto typu

dotazovani je nejvyssi navratnost odpovédi.

Telefonické dotazovani se vyuziva predevS§im pifi prizkumech aktualnich
spolecenskych témat, jako jsou naptiklad prezidentské volby. Hlavni vyhody jsou
rychlost, niz§i ndklady ve srovnani s osobnim dotazovanim a také spojeni s pocitatem
CATI (Computer assisted telefone interviewing). Nevyhodami je nemoZnost vyuzivani
pomticek, nelze ziskat idaje pfimym pozorovanim, nediivéra respondentd a to, ze
dotazovani musi byt kratké, aby nezdrzovalo respondenty. V dnesni dobé&, kdy kazdy
vlastni mobilni telefon je tento typ dotazovani hojné vyuzivan. Jedna z mnoha
spolecnosti, ktera se zabyvd marketingovym vyzkumem je TNS Aisa. Kromé
telefonického CATI pouziva i dalsi typy dotazovani jako CAPI (Computer assisted

personal interviewing) nebo CAWI (Computer assited web interviewing).

Pisemné dotazovani se dnes uz piiliS nevyskytuje. Velkou vyhodou je, ze
respondent si mize své odpovédi rozmyslet, protoZze neni pod ¢asovym tlakem. Také

vV

naklady jsou niz$i a organizace jednodusSi. Navratnost dotaznikl je zpravidla velmi
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nizka, respondent nemusel zcela porozumét otazkam a slozité se kontroluje, zda za

respondenta neodpovédél nékdo jiny.

Elektronické dotazovani je v dne$ni dob¢ internetu hojné vyuzivano. CAWI je
metoda zjiStovani informaci od respondentli pomoci online dotaznikii rozesilanych
emailem, nebo je dotaznik nahran na webovou stranku a respondenti ho mohou vyplnit
kliknutim na vygenerovany odkaz. Vyhodou je rychlost, nizké naklady, adresnost a
moznost vyuziti grafickych pomiicek. Data ziskana timto typem jsou k dispozici
Vv elektronické podobé, a proto Se Snimi da snadn€ji pracovat pomoci ruznych
statistickych softwarti. Nevyhodou je niz§i navratnost a nedivéryhodnost. EXistuje
mnoho nastrojl, které umoznuji online dotazovéani. Click4survey patfi mezi nastroje
placené a nabizi mnoho uzite¢nych funkci oproti nastrojim bez poplatkd. Volné

piistupné néstroje online dotazovani nabizi naptiklad Google.
Nastroj dotazovani — dotaznik

Dotaznik slouzi k ziskavani dat od respondentti a vyrazné¢ pomaha pii zpracovani
dat. M¢l by upoutat pozornost respondentti a vzbudit touhu ho vyplnit. K tomuto cili
pomaha vhodnd grafickd uprava dotazniku. Dilezité je, aby byl dotaznik snadno
vyplnitelny a respondenti se vném bez problémi orientovali. Dal§i vlastnosti
profesionalniho dotazniku je jeho srozumitelnost. To znamend, Ze by nemél obsahovat
ptilis odbornych termint, s jejichz porozuménim by mohli mit respondenti problémy.

V neposledni fadé se vyzkumnici musi vyvarovat gramatickych chyb.

Usporadani otazek v dotazniku odrazi jejich jednotlivé funkce. V tivodu se
logicky objevuji otazky uvodni, které musi byt dostate¢né zajimavé a vzbudit touhu po
vyplnéni. Na né navazuji otazky filtra¢ni. Ty rozd¢€luji respondenty do logickych celkl
tak, aby na vybrané otazky odpovidali pouze ti, kterych se otazky tykaji. VétSinou
byvaji umistény na zacatku, ale mohou se vyskytovat i v druhé poloviné dotazniku.
Vécné otazky tvoii jadro dotazniku a tykaji se ptimo feseného problému. Na konci jsou
umistény otazky identifikaéni, které charakterizuji respondenty. Koncentrace na konci
dotazniku uz slabne, a proto jsou vétSinou uzaviené a respondenti nad nimi nemusi

piili§ pfemyslet.

Kozel, Mynéfova, Svobodova (2011) dé€li otazky dle variant odpovédi na

oteviené, uzaviené a polooteviené.
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Oteviené otazky poskytuji prostor pro formulovéani vlastnich odpovédi.
Respondenti mohou svymi slovy vyjadfit vlastni nazor. Foret (2012) uvadi varianty

otevienych otazek:

e volné — respondentovi je ponechana volnost pro formulovani nazoru

e asociatni — respondent uvadi slovo, které si vybavi pifi akci na pojem
Vv dotazniku

e volné dokonceni véty — dokonceni véty podle svého tisudku

e dokonceni povidky — dokonceni povidky podle svého usudku

e dokonceni obrazku — obrazek dvou postav, z nichz jedna néco tika a tikolem
respondenta je doplnit co bude fikat osoba druhé

e dokonceni tématického namétu — respondentovi je predlozen obrazek a nasledné

vymysli ptibéh, co se na obrazku stalo nebo co se muze stat (7, s. 49)

Uzaviené otazky se pouzivaji prevazné ve vyzkumech kvantitativnich.
Respondenti maji pfedem dané odpovédi, ke kterym se ptiklanéji podle jejich nézoru.
Dulezité proto je, aby nabizené varianty odpovédi byly pokud mozno vycerpavajici.

Zboril (2003) déli uzaviené otazky na:

e dichotomické — umoziuji pouze jednu ze dvou moznych variant

e polytomické - vybérové — umoznuji vybrat pouze jednu nabizenou variantu
vyctové — umoziuji vybrat n€kolik variant (29, s. 56 - 57)

Polouzavicené otazky jsou kombinaci otdzek uzavienych a otevienych.

Respondenti maji na vybér pevné dané varianty odpovédi plus jednu tnikovou variantu

oznacenou jako jiné nebo ostatni, kde se mohou vyjadfit vlastnimi slovy.

K meéfeni postojli a ndzord respondentl se vyuzivaji Skaly. Jejich vyhodou je, ze
umoziuji pfevedeni nemcéfitelnych znakd na méfitelné a také kvantifikaci a analyzu
téchto dat. Typ Skdly miZe byt sudy nebo lichy. Pfi sudém poctu kategorii se
respondenti musi vice piiklonit k jednomu polu Skaly. Lichy pocet kategorii poskytuje
neutrlni variantu, kterd je umisténa uprostied $kaly. Skaly mohou mit podobu

grafickou, ¢iselnou, slovni anebo kombinovanou.

Plan vyzkumného projektu obsahuje i udaje o vybéru respondenti. Zde je

dalezité urcit, koho se budeme ptat, kolik respondentt oslovime, a jakym zplsobem je
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budeme vybirat. V praxi je obtizné dotazovat se vSech, ktefi tvoifi zékladni soubor, a

proto se k dotazovani vyuziva souboru vybérového neboli vzorku.
Typy vybérovych soubori:
Reprezentativni techniky

e Vicestupiiovy nahodny vybér — piiklad: ndhodné¢ vybereme mésta a znich
vybereme respondenty nahodnym vybérem

e stratifikovany vybér — populaci rozdélime na skupiny podle urcitych kritérii
(geografické, demografické) a z nich vybereme ndhodné respondenty

e skupinovy vybér — vybereme nahodné nékteré dil¢i soubory, v nich pak

vybereme vSechny Cleny
Zameérne techniky

e technika vhodné piilezitosti — vybirdme snadno dosazitelné respondenty
e technika vhodného tsudku — respondenti, u kterych predpokladame vétsi Sanci

na ziskani spravnych odpovédi (19, s. 195 - 198)

Velikost vybeérového souboru lze urcit tfemi ptistupy. Nakladovy pfistup
zohlednuje finan¢ni a ¢asové naklady na ziskavani odpovédi. Slepy odhad je zaloZen na
intuici vyzkumnika, ktery ur¢i velikost vybérového souboru. Statisticky ptistup vyuziva

k urceni velikosti souboru a statistickych metod a je nejptesnéjsi. (19)
Pilotaz

Po vytvofeni dotazniku se provadi pilotaz, ktera poskytuje vyzkumnikovi
zpétnou vazbu. PilotdZz se provadi na menSim poctu lidi, ktefi se k dotazniku dokazou
objektivné vyjadiit. Ti vyjadiuji svilj ndzor na srozumitelnost otdzek a upozoriiuji na

pfipadné nejasnosti.
4.1.2 Realizac¢ni etapa marketingového vyzkumu

Sbér dat

Je prvni fazi realizatni etapy. Pokud se vyzkumnici poctivé vénovali vSem
krokiim pfipravné etapy, da se pfedpokladat, Ze pfi sbéru dat budou celit minimu

probléml. Snahou je ziskat relevantni, a co nejpfesnéjSi odpovédi. Problém muze
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vzniknout pii neochoté respondentii spolupracovat, anebo pii zamérné zkreslujicich
odpovédich. Pfi pozorovani je nejvétsim nebezpecim subjektivni vnimani vyzkumnika,

které se muze lisit od reality.
Zpracovani a analyza dat

Zpracovani dat znamena, Ze se provadi jejich kontrola, Gprava a tfidéni do
podoby, ve které¢ budou analyzovana. Pozor musime dat pti pievadéni dat ziskanych
z tisténych dotaznika do elektronické podoby.

Urcujeme Cetnost jednotlivych odpovédi. Absolutni ¢etnost znamena celkovy
pocet jednotlivych variant odpovédi a jejich soucet udava rozsah souboru (n). Relativni
¢etnost ma vyssi vypovidaci hodnotu a vyjadiuje se v procentech. Udava pomér
absolutni ¢etnosti a rozsahu souboru vSech oslovenych.

Modus, median a aritmeticky pramér ur€uji polohu zkoumanych proménnych.
Modus je nejcastéji vyskytujici se hodnota ve statistickém souboru, a ma tudiz nejvetsi
relativni ¢etnost. Pro ur¢eni medidnu je potfeba setfadit hodnoty odpovédi vzestupné, a

poté urcit prostfedni hodnotu. RozliSujeme dva ptipady n je liché a n je sudé.

1 . . , . ’
Medy = - (x(%) + x(%“)) nje liché, Med,y = x(nT-i-l) n je sudé.
Aritmeticky praumér vyjadiuje soucet vSech hodnot dané¢ho znaku déleny jejich
poctem.
n
_ 1
n ]
=1

Smérodatna odchylka vyjadfuje variabilitu, s jakou se hodnoty v souboru
odchyluji od té stiedni. Vysledné ¢islo musi byt vzdy kladné, a ¢im je mensi, tim bliZe

se hodnoty vyskytuji v blizkosti stfedni hodnoty.

1 n
Se= |2 ) (- 02 = |5

i=1

Pomérovy koeficient diferenciace vyjadifuje miru, s jakou respondenti
vyuZivali rozsah nabizené skaly. Nabyva hodnot 0 — 1. KdyZ vSichni respondenti vyuziji

stejny stupen Skaly, koeficient se rovna 0. Pokud polovina respondentli vyuZzije nejhorsi
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stupent Skaly a polovina ten nejlepsi, koeficient bude 1. Pti vysledném koeficientu

mens$im nez 0,3 je diferencovanost vnimana jako nizka.

452

PDZR2

Vizualizace vystupi, interpretace a prezentace doporuceni

Vizualizace slouzi k ptehlednému zndzornéni dat, kterd byla analyzovéna.
K tomu slouzi texty, tabulky a grafy. Texty se pouzivaji pfi prezentaci pisemné, anebo
ustni. Tabulky slouzi k zaznamenavani ptesnych c¢iselnych udaji a pracuji s nimi ti,
ktefi nejsou vyznavaci grafi. Grafy slouzi k zachyceni a porovnani velkého mnozstvi
hodnot. Mezi nej€astéji pouzivané typy grafi patii kolacové a sloupcové. Pii
interpretaci k ptevedeni vysledki analyzy do zavéreénych doporuceni. Zavére¢na
zprava ma pisemnou podobu, ve které se prezentuji dosazené vysledky. Je doplnénd o
ustni prezentaci, kterd ma za kol pfednést doporuceni vyplyvajici z vysledkt vyzkumu.

Pii této prezentaci hraji roli komunikaéni dovednosti. (19)

4.2 Pouzité metody

V této diplomové préci jsem vyuzil metody osobniho dotazovani, pisemného a

elektronického dotazovani a pozorovani.

4.2.1 Osobni dotazovani

Metodu osobniho dotazovani jsem vyuzil pfi rozhovoru s tiskovym mluvéim
Rytifi Kladno, panem Bc. Vitem Heralem. Rozhovor se uskute¢nil v listopadu 2012 na
kladenském zimnim stadionu. Rozhovor byl polostrukturovany a byl nahravan na
mobilni telefon. Otazky se tykaly bezpecnosti, doprovodného programu, V.L.P. sluzeb,
vstupenek a stadionu. Spoluprace ze strany pana Herala probihala velice pozitivné a o

cely vyzkum jevil velky zajem.
4.2.2 Elektronické a pisemné dotazovani
Definovani vyzkumného problému a cile vyzkumu

Vyzkumny problém: Divéci si prostfednictvim vstupenky kupuji nékolik uzitkd, které
jsou spojeny s utkanim na domacim stadionu kladenskych Rytift. Spokojeny divak je

ke svému klubu loajalni a na stadion se vraci opakovan¢. Management klubu vSak
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nezna miru spokojenosti s jednotlivymi uzitky a dulezitost jednotlivych uzitkli pro

samotné divaky.

Cile vyzkumu: Cilem vyzkumu je nashroméazdéni takovych informaci, které pomohou
zjistit miru spokojenosti s uzitky, které jsou poskytovany kladenskym klubem piimym
divaktim utkani.
Na zéklad¢ téchto informaci poté navrhnout opatfeni pro zvyseni spokojenosti s
nabizenymi uzitky a zvyseni navstévnosti domacich utkani.
Vyzkumna otazka: Jaka byla spokojenost s uzitky, vyplyvajicich z navstévy domécich
utkani Rytifa Kladno pro divéky v sezon¢ 2012/2013?
Vyuziti vysledkii: Zjisténé vysledky napomohou k porozuméni divakiim a k navrhnuti
opatieni, kterd pomohou zvysit spokojenost s uzitky a zvysit ndvstévnost.
Rytiih je sportovni vykon.
2) Pies 40 procent respondenti jde o prestavku nejéastéji pro obCerstveni.
3) Pii hodnoceni bezpecnosti bude nejhtire hodnocena profesionalita
potadateld.
4) Pti hodnoceni doprovodnych aktivit bude nejlépe hodnocen maskot.
5) Pti hodnoceni obcerstveni bude nejhtife hodnocena kvalita obCerstveni.
6) Pi1 hodnoceni parametri zimniho stadionu bude elektronicka kostka
hodnocena hiife nez ¢istota na stadionu.

Vyse zminéné hypotézy vychazeji z rozhovort s Bec. Heralem, a také z vlastnich

zkuSenosti, které jsem ziskal pii pozorovani a ndvstévach domacich utkani.
Zdroje dat

V pribéhu vyzkumu jsem nashromazdil primérni data z externiho zdroje. Data
se tykaji spokojenosti s uzitky, které vyplyvaji z navst€évy domadcich utkani Rytifd

Kladno. Data pochazeji od jedincii, ktefi navstivili domaci zapasy Rytitt.
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Metody a techniky sbéru dat

Kvantitativni vyzkum byl zvolen z divodu velkého mnozstvi respondenti a
snahy po kvantifikaci vysledkti. Vyuzil jsem metodu dotazovani, konkrétn¢ techniky
elektronického a pisemného dotazovani. Elektronické dotazovani jsem zvolil z diivodu
rychlosti, nizkych nakladi a jednoduchosti prace s daty. Pisemné dotazovani jsem zvolil
jako dopln¢k dotazovani elektronického z divodu vétsiho zasahu potencionalnich

respondentt.
Velikost vybérového souboru

Cilovou skupinou marketingového vyzkumu byli divici a fanouSci, ktefi
v sezon¢ 2012/2013 az do ukoncéeni dotazovani, navstivili alespon jeden domaci zapas
klubu na CEZ stadionu Kladno. Od respondentii se piedpoklada zisk relevantnich
informaci vztahujicich se k feSenému problému. Vybérovy soubor byl vybran zdmérnou
technikou, konkrétné technikou vhodné ptilezitosti. Elektronicky dotaznik jsem vytvofil
za pomoci nastroje click4survey.cz, ktery umoziuje realizaci a vyhodnoceni online
vyzkumt. Odkaz na dotaznik byl umistén na webovych strankach Rytiia Kladno
(www.rytirikladno.cz), fanklubu kladenského klubu (www.fanklubpoldikladno.cz) a
oficidlni facebookové strance Rytifli Kladno. Respondenti tudiZz museli mit pfistup
K internetu. Tistény dotaznik byl umistén ve stanku s ob&erstvenim na zimnim stadionu,
kde méli respondenti moznost ho vyplnit. Konecnd velikost vzorku byla 1553

respondenttl. Z toho 1531 vyplnilo elektronicky dotaznik a 22 tistény dotaznik.

Sbér dat
Sbér dat probihal v rozmezi od 4. 1. 2013 do 1. 2. 2013, kde mé&li respondenti

moznost vyjadrit sviij nazor. Analyzou dotazniku se zabyva kapitola 4.3.
Zpracovani a analyza dat

Pti zpracovani dat jsem vyuZil funkci, které umoziiuje nastroj click4survey. Data
jsem si vyexportoval do programu Microsoft Excel, kde jsem snimi dale pracoval.
Kazda otdzka je vyhodnocena zvlast. Pro ptehlednost vysledkii jsem vyuzil grafi a
tabulek. ZjiStovana byla absolutni ¢etnost, relativni ¢etnost a u skdlovacich otazek také
smérodatna odchylka, pomérovy koeficient diferenciace, modus, median a aritmeticky

pramér.
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4.2.3 Pozorovani

Tuto metodu jsem vyuzil pfi domacich utkanich Rytift, kterych jsem se ti¢astnil

v roli divaka. Slo o pfimé, strukturované, osobni a skryté pozorovani pfirozené situace.

Kategorie pozorovani:

STADION - (istota stadionu, ptrehlednost a cislovani sektorti, pocet a Cistota wc,
pokladny, elektronicka kostka, prostory pro hendikepované, parkovaci plochy, stanky s

obcerstvenim
BEZPECNOST - ¢&innost poradateli, poéet poradateltl, viditelnost pofadateld
DOPROVODNY PROGRAM - pied utkanim, o piestavkach, b&hem utkani, po utkani

DOPROVODNE SLUZBY — rychlost a chovani obsluhy obg&erstveni, nabizeny

sortiment, cena sortimentu, rozmisténi stankl se suvenyry, klubovy zpravodaj
V.I.P. SLUZBY - zazemi V.I.P. prostort

VSTUPENKY - dostupnost a distribuce vstupenek

4.3 Analyza dotazniku marketingového vyzkumu

Dotaznik vznikl na zéklad€ studia odborné literatury tykajici se sportovniho
marketingu a marketingového vyzkumu. Byl konzultovan se zastupcem klubu panem
Bc. Vitem Heralem a po jeho pfipominkach ziskal svou kone€nou podobu, ktera je

uvedena v ptiloze ¢islo 1.
Informace, které mél dotaznik ptinést:

e o0 bylo pro divaky pfi zapasech nejvice dilezité
e zpusob dopravy na stadion

e spokojenost se sportovnim vykonem Rytiit

e spokojenost a nazory na bezpecnost pii utkanich
e hodnoceni a ndzory na doprovodné aktivity

e spokojenost a ndzory na obcerstveni

e spokojenost s merchandisingem

e hodnoceni atributid zimniho stadionu
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e nazory na ¢asy utkani

e hodnoceni cen vstupenek a permanentek

e hodnoceni a nazory na benefity spojené s permanentkami
e vyuzivani distribu¢nich kanala vstupenek

e demografické udaje respondentt

Ve spolecenské rubrice v uvodu dotazniku je vysvétlen tcel vyzkumu, uveden
pfislib anonymity respondentti a pod¢kovani za spolupraci. Pro vylepSeni designu a
zvySeni diveéryhodnosti dotazniku je uvedeno logo Rytifi. Pfed samotnymi otazkami

jsou uvedeny ptesné instrukce k vyplnéni.
Dotaznik obsahuje:

e 12 uzavienych otazek (1, 13, 15, 16, 17, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27)
o 3 dichotomické (16, 22, 23)
o 9 polytomickych vybérovych (1, 13, 15, 19, 21, 24, 25, 26, 27)
e 5 polouzavienych (2, 8, 18, 19, 20)
e 3 oteviené (6,9, 11)
e 7 vyuzivajicich skdlovéni (3, 4, 5, 7, 10, 12, 14)

Otazky, které jsou v dotazniku ozna¢ené hvézdickou, jsou povinné, a bez jejich
vyplnéni neni mozné v odpovédich pokracovat. Vsechny oteviené otazky jsou

nepovinné a respondenti zde maji moznost vyjadrit svlij ndzor svymi slovy.

Prvni otdzka v dotazniku je filtratni a tyka se poctu navstivenych utkdni.
Relevantni informace se daji ziskat pouze od divaku, ktefi navstivili alesponi jedno
utkdni a mohou se vyjadrit k danym otazkam. Respondenti, ktefi nenavstivili ani jedno
utkani, byli z vyzkumu vyfazeni. Druhd otdzka se tyka zplsobu dopravy divakd na
zéapasy.
dalezité¢) jednotlivé aspekty domacich zapasi Rytifd. Postupné hodnoti sportovni
vykon, doprovodny program, bezpecnost, atmosféru na stadionu a prostfedi na stadionu.
V otazce cCislo 4 vyjadiili respondenti na skale (1 — velmi spokojen, 5 — velmi

nespokojen) spokojenost se sportovnim vykonem Rytiit.
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Otazky 5 a 6 se tyka bezpecnosti pi1 domacich zapasech. Na péti stupnové skale
se hodnoti spokojenost s profesionalitou, viditelnosti a poctem potadateld, dale pocit
bezpeci a rychlost prichodi na a ze zimniho stadionu. Své nazory na bezpecnost

vyjadiuji respondenti v dobrovolné a oteviené otazce Cislo 6.

Otazky 7, 8 a 9 se tykaji doprovodnych aktivit a piestavkového programu. Ve
Skalovaci otazce Cislo 7 se hodnoti spokojenost sprogramem pied utkanim a o
prestavkach, roztleskavackami, hudbou, aktivitami fanklubu a maskotem. V devaté
otazce maji respondenti moznost vyjadiit své ndpady a pozadavky na doprovodné

aktivity.

Otazky 10 a 11 jsou zaméfeny na obcerstveni. Pomoci Skalovani hodnoti
spokojenost s kvalitou a cenou obc¢erstveni, poGtem stankul, sortimentem, chovanim a
rychlosti obsluhy. Desatd otdzka poskytuje prostor pro vyjadieni nazord na obcCerstveni

a chybéjici sortiment.

Otazka 12 se zabyva prodejem reklamnich predmétt a je opét Skalovaci. Na péti
stupiiové Skale se vyjadiuje spokojenost s poctem prodejnich mist, cenou reklamnich

pfedmétl a nabizenym sortimentem.

Zapasovému zpravodaji je vénovana otazka 13. Otazka 14 je posledni Skalovaci
a vénuje se zjisténi spokojenosti s parametry zimniho stadionu. Pé&ti stupiiova skala
poskytuje prostor pro hodnoceni piehlednosti a ¢islovani sektord, Cistoty stadionu,

elektronické kostky, poctu pokladen a poctu a ¢istoty WC.

Na pfani managementu klubu je zatfazena otazka Cislo 15, zjistujici jaky Cas

zacatku doméacich utkani divakiim nejvice vyhovuje o vSedni dny.

Filtra¢ni otdzka Cislo 16 rozdé€luje respondenty na ty, ktefi vlastni permanentku a
ty, kteti si kupuji jednotlivé vstupenky. Permanentkaii vypliuji otdzky ¢islo 17, 18 a 19,
kde hodnoti ceny permanentek a benefity spojené s koupi permanentky. Divéci kupujici
si jednotlivé vstupenky, vyplnuji otazky 20,21 a 22. Otazky se tykaji distribuce, cen a

balicki vstupenek.

Na konci dotazniku jsou umistény otazky identifikacni a konkrétné jde otazky 23
— 27, které zjiStuji pohlavi, vzdélani, veék, mésicni piijem a velikost bydlisté

respondentt.
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Pilotaz

Obsah dotazniku byl konzultovan se zastupcem klubu a s vedoucim mé

diplomové prace. Po jeho vytvofeni jsem rozdal dotaznik 10 divakim ve véku 14 — 65

let a pozadal jsem je o vyplnéni a o zpétnou vazbu. Na zdkladé téchto informaci jsem

dotaznik upravil do konecné podoby elektronické i tiSténé a nasledné distribuoval.

Obrazek ¢. 2: Umisténi odkazu na webovych strankach

Eh-zapase(h

~ 28 Hiedat ~

P »Atym » Informaéni servis » Vyzkum: Jak jste jeni pri acich za ?

Vyzkum: Jak jste spokojeni pfi domacich zapasech?

03.01.2013 - Vyplitte kratky internetovy dotaznik a prispéjete tak ke zjisténi spokojenosti divaka pri
domécich zapasech Rytifi Kladno. Dotaznik mazZe vyplnit apiné kazdy, vechny odpovédi jsou zcela
anonymnit

| £ E=0] +)

PRO (CAST VE VWZKUMU KIIKNETE ZDE

Zdroj: http://mww.hc-kladno.cz/cz/vyzkum-jak-jste-spokojeni-pri-domacich-

zapasech?b=138

Obrazek ¢. 3: Umisténi odkazu na Facebooku

RytiFi Kladno sdilel(a) odkaz.
Priblizné pred hodinou &

. Vyzkum: Jak jste spokojeni pFi
‘.ﬁ domacich zapasech?
- S www.rytikladno.cz

Gy

Vyplite kratky intermnetovy dotaznik a
prispé&jete tak ke zjisténi spokojenosti
divdki pri domacich zdpasech Rytird

To se mi libi - Plidat komentaf - Sdilet E

&3 18 lidem se to Iibi.

Zdroj: https://www.facebook.com/RytiriKladno?ref=ts&fref=ts
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5. HOKEJOVE UTKANI RYTIRU A UZITKY PRO
PRIME DIVAKY
Tato ¢ést prace je vénovana piedstaveni klubu, analyze a popisu jednotlivych

uzitkl, které plynou divakiim z navstévy hokejového utkani Rytiit Kladno v sezoné

2012/2013. V zavéru kapitoly je analyzovana navstévnost domacich zapast Rytifa.

5.1 Predstaveni klubu Rytifi Kladno

Pocatky dlouholeté historie sahaji do roku 1924, kdy v Kladné¢ vznikl prvni
hokejovy oddil. Prvni mistrovsky titul ptisel o 35 let pozdéji v roce 1954 a ziskali ho
tehdejSi hokejist¢ SONP Kladno. Sedmdesata 1éta poté pfinesla celkem 5 tituld a

.....

Po krachu ocelaren pievzal vladu nad klubem Jaromir Jagr starsi. Pfisly nelehké
roky, protoze financ¢ni situace nebyla pfizniva. Kladensky klub ¢asto ménil svlij nazev
v disledku zmén generdlniho partnera a sportovni UuUspéchy se pftili§ casto
nedostavovaly. Svij soucasny nazev ziskal klub na pocatku sezony 2011/2012 a kromé
nazvu ziskal také nového majitele Jaromira Jagra mladsiho. Klub se snazi budovat svoji

identitu a posilovat znacku.
Rytifi jsou vSichni ti ktefi:

e maji statecnost, Cest a viru v srdci

e nevzdavaji se a neustupuji

o cht&ji si zaslouZit respekt

e neznajija, ale my

e jsou loajalni a soudrZni v cesté za stejnymi cili
e  hraji vzdy fair play

e nejsou legendou, ale mohou se ji stat (39)

Kladensky klub patii v praci s mladezi mezi nejlepsi v CR. Mnoho odchovanci
bylo a je ¢leny reprezentatnich muzstev. V soucasné dobé mé klub statut cekatele
v ramci udéleni Akademie Ceského svazu ledniho hokeje. Ledni hokej je v Kladné

Z hlediska névstévnosti a zajmu médii a fanouski sportem ¢islo jedna.
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5.2 Uzitky utkani Rytiii Kladno
5.2.1 Stadion

CEZ stadion Kladno je souasny nazev zimniho stadionu v Kladng, ktery je
domovem kladenského klubu uz od roku 1949. Vroce 2001 a 2002 probéhla

rekonstrukce strojovny, kotelny a ledové plochy.
Technické parametry a vybavenost

Hraci plocha mé rozméry 29 x 59,5 m. V soucasnosti je kapacita stadionu 8000
mist, z cehoz je 1600 urceno k sezeni. Intenzita umélého osvétleni ma hodnotu 1400
luxt. (39) Stadion je rozdélen do ¢tyt sektord. Tribuny na sezeni maji oznaceni jih a
zapad a tribuna na stani se dé€li na sever a vychod. V rohu u hraci plochy mezi tribunami
jih a zapad je nainstalovano podium, ze kterého sleduji utkdni vozickafi. Zde je
osobu jako doprovod, ktera ma vstup zdarma. Sedadla a fady jsou piehledné ocislovany.

Prostor pro nohy je dostatecny a velikost opérky sedadla je 20 cm.

V kazdém ze ¢tyt rohl stadionu je umistén bufet s obCerstvenim. Kromé toho
jsou ¢tyfi stanky umistény na ochozu stadionu. Divaci mohou vyuzit i stankt, které jsou
umistény pied stadionem. Uvnitf tribuny jih mohou divéci vyuzit zdejsi restaurace Ice
arena. Béhem zéapasu je otevien i bufet na druhé ploSe zimniho stadionu. U stankl a
bufetli uvniti stadionu chybi stoly, kde by se obcerstveni dalo konzumovat. Socidlni
zatizeni jsou umisténa u bufett uvnitf stadionu a také v restauraci. Vzhledem k tomu, ze
o prestavkach mohou divaci opustit zimni stadion, vyuzivaji v pfipad¢ front na WC 1

tuto moznost.

Pokladny jsou umistény pied hlavni branou zimniho stadionu a v provozu jsou

V den utkani od 15 hodin.

Sektor pro hostujici fanousky se nachazi v rohu stadionu mezi tribunami sever a
zapad. Jedna se o sektor na stani, ktery je z divodu bezpecnosti oddélen zeleznou miizi.

U vchodu do sektoru jsou piitomni potadatelé, ktefi dohlizi na potradek.

Elektronicka kostka je zavéSena nad stfedovym kruhem hraci plochy. Slouzi
jako Casomira a ukazatel skore. Na kostce je mozné promitat kratké animace a pisemna

sd€leni. Na dnesni dobu je vSak jiZ zastarald a neumoziuje piehravat videa. Také neni
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propojena s audio kulisou. Za obéma brankami jsou zavéSeny ochranné sité, které chrani

divaky pted vystfelenymi kotouci.

Uvnitf tribuny jih jsou V.LP. prostory a tiskové stiedisko pro novinatre. Ti maji
k dispozici pfipojeni na internet a po zapasech se zde kona tiskova konference. Nad
V.L.P. prostory je zavéSena lavka, kterd je vyuzivana pfi televiznich pfenosech a slouzi

jako stanovisté pro komentatory a kameramany.

Uklid v hale probiha po kazdém zapase, ale na stadionu uZ je znat jeho staii a

podle toho také hledisté vypada.

V soucasnosti stadion nevyhovuje licenénimu fadu Extraligy, ktery vydava
CSLH. Clanek 4, odstavec 4.1. udava nasledujici opatieni: ,, kazdy zimni stadion musi
mit minimalni divackou kapacitu 5000 mist s tim, Ze z této minimalni divacké kapacity
musi byt alesporn 3500 mist k sezeni. (37) VSechny stadiony musi toto opatieni splnit
nejpozdéji do startu sezony 2013/2014. Rekonstrukce kladenského stadionu zacala po
skonCeni sezény a v jeji prvni Casti se pocitd pravé s vyse zminovanymi sedadly,
rekonstrukci bufett a WC. Etapy rekonstrukce, které¢ maji za cil vylepsit komfort na
stadionu, budou probihat n€kolik let a investice by méla ¢init podle odhadu asi 300

miliont korun.
Lokace stadionu a dostupnost

Stadion se nachazi v ulici Petra Bezruce v blizkosti dalSich sportovnich areald
mésta Kladna. Divéci, ktefi pfijedou auty, mohou vyuzit dvé parkovisté. Prvni je na
rohu ulic Petra Bezru¢e a Ke Stadionu. Ve dnech zapast je parkovisté od 15 hodin
zdarma. Druhé parkovisté se nachazi na rohu ulic Sportovci a FrantiSka Kloze a je
zdarma. VétSina divaku vyuzivad jako dopravni prostfedek pravé auta a kapacita
parkovist’ vétSinou nestaci. Divaci proto parkuji v pfilehlych ulicich, zejména v ¢asti
HabeSovna. V blizkosti stadionu jsou zastavky méstské hromadné dopravy, linky 14, 17

a 5. Vlakova stanice Mésto Kladno je vzdalena asi 400 metrt od stadionu.

5.2.2 Bezpecnost

Zajisténi bezpecnosti je jednou z povinnosti provozovatele sportovniho zatizeni.
Vyplyva to ze zakona €. 274/2008 Sb., ktery jasné definuje odpoveédnost, kterou ma pfi

sportovnich utkdnich policie a pofadatel. Zékon udava nésledujici povinnosti
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poradatele: ,, (1) Viastnik sportovniho zarizeni (ddle jen ,,vlastnik*) je povinen, je-li to
nezbytné pro bezpecnost osob a majetku ve sportovnim zarizeni, vydat a zverejnit
navstevni rad, ve kterém, podle mistnich podminek, stanovi zejména pravidla pro vstup
navstevnikiu do sportovniho zarizeni a pravidla chovani nadvstévnikii a osob

bezprostredné vykonavajicich poradatelskou sluzbu ve sportovnim zarizeni.

(2) Pokud je bezpecnost osob nebo majetku ve sportovnim zarizeni ohrozena
zavaznym zpiisobem a pres veSkerda opatreni ucineéna vlastnikem nedojde k obnoveni
pokojného stavu, je vlastnik povinen prerusit nebo ukoncit probihajici sportovni podnik

a bez zbytecného odkladu pozddat o spolupraci Policii Ceské republiky. “ (40)

Z vyse uvedeného vyplyva, ze policisté zasahuji na stadionu v piipadech, kdy
potadatel nedokéaze zjednat poradek vlastnimi silami a opatfenimi. V ptipad¢ rizikovych
utkani zajistuji policisté transport fanouskt hostujiciho tymu do mista utkani a zpét.
Takové opatfeni musel kladensky klub pfijmout pii play off v sezoné¢ 2011/2012 a
naporu fanouskli Komety Brno. Velkd rivalita také panuje pifi utkdnich s prazskou

Spartou.

V piipadé¢ kladenského klubu se o bezpecnost a pofadek na stadionu stard
potadatelska a bezpecnostni sluzba. Komunikaci a koordinaci téchto sloZzek ma na
starosti pan Mgr. Marcel Kucera, ktery v klubu ptisobi jako marketingovy asistent a

trenér brankaru.

Poradatelska sluzba ma za ukol zejména kontrolu vstupenek a permanentek.
Jedna se vétSinou 0 najaté brigadniky, muZze ve v€ku 18 az 60 let. U kazdého vchodu na
stadion jsou piitomni dva potradatel¢, ktefi maji na sob¢ reflexni zelenou vestu. Osobni
prohlidky navstévnikd se témér neprovadi. Také kontrola vstupenek neprobiha vzdy
standardnim zpGsobem a mnoho lidi se dostane na stadion zadarmo anebo za uplatek.
Poradatelé také pomahaji divakiim pfi orientaci na stadionu a usmérnuji je do spravnych
sektorii. Velkym nedostatkem je to, Ze o prestavkach mohou divéci ven ze stadionu a pii

nasledném vraceni se na stadion dostane i spousta divaki bez listku.

Bezpecnostni sluzba je tvofena jedinci, ktefi jsou fyzicky a silové dobie
vybaveni. Zasahuji pii potyckdch mezi fanousky a jsou vétSinou nasazovani u
hostujicich fanouSki. Jejich tukolem je také zabranit divdkim ve vstupu do

nedovolenych prostor a dohlizeni na poradek v hledisti.
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Dojezdova doba rychlé zachranné sluzby je krat$i nez dvé minuty, tudiz
zpravidla nebyva ptitomen lékafsky zachranny viz. Na stadionu jsou ale piitomni
zdravotnici, ktefi disponuji potiebnym lékafskym vybavenim. Lékati jsou k dispozici
nejen pro hrace, ale také pro vSechny divaky na stadionu. Pti vaznéjSich zdravotnich

potizich je pfipraven defibrilator.

5.2.3 Doprovodny program

Prabéh hokejového utkani poskytuje velky prostor pro zatazeni doprovodnych
aktivit, které maji za kol bavit divaky, kdyz se pravé neodehrava zapas. Program
zac¢ind 15 minut pfed utkdnim a kon¢i 10 minut po utkani. Nize uvadim strukturu,

kterou jsem pozoroval pii domécich zapasech Rytiti.

Program pred utkanim

e hudebni kulisa
e pfivitani divakl moderatorem
e (teni sestav doplnéné o jména a Cisla hract na elektronické kostce

e zdraveni divakl maskotem
Program o prvni prestavku

e vystoupeni roztleskavacek, vystoupeni krasobruslaii, hazeni propagacnich
pfedméti do ochozil, zapasy zacka
e audio vzkazy sponzoril

e hudebni kulisa
Program o druhou prestavku

e hudebni kulisa
e stfelba na branku o ceny

e zdraveni divakt maskotem
Program béhem utkani

e hudebni kulisa o pferuSeni hry
e animace na elektronické kostce

e roztleskavacky
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Program po utkani

e vyhlaSeni nejlepsich hract zapasu
e pozvanka na piisti utkani

e hudebni kulisa

Pfi konstruovani programu je potfeba pocitat i se zafazenim sponzorskych
vzkazl partnertt Tipsport extraligy (pf. Impuls, Tipsport) a partnerti Rytifti (Sazka).
Pisnicky, které se hraji na stadionu, se v prubéhu sezony obménuji. VSechny jsou
zpravidla rychlejsiho tempa, aby se divaci nabudili. Konstrukce haly a plechova stiecha
jsou pri¢inami toho, Ze se zvuk tfisti a neni tak kvalitni. Do ozvuceni se pied sezonou

investovalo a urcity pokrok je znat.

Podoba maskota se zrodila na konci sezony 2011/2012. Jedna se o rytife, ktery
se snazi bavit predev§im mladsi divaky. Program v prvni piestavce se méni a vétSinou
se jednalo o vySe uvedené aktivity. Hlavni néplni prestdvky druhé je soutéz na led€. Na
elektronické kostce bézi vylosovana €isla zpravodaji, jejichZz majitelé se mohou soutéze
ucastnit. V piipadé, Ze se soutézici nedostavili, byli vybrani ndhradnici z okolnich
divakt. Soutézici stfili na brankafe z fad kladenské mladeze a vitéz si odnese vécné

ceny. Hrélo se o merchandisingové pfedméty, potraviny od partnert a dalsi ceny.

5.2.4 Doprovodné sluzby

Obcerstveni

Rozmisténi stanki s obéerstvenim bylo popsano v kapitole 5.2.1. Provoz stanka
a bufetd zajistuji externi soukromé osoby a firmy. Nabizeny sortiment jednotlivych
stankli se pfiliS nelisi. Jednd se o snadno pfipravitelné pokrmy rychlého obcerstveni.
VEtsi vyber nabizi bufet umistény na druhé ploSe stadionu, kde je k dispozici kuchyné.

Dale uvadim ptiklady a ceny nej¢astéji prodavaného sortimentu.

pivo 25 K¢ klobasa 40 K¢ parek v rohliku 17 K¢
kola 30 K¢ grog 25 K¢ parek na tacek 30 K¢
svaiené vino 25 K¢ limonada 25 K¢

Déle se prodavaji rizné druhy susenek, tyCinky, brambirky, Caj, balend voda a

dalsi. Nejcastéji kupovanou potravinou je klobasa, kjejiz kvalit¢ se v kapitole 6
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vyjadfilo nejvice lidi. Protoze se jednd o soukromé subjekty, klub neurcuje pocet
pracovniki obcerstveni. U kazdého stanku jsou piitomni minimdln¢ dva az tfi

pracovnici, ktefi se staraji o provoz.
Prodej suvenyri

Oficidlni fanshop vznikl na zaCatku sezony 2012/2013. Je umistén vedle
hlavniho vchodu na stadion v prodejné O.K. sport, ktera nabizi 1 hokejové a
hokejbalové zbozi. Do té doby mohli fanousci nakupovat reklamni pfedméty pouze pies
internetovy eshop, ktery je v soucasnosti na adrese wwwhokejfanshop.cz. Sortiment je
bohaty a fanousci zde mohou nakoupit zbozi v kladenskych barvach od dresti az po
samolepky. V dobé¢, kdy za Kladno nastupovali Jaromir Jagr a dalsi hvézdy NHL, se
poptavka po merchandisingu vyrazné zvedla. Velky zajem byl o sadu zlatych drest, v
kterych Rytifi nastoupili pouze v jednom utkdni. Do prodejny se vejde maximalné 15
zakaznikd a v dob¢ velkého zajmu fanouski byli do prodejny vpousténi po skupinkach,

coz mohlo spoustu zajemcii o koupi odradit.

Prodejnu provozuje pan Ondiej Kruli§ a podobné jako u obcerstveni se jedné o
soukromou osobu. Provozni doba prodejny je pondéli az patek 11 — 17 hodin a v sobotu
9 — 12. Fanshop mé byt oficidlné otevieny i béhem domacich zapast, ale nékolikrat

jsem se presveédcil, Ze ne vzdy tomu tak je.
Klubovy zpravodaj

Pfed kazdym domdacim zdpasem mohou divéaci koupit klubovy zpravodaj
»Kladensky rytif“. Zpravodaj ma 15 barevnych stran a cena je 10 K¢. Divéaci ho mohou
zakoupit v okoli stadionu, kde chodi mladi hokejisté v oblecich pazat a nabizeji ho ke

koupi.

Na uvodni strané kazdého vytisku je uvedeno Cislo, které majitele opraviiuje
Vv pfipadé€ vylosovani soutézit v prestdvkovém programu. Nasleduji sestavy a informace
z obou muzstev. Kladensky rytit obsahuje také rozhovory s hraci, informace o déni
Vv klubu, ptfedstaveni mladeznickych muZzstev, statistiky, kviz, plakat hrac¢t a rozsahly

prostor pro sdéleni partnert klubu a ELH.
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5.2.5 V.I.P. sluzby

Rytifi poskytuji 2 druhy V.LP. sluzeb. Prvni je uren pro méné vyznamné
partnery klubu, ktefi vlastni ,,stfibrnou kartu®. Ta je opraviiuje ke vstupu do restaurace
nad tribunou zapad. Ta je pro vefejnost uzaviena a je urCena pouze pro 0soby
s opravnénym vstupem. Zde mohou sledovat utkani a vénovat se networkingu.

K dispozici je bar s alkoholickymi a nealkoholickymi napoji.

Hlavni partneti jsou drziteli ,,zlaté karty*, diky niz mohou sledovat utkani ze
salonku o kapacité 15 az 20 mist. Spole¢né s nimi zde byva piitomno vedeni klubu,
zastupci hostujiciho muzstva a vzacni hosté. K dispozici jsou alkoholické i
nealkoholické napoje a obcerstveni formou $védskych stolti. O hosty se staraji klubové
hostesky ve stejnokrojich. V salénku je umistén Sirokouhly televizor. Soucasti V.L.P.

sluzeb je také misto k parkovani, které maji zajisténo drzitelé obou typu karet.

5.2.6 Sportovni vykon

Pted sezénou 2012/2013 se po vzoru NHL konal kemp, ve kterém bojovali hraci
o Sanci hrat v tymu Rytifi. Do prvniho zapasu vstupoval tym, ktery byl slozen z
tahounti Pavla Patery, Jana Hlavade a golmana Jana Chéabery. Stastnou zpravou pro
fanousky bylo ohlaseni vyluky NHL, a za Kladno tak mohli nastoupit jeho odchovanci.
Pied domacim publikem se ptedstavili Jaromir Jagr, Tomas Plekanec, Jiii Tlusty, Marek
Zidlicky a Toma$ Kaberle. Pfedvadéna hra a sportovni vykon se s pfichodem t&chto
hraca zlepsily. 6. ledna 2013 byl ohlaSen konec vyluky a Rytifi byli na patém misté
tabulky se ziskem 58 bodl. Za dalSich Sestnact kol ziskali Rytiti dalsich 19 bodi, coz
jim stacilo na 7. misto po zakladni ¢asti zarucujici Gcast v ptedkole play off. Zde Rytifi
narazili na Pardubice, mistra sezony 2011/2012. Kladno vyhralo 3:2 na zapasy a v play
off se utkalo s druhym tymem po zakladni ¢asti Slavii Praha. T¢é podlehlo 4:1 na zapasy

a sezona tak pro Rytife skoncila.

5.2.7 Vstupenky a permanentky

Uzitky hokejového utkani jsou spjaty s koupi vstupenek a permanentek. Divaci,
ktefi zapasy nenavstévuji pravidelng, voli z divodu finan¢ni vyhodnosti koupi
jednotlivych vstupenek. Oficidlni distribuce vstupenek probihd tfemi zplisoby. V tom
prvnim nakupuji vstupenky v pokladnach u zimniho stadionu. Pokladny maji tfi

obsluzna mista a jsou otevieny v dny utkani vzdy od 15 hodin. Diky spojeni klubu
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s generalnim partnerem spolecnosti Sazka a.s., mohou fanousci vyuzit i sluzeb sité
Sazka Ticket. Vstupenky lze zakoupit také pfimo, ve vice nez 6000 prodejnich mistech
v Ceské republice. Na Kladensku je 64 prodejnich mist, kterd mohou byt pii koupi
vyuzita. Posledni moznosti je on-line rezervace a nasledné vyzvednuti vstupenky
v prodejnich mistech Sazky. Rezervace je platnd do konce dalSiho kalendainiho dne

nasledujiciho po dni rezervace.

Ceny vstupenek se v sezoné¢ 2012/2013 meénily z divodu startu hracta z NHL.
Vedeni pristoupilo ke zdrazeni vstupenek a po konci vyluky NHL se ceny vratily na
vychozi uroven. Pti startech hract z NHL bylo vstupné nasledujici: sezeni jih — 180 K¢&,

sezeni zapad — 160 K¢ a stani 130 K&.

Tabulka ¢. 3: Ceny vstupenek 2012/2013

Sezeni Stani
. — tribuna JIH 130 K¢ 90 K¢
zakladni ¢ast p
tribuna ZAPAD 110 K¢
trib JIH 150 K¢ 100 K¢
predkolo play off ribuna -~ c c
tribuna ZAPAD 130 K¢
tribuna JIH 180 K¢ 130 K¢
play off -
tribuna ZAPAD 160 K¢

Zdroj: wwwe.rytitikladno.cz (upraveno autorem)

Permanentni vstupenky platily na vSechny piipravné zapasy, zépasy zakladni
¢asti a predkola play off. V piipadé€ postupu tymu do play off maji majitelé permanentek
piedkupni pravo na vstupenky. Koupi permanentky ziska zakaznik i dalsi benefity, jako
rezervaci sedadla na pfisti sezonu, nebo 250 K¢ poukaz do fanshopu. Ceny permanentek
uvadi tabulka ¢. 4. Zvyhodnéné ceny plati pro studenty, diichodce nad 70 let a drzitele
prikkazu ZTP.

Tabulka ¢. 4: Ceny permanentek 2012/2013

Sezeni Stani
, tribuna JIH 3100 K¢ 1900 K¢
Standardni -
tribuna ZAPAD 2600 K¢
) L. tribuna JIH 2800 K¢ 1700 K¢
Zvyhodnéna .
tribuna ZAPAD 2300 K¢

Zdroj: wwwe.rytitikladno.cz (upraveno autorem)
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5.3 Navstévnost domacich utkani Rytira

Graf ¢islo 2 zachycuje vyvoj primérné navstévnosti domacich utkani Rytift a
ELH v zdkladni ¢asti v jednotlivych sezonach. V minulé sezéné se klub poprvé za
poslednich 10 let dostal ptes praimér ELH. Na této skute¢nosti ma ale znacny podil to,
ze Rytifi odehrali tfi sva domaci utkani v prazské O2 aréné, kterou navstivilo vzdy pies
15000 divakd. Kromé sezény 2012/2013 vynikd i sezona 2004/2005. V téchto
sezOnach probihala vyluka NHL a divéci byli zvédavi na hrace piisobici v této soutézi.
2009/2010 a 2010/2011. V téchto sezénach skoncil klub na poslednim respektive
predposlednim misté po zakladni casti. Primérna domdci navstévnost byla v téchto
letech 2457 a 2159 divakl. Nejvyssi primér zaznamenala ELH v sezéné 2009/2010,
kde se vySplhal az na 5240 divaki. K tomuto ¢islu pomohl jednak sestup Znojma

S nizkou primérnou navstévnosti a postup Komety Brno do ELH.
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Graf ¢. 2: Prumérna navstévnost Rytiri a ELH v zakladni ¢asti
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Zdroj: www.hokej.cz (upraveno autorem)

Na grafu ¢islo 3 jsou zndzornény poméry prumérnych domacich névstévnosti
jednotlivych tymi po zakladni casti a jejich kapacit stadiont. Vysledky téchto pomért
udavaji primérné naplnéni stadionti v zakladni ¢asti v procentech. Z grafu je vidét, ze
brnénské Kometé se dafi pravidelné vyprodavat kapacitu haly Rondo. Slavie a Sparta
maji praci o néco t€z8i, nebot’ musi naplnit dvé nejvétsi arény (O2 aréna a Tipsport
aréna). Rytifi dosahli primérn¢ 70 % naplnéni kapacity domdaciho stadionu v zakladni
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¢asti. Jak jiz bylo zminéno vysSe, tento vysledek je zkresleny tiemi domacimi zapasy
Kladna v O2 aréné. Plzen a Liberec maji s Kladnem srovnatelnou kapacitu domaciho
stadionu (Plzenn 7944 a Liberec 7500). Plzen se dokazala dostat ptes hranici 70 %,
zatimco prumérné naplnéni stadionu v Liberci se pohybovalo pod 60 %. Tento jev se
da vysvétlit zejména sportovnim vykonem obou tymi. Jediny domaci vyprodany zapas

v Kladn¢, kromé zapasti v O2 aréné, byl 14. 10. 2012 proti Litvinovu.

Graf ¢. 3: Primérné naplnéni stadioni v zakladni ¢asti v sezéné 2012/2013 (%)
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Zdroj: www.hokej.cz (upraveno autorem)
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6. VIZUALIZACE A INTERPRETACE VYSLEDKU
MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Data z tisténych dotaznikli jsem zadal do aplikace click4survey a konecny pocet
platnych vyplnénych dotazniki byl 1553. Pocet zobrazeni dotazniku byl 2439 a
navratnost 64 %. Primérnd doba vyplilovani elektronického dotazniku byla 8 minut 33
sekund. Tato doba je podle mého nazoru uchdzejici, nebot’ jsem chtél, aby se
pohybovala pod deseti minutami. 270 respondentid opustilo dotaznik v pribéhu
vyplilovéani a 88 jich bylo diskvalifikovano z divodu nenavstiveni ani jednoho zapasu

Rytifi.

Funkce aplikace click4survey umoznuji zkoumat odpovédi ve vzajemnych
souvislostech, ¢ehoz jsem V interpretaci vyuzil. Dopliujici grafy jsou uvedeny v ptiloze

¢islo 2.

1) Kolik domaécich zipasi na ZS (CEZ STADION v Kladné) jste navstivil/a
v sezoné 2012/2013?

Graf ¢. 4: Pocet navstivenych domacich zapasi

Kolik domacich zapast na ZS (CEZ STADION v KLADNE) jste navétivil/a v sezoné
2012/2013?
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V dobé¢, kdy probihal vyzkum, navstivilo nejvice respondentt (27,6 %) 6 — 10
utkani. O pouhych 21 méné respondentti oznacilo odpovéd’ 16 a vice (26,2). Odpovedi 1
-5 a1l - 15 oznacilo shodné¢ 23,1% respondentll pficemz rozdil byl pouze 1

respondent. Respondenti, ktefi oznacili odpovéd’ ,,zadny*, byli z vyzkumu vytazeni.

Komentar: Tato otizka byla filtraéni a vyfadila z vysledku 88 respondentd, ktefi
nenavstivili ani jeden zapas. Ostatni respondenti se rozdélili do 4 ptiblizné stejné

velkych skupin. Z respondentli, ktefi oznacili odpovéd 16 a vice bylo 58 %
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permanentkaii a 42 % téch, kteti si kupuji jednotlivé vstupenky. Dalo by se
predpokladat, ze tento pomér bude vyss$i ve prospéch permanentkari, ale vysvétleni
tohoto jevu vidim v tom, ze na zacatku sezony pusobili v Kladn¢ hrac¢i z NHL, a proto si
mnoho divakl kupovalo jednotlivé vstupenky na zapasy. Odpovédi 1 — 5 oznacilo podle

ocekavani 96 % respondentii kupujici si vstupenky.

2) Jakym zpiisobem se nej¢astéji dopravujete na domaci zapasy Rytira?

Graf ¢. 5: Zpusob dopravy na zapasy

Jakym zplisobem se nejcasté&ji dopravujete na domaci zapasy Rytifi?
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VétSina respondentll (60,7 %) se dopravuje na zépasy autem. Vice jak Ctvrtina

Patet odpovédi

(26,2 %) chodi na zapasy pesky. Prostredky méstské hromadné dopravy vyuziva 6,3 %
respondentti. Nejméné respondenti vyuZzivaji autobus (4,1 %) a vlak (1,8 %). Odpoveéd
»jiné*“ oznacilo pouhych 14 respondentli a vétSinou se jednalo o nesmysly (metro,

kofimo atd.)

Komentar: Parkovisté nachazejici se u zimniho stadionu jsou zdarma, takze jsou v dny
zapasu hojn€ vyuzivana. Pfi jejich zaplnéni neni problém zaparkovat v ptilehlych
ulicich a na zimni stadion dojit maximalné 400 metr. Autem se na zapasy dopravuje
61,8 % permanentkaiti. Nabizi se tedy odménit je za ndkup permice dresikem Rytiit do
auta, ktery by zaroveil klub propagoval. Druha nejpocetnéjsi skupina (407 respondentit)
chodi na zapasy pésky. Da se pfedpokladat, ze bydli v dochazkové vzdalenosti tedy
v méstskych ¢astech Sitnd, HabeSovna nebo Rozdélov. MHD, autobus a vlak vyuZiva
dohromady 12,8 % respondentii. Respondenti dle mého nézoru vyuzivaji aut i proto, Ze
v Kladné nejsou casté dopravni kolony jako Vjinych vétsich méstech. Navic

z respondenttl, ktefi se na zapasy dopravuji autem, jich 57,6 % oznacilo misto bydlisté
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pod 20 000 obyvatel a 10,9 % nad 100 000 obyvatel. Z toho jasné vyplyva, ze musi do

Kladna na hokej dojizd¢€t a nejcasteji pouzivaji prave auta.

3) Jak moc jsou pro Vas pii zapasech Rytiri dileZité tyto aspekty?
(1 - nejdulezitéjsi, 5 - nejméné dileZité)

Tabulka ¢. 5: DiileZitost aspekti doméacich utkani Rytiri

Odpovéd’ Primér modus median Sx Po

sportovni vykon 1,29 1 1 0,77 0,15

doprovodny program 3,54 3 3 1,15 0,33

bezpecnost 2,1 1 2 1,13 0,32

atmosféra na stadionu 1,5 1 1 0,86 0,18
rostfedi na stadionu

?(“:istota, pohodli atp.) 2,14 2 2 11 0,3

vvvvvv

dalo 82,3 % respondentli. Atmosféru na stadionu oznacilo jako nejvice dilezitou 65,9 %
respondentl. Bezpecnost a prostiedi na stadionu oznacilo jako nejdilezité;si pies 30 %
respondentli. Doprovodny program byl nejvice dulezity pro 5 % respondentl a jako
nejméné dulezity ho oznacilo 26,7 %. S jasné nejvysSim prumérem 3,54 se jevi jako

spiSe nedulezity.

Cislo 1 bylo nejéastdjsi hodnotou u sportovniho vykonu, bezpecnosti a
atmosféry na stadionu. Cislo 2 bylo nejéast&jsi hodnotou pro prostiedi na stadionu a 3
pro doprovodny program. Cislo 1 se objevilo jako prostiedni dvakrat stejné jako islo

2. Cislo 3 bylo nejéast&jsi hodnota pro doprovodny program.

Mald nazorovad diferenciace se podle pomérového koeficientu objevuje u
sportovniho vykonu a atmosféry na stadionu. Naopak nejvice se respondenti lisili u
doprovodného programu, bezpecnosti a prostfedi na stadionu. Tato fakta potvrzuji také

hodnoty smérodatné odchylky udéavajici variabilitu odchyleni od stiedni hodnoty.

Komentar: Sportovni vykon je hlavnim uzitkem, kvili kterému divaci zapasy
navs§tévuji. Vysledky potvrdily hypotézu ¢islo 1, kterd tvrdi, Ze sportovni vykon je
nejdilezité)Sim aspektem utkdni Rytiid. Velmi dilezitou se ukazala byt atmosféra na
stadionu. O tu se vétSinou staraji pfiznivci domaciho kotle, ktefi se snazi rozproudit
ostatni divaky. Kvili horSimu audio ozvuceni neni mozné naladit divaky touto cestou
jako v jinych modernich halach. Spoluprace s fanklubem a jeho pfizen je tedy v zajmu

klubu. Jako nejméné dtilezity byl hodnocen doprovodny program. Dle mého nazoru je
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to mimo jiné i proto, Ze doprovodny program na Kladné se fadu let zanedbaval a divaci
na n¢j nejsou piili§ zvykli. Dalsim divodem je samoziejm¢ absence audio a video
prvkd, které jsou k vidéni v modernich halach. Pokud se jedna o hodnoceni respondentti
pouze Zenského pohlavi, tak sportovni vykon hodnotilo jako nejdilezitéjsi 74,5 %, coz
je asi o 8 % mén¢ neZ muzi a naopak vyssi dllezitost pfisuzuji bezpecnosti a atmosféfe

na stadionu.

4) Jak jste spokojen/a se sportovnim vykonem Rytifri v sezoné 2012/2013?
(1 - velmi spokojen/a, 5 - velmi nespokojen/a)

Tabulka ¢. 6: Spokojenost se sportovnim vykonem

Odpovéd’ Primér modus median Sx Po
atraktivita hry 1,88 2 2 0,78 0,15
nasazeni hracl 2,8 2 2 0,83 0,17

Respondenti byli vice spokojeni s atraktivitou hry nez s nasazeni hract. Velmi
spokojeno tedy zndmkou 1, hodnotilo atraktivitu hry 31,4 % respondenti a nasazeni
hracu 18,4 %. Nejcastej$i hodnotou bylo ¢islo 2 a touto znamkou hodnotilo oba
indikatory ptes 50 % respondentt. S atraktivitou hry bylo velmi nespokojeno pouze 20
respondentl a s nasazenim hra¢l jenom 25. Hodnoty pomérového Kkoeficientu a

smérodatné odchylky jsou nizké, tudiz nebyly odpovédi pfili§ riznorodé.

Komentar: Sportovni vykon se d4 jen t€zko ovlivnit marketingovymi aktivitami a
zalezi na schopnostech a dovednostech hracu a trenérd. Spokojenost s atraktivitou hry
se da vysvétlit pasobenim hraci z NHL v ¢ele sJagrem, Plekancem, Tlustym,
Zidlickym a Kaberlem. Tito kladeniti odchovanci predvadéli velice atraktivni hokej,
ktery pfildkal do ochozli mnoho divakt. Po skonceni vyluky NHL a odchodu téchto
hraci, navstévy domacich zapast klesly. Z diivodu nizsiho rozpoctu se Rytifi vydali
cestou vychovy mladych hrach, které si mohou financné dovolit a budou na
odpovidajici extraligové tirovni. Rytifi usiluji o status akademie CSLH, jejichZ cilem je
vychova Spickovych mladych hrac¢i schopnych konkurence. D4 se ptedpokladat, ze
S ndvratem Jaromira Jagra a dalSich odchovancl se zlepsi sportovni vykon muzstva a

zvysi navstévnost utkani.
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Skalovaci otazka &islo 5 a oteviena otazka &islo 6 se tykaly bezpeénosti.

5) Jak jste spokojen/a s irovni bezpe¢nosti na zimnim stadionu?
(1 - velmi spokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)

6) Zde muZete napsat Vas nazor na bezpe¢nostni opatieni na ZS béhem utkani
Rytiid.
Tabulka ¢. 7: Spokojnost s bezpe¢nosti

Odpovéd’ Prlimér modus median Sx Po
profesionalita poradatelli 3,14 3 3 1,1 0,3
viditelnost poradateld 2,71 3 3 1,06 0,28
pocet poradatelll 2,63 3 3 1,01 0,26
pocit bezpeci 2,44 2 2 1,06 0,28

rychlost priichodu na ZS

pred utkanim 2,29 2 2 1,08 0,29

rychlost prichodu ze ZS

po utkani 2,75 2 3 1,23 0,37

Nejvice spokojeni byli respondenti s rychlosti vstupu na ZS pted utkdnim.
Pocit bezpe¢i hodnotilo zndmkou jedna 19,5 % respondentli. Pocet potadateld,
viditelnost potadatelti a rychlost priichodu na ZS po utkdni svymi priméry nepiesahly
znamku 3. Nejvice nespokojeni byli respondenti s profesionalitou pofadatelt, ktera ma

vysledny prumér 3,14.

Znamku 3 nejcastéji obdrzely profesionalita, viditelnost a pocet potadatelll. Pocit
bezpeci a rychlost priichodu na ZS pied utkanim a ze ZS po utkani obdrZely nejcastéji
znamku 2. U vSech indikatort kromé rychlosti prichodu ze ZS po utkdni se shoduji

mody a mediany.

Nazory respondentti se nejvice liSily u rychlosti priichodu ze ZS po utkani, jehoz
hodnota pomérového koeficientu dosahuje 0,37. Nejvetsi shodu nazort dosahl pocet

poradatel s pomérovym koeficientem 0,26.

V oteviené otdzce Cislo 6 se vyjadiilo celkem 144 respondentli, coz ptiblizné
tvoii 9 % vSech respondentii. Své ndzory zanechalo 11 % permanentkait a 9 %

kupujicich si jednotlivé vstupenky.

Komentar: V nazorech respondent se nejcasteji objevovaly nasledujici tii pripominky:
nekontrolovani vstupenek, stiznosti na chovani bezpecnostni sluzby, nedostate¢ny pocet

otevienych vychodl. Prvni dvé pfipominky se odrazily v hodnoceni profesionality
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potadatelti. Hypotéza cCislo 3, ktera tvrdi, Ze nejhtife bude hodnocena profesionalita
poradateld, se potvrdila. O problému uplaceni poradateld u vstupd klub vi a pred
sezonou se snazil ucinit opatfeni k napravé. Z ndzor respondentli vSak vyplyva, Ze
tento problém nevymizel. Re$eni se nabizi v podobé zavedeni turniketl. Timto
zpusobem se da vytesit problém s neplatici, ktefi se na ZS dostanou za mensi finan¢ni
obnos. Negativni nazory se objevily 1 na bezpe¢nostni sluzbu zejména profesionalitu
nékterych mladsich jedinci. Rychlost prichodu ze ZS byla druhym nejhiie
hodnocenym parametrem. V nazorech respondenti se objevovaly stiznosti na neotevieni
vSech vychodt stadionu. Osobné se mi tato véc nikdy nepiihodila a zastupce klubu mé
pii rozhovoru sdélil, ze vychody se vzdy oteviraji vSechny. Rychlost prichodu na ZS
byla hodnocena nejlépe. Tato skuteCnost souvisi i stim, ze se az na vyjimky
neprovadéji bezpecnostni prohlidky. Myslim si, Ze prohlidky by se vzdy mély provadét
u hostujicich fanouski, ktefi maji vlastni sektor. Publikum na Kladné patii spiSe mezi
ukaznéné a zadné vEtsi problémy se nemusely nikdy fesit.

7) Jak hodnotite doprovodné aktivity pri domacich zapasech Rytira?

(1 - velmi libi, 5 - velmi nelibi)

Tabulka ¢. 8: Hodnoceni doprovodnych aktivit

Odpovéd’ Prlimér modus median Sx Po
program pred utkanim 3,22 3 3 1,08 0,29
program o prestavkach 2,79 3 3 0,96 0,23
roztleskdvacky 2,76 3 3 1,22 0,37
hudba 3,1 3 3 1,28 0,4
aktivity fanklubu 2,12 1 2 1,1 0,3
maskot 1,83 1 2 1,02 0,26

Jednoznacné nejlepSiho hodnoceni dosahl maskot, ktery se velmi libil 48 %
respondentli a doséhl priméru 1,83. Nizkého priméru dosahly také aktivity fanklubu, u
kterych vyuzilo hodnoceni jedna 34,6 % respondent. Pod hodnoceni tfi se dostaly
roztleskavacky a program o prestavkach. Program pied utkdnim a hudba se v hodnoceni
ptehouply pfes trojku, pfi¢emz program pied utkdnim se velmi nelibil 16,2 % a hudba

18,7 % respondentd.

Ctyfi aktivity mély stejny modus a median. Jedna byla nejéastgjsi hodnota a dva

prostfedni hodnota u maskota a aktivit fanklubu.
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Nejveétsi nazorové odlisnosti Ize z tabulky vycist u hudby a roztleskavacek. U
téchto aktivit je také nejvetsi rozptyl kolem stfednich hodnot. Nejmensi nazorové

diferenciace lze vidét u maskota a program o prestavkach.

Komentar: Postava maskota se poprvé objevila na konci sezony 2011/2012. Vizudlni
stranka Rytife je velmi zdafila, a jak vyplyva z vysledku, ziskal si i ohlasy divakd.
Maskot je dobie pohyblivy, takze mu nedéla problém bruslit po led¢, chodit v hledisti a
zdravit divaky. Na konci letosni sezony se vydaval i do mésta, kde se snazil piisobit
pfedevSim na déti a zval je na domaci utkani. Maskot se velmi libil 64,6 % vSech Zen a
45,6 % vSech muzi. Hypotéza cislo 4, kterd uvadi, ze nejlépe bude z doprovodnych
aktivit hodnocen maskot, se potvrdila. Aktivity fanklubu spocivaji ptredevsim ve
vytvareni atmosféry na stadionu, a jak ukazuji vysledky v tabulce ¢. 5, tak ta byla pro
respondenty vcelku dualezita. Klub se snazi fanklubu naslouchat a tzce snim
spolupracovat. Zastupctim fanklubu se nelibi pfedevsim to, ze po rekonstrukci stadionu
zfejmé piijdou o své tradi¢ni misto naproti sttidatkam. Roztleskdvacky plsobily na ZS
pouze nekolik zapasi a vyskytovaly se v sektoru tribuny JIH. Velmi se libily 18,3 %
muzl a velmi nelibily 22,9 % zen. Neutralni postoj (znamka 3) zaujalo k programu o
prestavkach 44,6 respondentii. Publikum na Kladné patii spiSe mezi konzervativni, a jak
ukazuje graf ¢islo 6, program vétsinou sleduje 28,1 %. Hudba a program pied utkanim
obdrZely nejhor$i hodnoceni. Pfedzapasovy program neni na pfili§ vysoké urovni, ale
urcit¢ se da zapracovat na vstupu hraca na led. S rekonstrukci plechové sttechy se da
ocekavat 1 zlepSeni akustickych vlastnosti ZS a hudba by poté méla byt Iépe slySet.
V hodnoceni permanentkait a divakd kupujici si jednotlivé vstupenky nebyly

vyraznéjsi rozdily.
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8) Co nejcéastéji délate béhem prestavky mezi tietinami

Graf ¢. 6: Nejcastéjsi aktivity béhem prestavek

Co nejcastéji délate béhem prestavky mezi tretinami?
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Obcerstveni vyhledava o prestavky piesné¢ 40 % respondentii. Témeér jedna

tretina 28,1 %, z(stavd na mist¢ a sleduje program na ploSe. 15,5 % respondentl
odchazi ven koufit a 10,1 % oznacilo moznost ,,jdu na WC*. Moznost ,,jiné* vybralo 5,7

% respondentti a 0,6 % vybralo variantu ,,navstivim fanshop®.

Komentar: Obcerstveni je soucasti hokejového zapasu a divéci téchto sluzeb hojné
vyuZivaji, proto by mél klub t€émto sluzbam vénovat pozornost. V hypotéze Cislo 2 se
predpokladé, Ze obcCerstveni nejastéji navstivi pres 40 % respondentil. Jak je vidét
z vysledk, tak toto tvrzeni se jen tésné nepotvrdilo. Kvuli koufeni, které je uvniti ZS
zakazano opousti halu ptes 15 % vSech respondentl. Pouze 9 z celkového poctu 1553
respondentll oznacilo moznost, ,,navstivim fanshop®. Klub sice na svych webovych
strankach avizoval, ze fanshop bude otevieny i béhem zapasu, ale jak jsem se n¢kolikrat
presveédcil, tak ne vzdy tomu tak bylo. I v odpovédich ,,jiné* se vyskytovaly
pfipominky, ze fanshop je uzavieny. Z respondentl, ktefi program o piestavkach
hodnotili hodnotami 4 a 5, zistdva na misté¢ a sleduje program na plose 23,5 %. Z

respondentti, kteti hodnotili hodnotami 1 a 2, zistava 33,9 %.
9) Jaké doprovodné aktivity byste pri domacich zapasech Rytiri ocenil/a?

V této oteviené otdzce se vyjadiilo 225 respondentll, tedy 14,5 % z celkového

poctu. Ze skupiny permanentkait zanechalo odpovéd 17 % z nich a z respondentt

kupujicich si vstupenky 14 %.
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Komentar: K této otazce se ze vSech tii otevienych otdzek vyjadiilo nejvice
respondentl. Respondenti uvadéli nejvice nésledujici aktivity: zépasy zacku,
krasobrusleni, vice a vétsi pestrost soutézi, hazeni reklamnich predmétt do hledisté,
nova video kostka a program na ni, zlepSeni hudby, otevieni fanshopu béhem zapasu,
kladenské legendy, striptyz, roztleskavacky, koncerty skupin, vse je ok, zadné. Béhem
sezony se zapasy zackl o prestavkach nékolikrat uskutecnily a vzdy dokazaly vyvolat u
divakt reakci. Rozhazovani reklamnich pfedmétt se jiz také uskutecnilo stejné jako
roztleskdvacky. Soutéz o ceny probiha az na vyjimky celou sezénu stejnym zpiisobem.
Na této Cinnosti se urcité¢ da zapracovat. Nova video kostka je velkou investici, ale do
budoucna se pocita s jejim zakoupenim. Timto krokem se troven doprovodnych aktivit
vyrazn¢ zvedne. Kladno mé bohatou a slavnou historii, a proto se zapojeni legend
nabizi. V odpovédich se objevily 1 nazory, Ze se chodi pouze na hokej a Zadné
doprovodné aktivity nejsou potfeba. Zajimavy je napad dat prostor zacinajicim
hudebnim skupinam. Pfi lepSich akustickych moznostech je to nadpad, ktery stoji za

uvahu.

10) Jak jste spokojen/a s iirovni ob¢erstveni na ZS béhem domacich zapasi
Rytiifa? (1 - velmi spokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)

Tabulka €. 9: Spokojenost s ob¢éerstvenim

Odpovéd’ Priimér modus median Sx Po

kvalita obcerstveni 2,89 3 3 1,11 0,31
cena obcerstveni 2,54 2 2 0,99 0,25
pocet stanki 3,02 3 3 1,17 0,33
nabizeny sortiment 3,08 3 3 1,12 0,32
chovani obsluhy 2,29 2 2 0,98 0,24
rychlost obsluhy 2,78 2 3 1,14 0,32

cv w7

oznacilo 20,8 % respondentti. 13,5 % respondentil oznacilo cenu obcerstveni nejlepSim
stupném hodnoceni a Sprimérem 2,54 bylo dalSim ze ctyf kategorii, které se
V hodnoceni dostaly pod ¢islo 3. DalSimi byly rychlost obsluhy (2,78) a kvalita
obcerstveni (2,89). Pfes prumér tii se dostal pocet stankt, ktery Cislem 5 oznacilo 12,6
% respondentd a nabizeny sortiment, se kterym bylo velmi nespokojeno 13 %

respondentu.
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U poloviny hodnocenych indikéatorti se nejcastéji hodnotilo ¢islem 2 a u druhé

poloviny ¢islem 3. Modus a median se li§i pouze u rychlosti obsluhy.

Nejvétsi schodu v nazorech lze diky nejniz§imu pomérovému koeficientu
Ctyt dalSich kategorii. Nejvétsi hodnotu smérodatné odchylky 1ze vycist u poctu stanka

a nejmensi u chovani obsluhy.

Komentai: Chovani obsluhy bylo hodnoceno nejlépe a je logické, ze soukromnici, ktefi
jsou ve stankach, pristupuji k zakaznikim zpisobem, ktery je v jejich zajmu. Cenova
politika je také vrezii majitel stankd, ale z vysledki vyplyvd, ze divaci nemaji
S cenami vyrazngj$i problém a jsou s nimi spise spokojeni. Hypotéza ¢islo 5, ktera tvrdi,
ze nejhtfe bude hodnocena kvalita obcerstveni, se nepotvrdila, protoze hiie byl
hodnocen pocet stankii a nabizeny sortiment. PfestoZze podle mého nazoru je pocet
stankti dostacujici, vysledky ukazuji, Ze je potieba uvazovat o otevieni stankt dalSich.
Nabizeny sortiment dopadl v hodnoceni nejhtife, a proto je na misté zménit nebo doplnit

sortiment stavajici. K inspiraci slouZila nasledujici oteviena otazka.

11) Zde muZete napsat Vas nazor na obcerstveni na ZS a sortiment, ktery Vam
chybi.

K otazce se vyjadrilo 199 respondenti, 12,8 % z celkového poctu. Z respondent
kupujici si jednotlivé vstupenky jich odpovédélo 133, tedy 8,6 %. Ze skupiny

permanentkait se jich vyjadtilo 66, 16,8 % z nich.

Komentar: V zanechanych komentatich se objevuji hlavné nazory na kvalitu klobas, se
kterou nebyli respondenti pfili§ spokojeni. Zminili stanky umisténé na ochozu stadionu,
kde se klobasy pfipravuji v rozpaleném oleji. VSechny stdnky nemaji stejnou kvalitu a
vyzdvihovano bylo obcerstveni v bufetu na druhé ploSe a stanek pana Bilka pted
restauraci. Respondenti také volali po vétSim vybéru nealkoholickych népojt,
predevsim pak po nealkoholickém pivu. Oficidlnim pivem ELH je Radegast, coz je
znacCka, ktera patii do skupiny vyrobkii pod spolecnosti Pilsner Urquel. Radegast se
vyrabi 1 v nealkoholické podobé€ pod znackou Birell. Zavedeni piva bez alkoholu se jevi
jako logické i proto, ze ptes 60 % respondentli uvedlo, Ze se nejcastéji dopravuje na
zapasy autem. Objevily se 1 pfipominky k malému vybéru produktli a absenci zdravéjsi
stravy pro sportovce a déti. Problém respondenti vidi 1 v tom, Ze si obCerstveni nemaji

kde odlozit. Za vzor bylo v nékolika ptipadech davano obcCerstveni na ZS v Litvinove.
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Respondenti dale zminovali dlouhé fronty a také problémy se zdsobovanim, kdy i mé
osobn¢ se stalo, ze v ptipadé vétSich navstév byl uz vybér produktli znaén€¢ omezen.
Respondenti nebyli pfi odpovédich pfili§ konkrétni a dozadovali Se pestiejSiho
sortimentu. Nejvice se objevovaly hamburgery, halusky, hranolky, bagety, grilované

maso a popcorn.

12) Jak jste spokojen/a s prodejem reklamnich piredméti na ZS béhem domacich
zapasu Rytira? (1 - velmi spokojen/a, 5 - velmi nespokojen/a)

Tabulka ¢. 10: Spokojenost s prodejem reklamnich predméti

Odpovéd’ Pramér modus median Sx Pp
pocet prodejnich mist 2,86 3 3 1,13 0,32
cena reklamnich 2,75 3 3 1,01 0,26
predméti

nabizeny sortiment 2,43 2 2 1,02 0,26

Vsechny tii hodnocené indikatory se dostaly v primérném hodnoceni pod ¢islo
18,7 % respondentd. Cenu reklamnich pfedméti hodnotilo znamkou jedna 8,9 %
respondentl. Nejvyssi prumér I1ze vidét u poctu prodejnich mist, se kterym bylo velmi

nespokojeno 10 % vSech respondentl.

Cislo 3 je nejcast&jsi hodnotou u poétu prodejnich mist a ceny reklamnich
predméti. U nabizené¢ho sortimentu je nejCastéj$Si hodnotou 2 a stejné cislo je 1

hodnotou medianu.

Nazory respondentl se nejvice rozchéazely u poctu prodejnich mist. Naopak vice

se shodovaly u cen reklamniho zboZi a nabizeného sortimentu.

Komentar: Nejméné byli respondenti spokojeni s poftem prodejnich mist. To je na
kladenském zimnim stadionu pouze jedno. Jenze o zépasy, kdyz se na zimnim stadionu
pohybuje nejvice potenciondlnich zakazniki, tak byva zavieno. Redeni této situace je
v domluvé s provozovatelem obchodu o prodlouzeni oteviraci doby o zapasy, anebo
v otevieni vlastniho stanku s prodejem reklamnich predméti. S cenou reklamnich
pfedméti jsou respondenti spiSe spokojeni. Podle mého ndzoru jsou ceny pfiméiené.
Jedna se o jedinecny brand, ktery neni k dostani nikde jinde, takze je zde i urcita davka
exkluzivity. Sife sortimentu je dostateéné bohatd a zékaznici maji na vybér z mnoha

predmétii a velikosti.
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13) Kupujete si zapasovy zpravodaj Kladensky rytii?

Graf ¢. 7: Nakup zpravodaje
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Zpravodaj si alespon nékdy kupuje 43 % respondentti. Pies Ctvrtinu respondentii
(26,4 %) uvedlo, ze je zpravodaj nezajima a nekupuji si ho. Kazdy zapas si zpravodaj
nenecha ujit 16,4 % respondentd. 7,5 % respondentl nevi, kde se prodava a pro 6,8 % je

moc drahy.

Komentar: Prekvapilo mé, Ze téméf desetina respondentli nevi, kde se zpravodaj
prodava. Ptijmy z prodeje zpravodaje urcité nejsou témi rozhodujicimi, ale jde o Sifeni
povédomi a kladenském hokeji a informaci z klubu. Samoziejmé také o prezentaci
partnert ve zpravodaji. Klub by proto na svych webovych a facebookovych strankach
m¢l mit informaci o prodeji zpravodaji. Pro nejmensi skupinu je zpravodaj pfili§ drahy.
Nemyslim si, ze 10 K¢ je pfehnana cena a rozhodné by se nemél rozdavat zadarmo.
Potésujici je, ze témét 60 % respondentl si zpravodaj kupuje, i kdyz ne vSichni kazdy
zapas. Navic 3 vylosovani vyherci soutéZi na hraci ploSe o ceny. Ne vzdy se ale tito
vyherci k soutézi dostavi. Cesty pro vétsi poptavku po zpravodaji mohou byt

atraktivnéjsi ceny v soutézich a obsah.
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14) Ohodnot’te prosim nasledujici parametry ZS
(1 - velmi spokojen/a, 5 - velmi nespokojen/a)

Tabulka ¢. 11: Hodnoceni parametri ZS

Odpovéd’ Prlimér modus median Sx Pp

prehletjnost a Cislovani 2,49 ) ) 1,06 0,28
sektoru

Cistota stadionu 3,28 3 3 1,08 0,29
pocet WC 3,52 3 4 1,16 0,33
Cistota WC 3,89 5 4 1,09 0,3

elektronicka kostka nad 387 5 4 118 0,35
ledem

pocet pokladen 2,98 3 3 1,15 0,33

V hodnoceni parametri ZS se hned ctyfi indikétory dostaly nad stupen 3.
Nejvyssich primért dosahly cistota WC (3,89), se kterou bylo velmi nespokojeno
39,4% respondentii a elektronicka kostka (3,87), kterou hodnotilo ¢islem 5 37,9 %
respondentli. Pocet WC dosahl priméru 3,52 a velmi nespokojena s nim byla vice jak
¢tvrtina vSech respondentl. S Cistotou stadionu bylo velmi spokojeno pouze 4,1 %
respondentll a vysledny pramér této kategorie je 3,28. Pod hodnotu tfi byl hodnocen

pocet pokladen (2,89) a ptehlednost a ¢islovani sektorti (2,49).

Cislo 5, tedy nejhorsi mozné hodnoceni bylo nejéastéji pouzito u &istoty WC a
elektronické kostky. Cislo 3 bylo nejéastéjsi hodnoceni u &istoty stadionu, poétu WC a
pokladen. Piehlednost a ¢islovani sektorli pak respondenti nejcastéji hodnotili ¢islem 2.

Medidny se od modu lisily v pfipadé elektronické kostky, Cistoty a poctu WC.

Nejvétsi nazorova shoda panovala u prehlednosti a ¢islovani sektor. Nejvice se
respondenti lisili u po¢tu WC a pokladen a elektronické kostky. U stejnych kategorii 1ze
pozorovat diky smérodatnym odchylkdm nejvétsi rozptylenost hodnot kolem hodnoty

stfedni.

Komentar: Vysledky potvrdily hypotézu ¢islo 6, ktera tvrdi, Ze hodnoceni elektronické
kostky bude hor$i nez hodnoceni Cistoty stadionu. Elektronickd kostka jiz nevyhovuje
modernim trendim a technologiim, 1 proto s ni divaci nejsou pfili§ spokojeni. Nicméné
investice do nového zatizeni vyjde na nékolik miliont korun. Pokud by si ji mohl klub
dovolit, tak z vysledkii jasné¢ vyplyva, ze by tento krok mohl pomoci ke zvyseni
spokojenosti. Hodnoceni spokojenosti se socidlnim zafizenim také nedopadlo pfilis

dobie. Coz je dalsi davod pro rekonstrukci WC. Cisla 4 a 5 pouzilo pro hodnoceni
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C¢istoty dohromady 55,2 % vSech Zen a dokonce 67,3 % vSech muzl. Tento krok by opét
mohl zvysit spokojenost divaki. Cistota stadionu souvisi s jeho stafim, kdy se na
prvnim pohled 1li§i od modernich arén. Uklid stadionu probihd po kazdém zapase.
K poctu pokladen zaujali respondenti neutralni postoj. Z grafu ¢islo 13 je vidét, ze pres
¢tvrtinu respondentl nakupuje vstupenky u pokladen a jsem toho nazoru, ze soucasny

pocet pokladen je dostacujici.

15) Jaky c¢as zacatku domaciho utkani RytiFi Vam nejvice vyhovuje o vSedni dny?

Graf ¢. 8: Zacatky domacich utkani
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17:30. Tteting respondentd (33,2 %) nejvice vyhovuji zacatky zapasu v 18 hodin. Pro
12 % respondentti je nejidedlnéjsi zacatek v 18:30. Nejmensi pocet respondentl

oznacilo zacatky utkani diive nez v 17:30 (3,4 %) a pozdé&ji nez v 18:30 (3,7 %).

Komentar: Ankety na zacatky domacich utkéni v klubu jiz nékolikrat probéhly a
skoncily podobnym vysledkem jako v tomto piipade. Hokej zacina na Kladné jiz fadu
let v 17:30 a zda se, ze si na tento ¢as divaci zvykli. Tietina respondentu si pieje zacatky
utkani az v 18:00 hodin. Mtj nézor je takovy, ze kdyby se posunuly zacatky utkani na
osmnactou hodinu, tak by to pro divaky, kteti jsou zvykli chodit na 17:30, nebyl pftilis
velky problém a jejich pocet by se navysil o ty, co preferuji zacatek praveé v 18 hodin.

Navic nékolik utkani béhem sezony zacina kviili televiznim pfenosiim az po 18. hoding.
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16) Jste drzitelem permanentky nebo si kupujete vstupenky na jednotlivé zapasy?

Graf ¢. 9: Permanentky vs. jednotlivé vstupenky
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Otazka cislo 16 byla filtracni a rozd¢lila respondenty na ty, kteti byly drziteli
permanentek a na ty, ktefi si kupovaly jednotlivé vstupenky. Pfiblizné jedna ctvrtina
respondentt (25,3 %) vlastnila permanentni vstupenku. 74,7 % respondentt si kupovalo

vstupenky jednotlive.

Pokud respondent odpovédél na otdzku Cislo 16 jsem drzitelem permanentky,

pokracoval dale otdzkami 17, 18, 19, 23, 24, 25, 26 a 27.

Pokud respondent odpovédél na otazku ¢islo 16, kupuji si jednotlivé vstupenky,
pokracoval otazkami 20, 21, 22, 23, 24, 25,26 a 27.

Komentar: Mezi respondenty Zenského pohlavi byl pomér 28,1 % drzitelek
permanentek a 71,9 % kupujicich si jednotlivé vstupenky. MuZzi permanentkaiit bylo

24,9 % a 75,1 % si kupovalo jednotlivé vstupenky.
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17) Jak hodnotite cenu permanentek na stani a sezeni v sezoné 2012/2013?

Graf ¢. 10: Hodnoceni cen permanentek
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Cenu permanentek na stani hodnotilo jako pfimétenou 82,6 % respondentil. Jako
vysokou ji hodnotilo 11,1 % respondentti a jako nizkou 6,3 %. Obdobna byla situace i u
permanentek na sezeni. 80,8 % hodnotilo cenu jako pfimétenou, 12,9 % jako vysokou a

6,3 % jako nizkou.

Komentar: Klub musel sdhnout pfed sezénou k zdrazeni z diivodu rostoucich nakladi a
vy$§i sazby DPH. Ceny jednotlivych druhii permanentek se zvedly o 200 az 300 K¢.
ZdraZzeni u permanentnich vstupenek se nedotklo studentli, dichodcii nad 70 let a
drziteld prukazu ZTP. I pfes tento krok hodnoti vétSina respondenti cenu jako
primétenou. U sezeni hodnotilo cenu jako vySs$i vice respondentdi nez u stani.
Domnivam se, Ze by se po rekonstrukci a nainstalovani komfortnéjSich a pohodlnéjSich
sedadel, mohla cena na sezeni zvysit. Navrhuji zvySeni v rozsahu maximalné 10 %.
Tento krok je opodstatnény i dal$imi benefity, které drzitel permanentky ziska, a jsou

uvedeny nize.
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18) Jaka byla pro Vas nejvétSi motivace pro koupi permanentky na sezonu
2012/20137?
Graf ¢. 11: Motivace ke koupi permanentky sezona 2012/2013
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Pro 35,5 % respondentii byla nejvétsi motivace vyrazna uspora oproti koupi

Pocet odpovédi

jednotlivych permanentek. 26,6 % procent vybralo moZznost ,jiné“. Z této skupiny
respondentl ptiblizné 40 % uvedlo, Ze permanentku kupuji z divodu pohodlnosti a
uspory Casu pii shanéni vstupenek. Dalsi odpovédi, které se objevily v kategorii ,,jiné",
byly klubismus, vlastni sedadlo, permanentka zadarmo nebo darem a kombinace vsech
vySe vedenych benefitd. 18,3 % oznacilo moznost ,,rezervace sedadel do nasledujici
sezony*. ,,Pfedkupni pravo na vstupenky na play off oznacilo 15,7 % respondentt a

,»250 K¢ poukaz do fanshopu* 3,8 %.

Komentar: Pres tietinu respondentii oznacilo cenovou vyhodnost jako hlavni
diivod koupé¢ permanentky. Je proto na misté pracovat pii podpoie prodeje prave s timto
argumentem a Casto ho zminovat. V kategorii ,,jiné“ se Casto objevoval argument
pohodlnosti a uspory casu. Pii plsobeni hraci z NHL a vysokych navstévach méli
divéci s permanentkami vyhodu a nemuseli ztracet Cas shanénim vstupenek. Navrat
Jaromira Jagra se ocCekavd kazdym rokem a klub mulze opét pii podpofe prodeje
argumentovat tim, Ze jednu z nejvétSich hvézd mohou vidét kazdy zapas pohodIné a bez
stresu zda seZenou vstupenku. Rezervace sedadla na dalsi sezonu a piedkupni pravo
jsou benefity, které¢ odmeénuji divaky za vérnost a rozhodné by se meély ponechat.
Z vysledkl vyplyva, Ze poukaz do fanshopu rozhodné nebyl tou nejvétsi motivaci ke
koupi permanentky, nicmén¢ jsem pro zachovani i této odmény, protoze divaci

7™ o

s merchandisingovymi predméty propaguji klub a vyjadiuji urcité pouto k Rytittim.
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19) Jaké benefity by Vas motivovaly ke koupi permanentky na sezonu 2013/2014?

Graf ¢. 12: Motivace ke koupi permanentky na sezénu 2013/2014
Jaké benefity by Vas motivovaly ke koupi permanentky na sezonu 2013/2014
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U této otazky mohli respondenti oznacit vice odpovédi. 42,4 % respondentd
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oznacilo ,,exkluzivni pozvanky na akce s hrac¢i“. Maly rozdil byl mezi moZnostmi
»losovani o ceny b&éhem zapasu“ (37,1 %) a ,slevy u partnerd klubu“ (36,5 %).
Moznost ,,jiné* vybralo 18,5 % respondentd. Z této skupiny pifes 30 % respondentii
uvedlo, ze benefity nepotiebuje a permanentku si koupi i tak. Dale se v této kategorii
objevoval dobry vykon, lepsi zazemi na stadionu, ale i také zajimavy napad s moznosti
dokoupeni parkovani k permanentce. 10,7 % respondentii oznacilo mozZnost ,.koupé

permanentky na splatky*.

Komentar: O tfi konkrétni benefity ze Ctyf projevili respondenti zdjem. Z vysledkt
vyplyva, ze mensi zdjem byl 0 koupi permanentek na splatky. Ktomuto kroku se
odhodlaly kluby jako Ceské Budg&jovice, Plzei nebo Liberec. Vzhledem k ekonomické
situaci by tento krok mohl byt pro nékteré¢ divdky nebo studenty feSenim problému
s jednorazovou platbou za permanentku. Z grafu ¢islo 10 Ize vycist, ze zajem projevili
respondenti o exkluzivni pozvanky na akce s hraci, losovani o ceny béhem zdpast a
slevy u partnert klubu. U respondentli Zenského pohlavi oznacilo moznost pozvanek na
akce s hraci 57,4 % a losovani o ceny béhem zapasu 46,3 %. Navrhuji tedy pracovat

minimaln¢ se tfemi benefity, o které zaznamenali respondenti nejvetsi zajem.
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20) Jakym zpusobem nejcastéji kupujete vstupenky?

Graf ¢. 13: Zpisob nakupu vstupenek
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Nejvice respondentt (45,5 %) oznacilo moznost ,,v prodejnich mistech Sazky*.
Podobné pocetné skupiny respondentt vybraly moznost ,,na pokladnach ZS* (26,6 %) a
»rezervuji on-line a vyzvedavam u Sazky* (26,2 %). Moznost ,,jiné* oznacilo 1,7 %
vSech respondentl a v odpovédich se nejéastéji vyskytovalo, ze respondenti pouzivaji

rovnomérné vSechny zptisoby, prochazeji na ¢erno, nebo vstupenky dostanou.

Komentar: V prib¢hu sezony 2011/2012 zacal klub vyuzivat pii distribuci vstupenek
sit Sazka Ticket. Chtél tak dopfat svym fanouskiim i fanouskiim hostujicich tymi
komfort, a piedchazet tak dlouhym frontam, které se tvofily pied pokladnami.
Z vysledkt vyplyva, ze tento krok byl jednoznaéné spravny a v prodejnich mistech
Sazky nakupuje vstupenky téméf polovina respondentd. Dalsi respondenti se rozdélili
na dvé piiblizné stejné pocetné skupiny. Prvni z nich vyuziva moznosti rezervace on-
line a nasledné¢ vyzveddva vstupenky. Druha nakupuje vstupenky v pokladnach
umisténych pfed zimnim stadionem. Domnivam se, ze pocet obsluznych mist na
skupinu divakt vyplyvajicich z vysledkti bohaté staci. V dnes$ni dobé je jiz on-line
nakup vstupenek samoziejmosti. Do budoucna by mélo byt dalsi fazi tohoto procesu on-

line prodej permanentek.
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21) Jak hodnotite cenu vstupenek na stani a sezeni v sezoné 2012/2013?

Graf ¢. 14: Hodnoceni cen vstupenek
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Cenu vstupenek na stani hodnotili jako ptimétenou 70,9 % respondentd, 4,1 % ji
hodnotilo jako nizkou a 25 % jako vysokou. U ceny vstupenek na sezeni hodnotilo 76,3

% respondentil jako pfimétenou, 3,9 % jako nizkou a 19,8 % jako vysokou.

Komentai: Podobn¢ jako u permanentek doslo pted sezonou 2012/2013 ze stejnych
divodt k mirnému zdrazeni. Klub chtél motivovat ke koupi a permanentek, a proto se
dichodcovské a studentské slevy na nakup jednotlivych vstupenek nevztahovaly. I pies
to hodnoti zna¢na ¢ast respondentl ceny vstupenek na sezeni i na stani jako pfiméfené.
Ctvrtina respondentti oznalila cenu vstupenek na stani jako vysokou. Vétsina
respondentll vypliovala dotaznik jesté€ v dobé&, kdy bylo vstupné zvySeno kvili plisobeni
hrac¢t z NHL. Tato cena se jim tedy mohla zdat vyssi, ale po jejich odchodu se vstupné
vratilo na obvyklou troven. Respondenti ve vékovém rozmezi 16 — 25 let a S mési¢nim
pfijmem pod 5000 K¢ hodnotili cenu vstupenek na stani nasledovné: 8,3 % nizka, 62,8
% primefend a 28,9 % vysokd. U vstupenek na sezeni nasledovné: 5 % nizka, 72,7 %
pfimefend a 22,3 % vysoka. Da se predpokladat, Ze v tomto segmentu je zafazena
vetsina studentl a z vysledka vyplyva, ze vétSina jich hodnoti ceny jako pfiméfené i bez
studentskych slev. Se zvySenim komfortu pro sedici divaky se d4 uvazovat i 0 mirném

zvyseni cen vstupenek na sezeni.

77



22) Vyuzil/a byste nakup balicka vstupenek (5 a vice vstupenek) za zvyhodnéné
ceny?

Graf ¢. 15: Moznost nakupu balicki vstupenek za zvyhodnéné ceny
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Moznost zvyhodnéného nakupu balickti vstupenek by 60,8 % respondentd.

Naopak proti této moznosti se vyjadiilo 39,2 % respondentil.

Komentar: Vysledky na grafu jasné ukazuji, Ze s touto moZznosti je potfeba dale
pracovat, protoze respondenti projevili o tuto moznost znaény zajem. Samoziejme se
neda zjistit, kolik z nich této moznosti redlné¢ vyuzije, ale podle vysledki je tu jisty
potencial. Z respondenti, kteti si kupuji vstupenky, a kteti oznacili moznost ,,ano* je
90, 3 % ve v€kovém rozmezi 16 — 45 let. Jedna se tedy vétSinou o studenty a

respondenty mladsiho sttedniho véku.

23) Jaké je Vase pohlavi?

Graf ¢. 16: Zastoupeni muzii a Zen
Jakeé je Vase pohlavi?
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Dotazovani se ucastnili 87,6 % muzt a 12,4 % zen.
Komentar: Vysledné zastoupeni respondentti muzského a zenského pohlavi neni ptili§

piekvapujici. Jedna se o sport, ktery sleduji spiSe muzi a vysledky to pouze potvrzuji.

A A4 7

24) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani

Graf ¢. 17: Struktura vzdélani respondentu
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Nejvice respondentii disponuje stiedoskolskym vzdélanim s maturitou (48,4 %).
22 % respondentd ma vzdélani vysokoskolské a 17,1 % stiedosSkolské bez maturity.
Nejméné pocetnou skupinou byli respondenti se zakladnim vzdélanim (7,5 %) a vysSim

odbornym vzdélanim (5 %).

Komentar: 1 kdyZ ma nejvétsi zastoupeni stiedoSkolské vzdélani s maturitou, tak
vysledky ukazuji, Ze o ledni hokej na Kladné maji zajem divaci se vSemi stupni
vzdélani.

25) Jaky je Vas vék?

Graf ¢. 18: Vékova struktura respondentii
Jaky je Vas vék?
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Nejvice respondentil (34,3 %) oznacilo moznost 26 — 35 let. Podobné pocetné
skupiny byly 16 — 25 let (24,9 %) a 36 — 45 let (26,7 %). Dale dotaznik vyplnilo 7,9 %
respondentt ve véku 46 — 55 let, 3,5 % starSich 56 let a 2,6 % mladSich 16 let.

Komentar: Z vysledki vyplyva, ze nejpocetnéjsi skupina se nachdzi ve vékovém
rozmezi 16 — 45 let. Ale zastoupeny jsou i ostatni v€kova rozmezi. Zajimava je situace
ve vekové struktufe respondentii zenského pohlavi. V rozmezi 0 — 15 bylo 5,2 %
respondentt a dale nejpocetnéjsi skupina v rozmezi 16 — 25 (40,6 %), 26 — 35 (26 %),
36 — 45 (16,1 %), 46 — 55 (8,9 %) a 56 a vice (3,1 %).

26) Jaky je Vas Cisty mési¢ni prijem?

Graf & 19: Cisty mési¢ni piijem respondenti

Jaky je Vas Cisty mésicni pfijem?
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Rozmezi 15000 — 24 999 K¢ oznacilo celkem 40 % respondentii. Ostatni

respondenti se rozdélili do Ctyt téméf stejné velkych skupin. 0 — 4999 K¢& oznacilo 14, 4
% respondentt, 5 — 14 999 K¢ 12,1 %, 25 000 — 34 999 K¢ 19,5 % a 35 000 K¢ a vice
13,9 %.

Komenta¥: Priméméa mzda v CR a ve Stiedogeském kraji se pohybuje piiblizné kolem
hranice 24 500 korun. Jak ukazuji vysledky, nejpocetnéjsi skupina respondentt spada
pravé do této kategorie. Ostatni rozmezi jsou zastoupena vcelku rovnomeérnég.
Respondenti zenské ho pohlavi méli strukturu piijma nasledujici: 0 — 4 999 K¢ 30,7 %,
5 000 — 14 999 K¢ 20,4 %, 15 000 — 24 999 K¢ 27,6 %, 25000 — 34999 10,4 % a
35 000 K¢ a vice 7,3 %.
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27) Jaka je velikost Vaseho bydlisté?

Graf ¢. 20: Velikost bydlisté respondenti
Jaka je velikost Vaseho bydlisté
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Misto bydlisté ,,do 100 000 obyvatel“ uvedlo 45,9 % respondentli. Ostatni
respondenti se podobné jako u velikosti pfijmu rozdélili do Etyt podobné pocetnych
skupin. Velikost bydlisté ,,do 1 000 obyvatel* uvedlo 14, 4 % respondentt, ,,do 5 000
obyvatel 16,7 %, ,,do 20 000 obyvatel*“ 12, 7% a ,,nad 100 000 obyvatel* 10,3 %.

Komentar: Kladno ma piiblizné 70 000 obyvatel, a proto je logické, Ze nejvétsi cast
respondenti oznacila pravé moznost do 100 000 obyvatel. Z vysledki lze vycist, ze
43,8 % respondentl bydli v mensich méstech a vesnicich. Desetina respondentl uvedla,
ze bydli ve mést¢ svice nez 100000 obyvateli. Lze tedy predpokladat, Ze

nezanedbatelna ¢ast dojizdi na utkani z Prahy.

V zavéru této Casti uvadim vysledné priméry jednotlivych uzitkti vyplyvajicich
Z navstévy utkani pro divaky. Jednd se o vysledné praméry, které jsou vypocitany
Z praméra u jednotlivych indikétori danych konstruktii. Vysledné priméry jsou tedy
vypocitany z hodnot v tabulkach ¢islo 6, 7, 8, 9, 10 a 11. Nebylo pfesn¢ urceno, jak
velky vliv mély jednotlivé indikdtory na vysledny primér potazmo vyslednou
spokojenost. Domnivadm se ale, ze pro potteby této diplomové prace je tento vypocet

dostacujici.

sportovni vykon — 1,84
bezpecnost — 2,66
doprovodny program — 2,64
obcerstveni — 2,77

reklamni predméty — 2,68
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stadion — 3,34

Z vysledkt vyplyva, ze respondenti nejlépe hodnotili sportovni vykon. Ten je
piinasi, avSak z marketingového hlediska neni pfili§ ovlivnitelny. S ostatnimi uzitky se
da pracovat a vysledky u nich jsou horsi. Srovnatelného vysledku dosahly bezpecnost,
doprovodny program a reklamni predméty. Vysledny priimér hodnoceni obcerstveni je
druhy nejhorsi a je potieba udé€lat kroky, ke zvySeni spokojenosti v této oblasti. Nejhorsi
vysledny prumér, ktery se dokonce piehoupl pies Cislo 3, vySel u stadionu. Tento
vysledek mé ptilis nepiekvapil a jen potvrdil skute¢nost, ze rekonstrukce, o které se jiz
dlouho uvazuje je na misté. Navrhy na zvyseni spokojenosti a zvySeni navs§tévnosti jsou

uvedeny v nasledujici kapitole.
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7.NAVRHY A DOPORUCENI

Zvyseni divacké spokojenosti a zvyseni divacké navstévnosti. Navrhy a

doporuceni jsou sméfovany k témto oblastem.

7.1 ZvySeni divacké spokojenosti
7.1.1 Bezpecnost

Profesionalita potadateli byla nejhtife hodnocenym faktorem bezpecnosti. Tento
problém lze vyfesit turnikety, které budou umistény u vSech vchoda. Na stadion se tak
dostanou pouze divéci, kteti si zakoupili vstupenku nebo permanentku. V idealnim
pfipadé by divaci mohli opustit stadion az po utkédni, ale interiér stadionu neni tak
rozsahly, a proto musi chodit divaci pro obcerstveni a koufit ven. Pfi névratu na stadion
ale budou znovu muset pouzit turnikety. V pribéhu tieti tfetiny se poté turnikety nebo
jejich oto¢né hlavice odmontuji, aby byl odchod divakd ze ZS rychly a co nejméné
komplikovany. Se =zavedenim turniketi je také potieba zajistit vstupenky a
permanentky, které by turnikety byly schopné identifikovat. Sazka ticket ma s timto
druhem vstupenek a permanentek zkusenosti, takze myslim, ze ve spolupraci s hlavnim
partnerem Rytiifi lze tuto zalezitost vyfeSit. U kazdého z turniketi pak budou
poradatelé, ktefi budou dohlizet na prichod a fesSit piipadné problémy. Stiznosti na
jedince z bezpecnostni sluzby lze fesit individualné a pfi opakovanych stiznostech zvolit

personalni obménu.

7.1.2 Doprovodny program

Pred utkanim

Z vysledk vyplyva, ze s programem pied utkdnim nebyli respondenti piilis
spokojeni. Navrhuji tedy pfed samotnym nastupem hract na led poustét audio nahravku,
ve které budou predstaveny charakteristiky Rytifd Kladno, a bude namluvena
Jaromirem Jagrem. Cilem této nahravky je vzbudit v divacich emoce a naladit je na

zépas. Po zakoupeni nové videokostky se doplni o video.

Text: ,, Rytiri Kladno maji statecnost, cest a viru v srdci, nevzdavaji se a neustupuji,
chteji si zaslouzit respekt, neznaji ja, ale my, jsou soudrzni a loajalni v cesté za stejnymi

cili, hraji vzdy fair play, nejsou legendou, ale mohou se ji stat.
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Maskot je velmi oblibeny, a proto je dalSim navrhem to, aby se pfed utkanim
pohyboval v blizkosti zimniho stadionu a zdravil fanousky a fotografoval se s nimi.
Vétsi aktivita maskota se objevila i v pfipominkach respondentil, a timto krokem se

maskot dostane do vétsiho povédomi fanousk.

Respondenti dale zminovali zapojeni legend kladenského hokeje. Téch ma
Kladno skute¢né hodné a spousta z nich na hokej pravidelné chodi. Proto navrhuji
usporadat kazdy mésic jednu autogramiadu legend + hracud, ktefi budou na marodce
nebo nebudou zafazeni do sestavy. Autogramidda se bude konat u hraci plochy
Vv blizkosti hlavniho vstupu na stadion. Divaci si budou moci pfijit pro podpis pired
utkdnim i1 béhem piestavek. Na tyto akce budou pozvani byvali hraci Kladna (Kames,
Pospisil, Krasa, Kaberle, Novy, Pospisil, Dudacek, Rys, Hrabé, Nedvéd, Novotny a
dalsi.)

Pfed vybranymi domacimi zapasy bude na stejném misté umisténa branka a
divaci si budou moci zastiilet tenisdkem na brankare z mladeznickych muzstev. V ramci
této akce se také uskutecni soutéz, do které se na webovych strankach budou moci
ptihlasit tatinkové se svymi syny. Stielba bude probihat vyfazovacim zplisobem a

dvojice vyherci ziska dvé podepsané hokejky od hraca A tymu.

Obrazek ¢. 4: Misto konani autogramiad a soutéze

Zdroj: Cermak 2013

O prestavky
V oteviené otdzce Cislo 9 se objevilo spoustu ndpadi na doprovodné aktivity.

Velky ohlas vzbudily zapasy zac¢kii. Proto je na misté v této aktivité pokracovat a dat

84



prostor mladym nadé¢jim. Navic je tato doprovodnd aktivita i lakadlem pro nové
zajemce, kteti by chtéli s hokejem zacit. Hazeni reklamnich pfedméth je aktivita, kterou

respondenti také zminovali, a proto by v ni m¢l klub nadale pokracovat.

V odpovédich se objevily i pozadavky na vétsi pestrost soutézi a oddéleni
soutézi pro déti a dosp€lé. Soutéze se zucastiuji divaci, jejichz Cisla zpravodaje byla
vybrana, a proto je té¢zké vek soutézicich ovlivnit. K soucasné stielbé na brankare
navrhuji zatadit i soutéz ve slalomu. Soutézici budou muset zdolat pfipravenou trasu
s hokejkou a pukem s tim, Ze nejrychlejsi soutézici se stane vitézem. Détské soutéze 1ze
usporadat tim zptusobem, Ze moderator v prub¢hu tfetiny vyhlasi détskou soutéz a ti,
ktefi se budou chtit zacastnit, se o prestavku dostavi k boxu casomérict. Zde budou
vylosovani ucastnici soutéze. V idedlnim piipad¢ navrhuji soutézit o ceny od partnerd,
kteti budou timto zpisobem propagovani. DalSimi cenami mohou byt propagacni

pfedmeéty, Saly, Cepice a dresy.

Dale navrhuji ud¢€lat rozhovor s vybranym hra¢em nebo trenérem pied zacatkem
tretiny. Moderator bude pokladat otazky k situacim, které se odehrdli na ledé a
aktualnimu vyvoji zapasu. Tento napad se objevil i v odpovédich respondentt, a podle
mého nazoru by byl tento novy prvek pro divaky zajimavy. V idedlnim ptipadé opét

doplnit o zabéry na videokostce.

Zaujal m¢ 1 napad, ktery navrhoval dat Sanci za¢inajicim hudebnim skupinam.

Pii soucasnych akustickych vlastnostech stadionu to ale neni pfili$ realné.
Fanklub

Atmosféra na stadionu, byla pro divaky po sportovnim vykonu druhou
dosahly pozitivniho hodnoceni. Klub by proto mé¢l dbat na dobré vztahy s timto
sdruzenim a podporovat jejich Cinnosti. Je tfeba zachovat slevu na permanentni
vstupenku pro Cleny fanklubu a pokracovat v pravidelnych setkanich se zéstupci
fanklubu a vychazet v ramci mezi jejich pozadavkim (ptiklad, moznost ulozeni bubnti a
dalSich pomiicek v prostorach stadionu). Vztahy mezi Rytifi a fanklubem jsou na dobré

urovni a jejich zachovani je Zadouci pro zachovani atmosféry na stadionu.
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7.1.3 Doprovodné sluzby

Obcerstveni

Z vysledkl plyne, ze nejvetsi Cast divaka vétSinou o prestavkach navstévuje
obCerstveni. Je tedy nutné i z divodu nepfiliS dobrého hodnoceni ud¢€lat patficna

opatieni.

Navrhuji rozsifeni po¢tu stanki a sortimentu. K sou¢asnému stavu pribudou
jesté dva stanky s obc¢erstvenim. Prvni bude pfed stadionem u vchodi ¢islo 12 a 13 (viz
obrazek ¢. 5). V tomto sektoru se nachazi pouze jeden bufet uvnitt stadionu, a tak se
divaci budou moci rozmélnit mezi vice obsluznych mist. Navic se v tomto sektoru
pohybuji hostujici fanousci a nebudou muset z divodu front obchazet stadion a hledat

jind mista.

Druhy stanek bude umistén pied vchody 17 a 18 (viz obrazek ¢. 6). Pies toto
misto prochdzi pfi vstupu na stadion divaci, ktefi pfichdzeji ze sméru od kladenského

Sletisté, kde je umisténo hojné vyuzivané parkovisté.

Obrazek €. 5: Misto na stanek A Obrazek ¢. 6: Misto na stanek B

_'f.@ .
Zdroj: Cerm

2013

Dale navrhuji rozsifeni nabidky sortimentu. Z vysledkt plyne, ze ptes 60 %
respondentll se dopravuje na zapasy autem. Navic se jedna v drtivé vétSiné o muze, a
proto je na misté rozsifit nabidku o nealkoholické pivo znacky Birell. Pro zadatek a
zjisténi skute¢né poptavky po produktu, bude jedno prodejni misto s timto produktem
v bufetu u druhé plochy stadionu a druhé v jednom ze stankli umisténych pied zimnim

stadionem. Po zkuSebnim obdobi se mlze produkt rozsiftit i do dalSich stanki.
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Dalsim doplnujicim sortimentem, po kterém respondenti vyjadiili zajem, je
grilované maso. Navrhuji tedy, aby se tento sortiment prodaval v nové zfizeném stanku

pted vchody 17 a 18.

Respondenti vyjadfili také zajem o popcorn. Podle mého nazoru neni stanek
S popcornem piili§ logisticky naro¢ny a lze piedpoklédat, Ze tento sortiment oceni také

déti. Stanek s popcornem bude umistén pied ZS v blizkosti vratnice.

Dalsi doporuceni v oblasti obCerstveni je zvySeni poctu stold, které by slouzily
jako odkladaci plochy. V prostorach stadionu navrhuji pfidat ke kazdému stanku na
ochozu minimaln¢ jeden stil. Odkladaci plochy chybi i u venkovnich stankt. V jejich

okoli je vétsi prostor, a proto doporucuji umisténi odkladacich ploch i zde.
Reklamni predméty

Nejméné¢ spokojeni byli respondenti s po¢tem prodejnich mist a v otevienych
odpovédich se objevovala pfipominka k uzavienému fanshopu béhem utkani. V této
dobé se na ZS pohybuje nejvetsi mnozstvi potencionalnich zdkazniki, ktefi nemaji kde
reklamni pfedméty kupovat. Pokud nepomtize domluva s majitelem soucasného
obchodu s reklamnimi pfedméty, navrhuji zfidit novy fanshop na ZS. Tento fanshop
bude otevien v dobé zapasu a bude umistén v rohu stadionu nad hlavnim vchodem.
Nachazi se zde nevyuZity prostor po byvalém obchodu s hokejovym vybavenim. Pokud

bude poptavka po reklamnich ptedmétech vysoka, oteviraci doba se mize prodlouZit.

Obrazek ¢. 7: Misto pro novy fanshop

Zdroj: Cermak 2013
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7.1.4 Stadion

Z vysledkli jasné vyplyva, Ze nejvetSi nespokojenost panuje se stadionem.
Rekonstrukce prostor WC a ,,zkomfortnéni“ stadionu jsou kroky, které mohou
napomoci ke zvySeni spokojenosti divakl, a fadim je na prvni misto v prioritach v této
oblasti. V planu rekonstrukce je vybudovani novych vchodu, coz muze zlepsit rychlost

prichodu ze ZS po utkani. Divaci by si jiz také po mnoha letech zaslouzili novou video

vvvvvv

7.2 ZvySeni divacké navstévnosti

Permanentky

ZvySeny prodej permanentnich vstupenek vede ke zvySeni navstévnosti na
domacich zapasech. Vérné divaky je tfeba, odmeénit a proto navrhuji zachovat souc¢asné

benefity a ptidat k nim dalsi tii, o které byl v otazce ¢islo 19 nejvetsi zajem.

Nejvétsi zajem projevili respondenti o exkluzivni pozvanky na akce s hraci. Pti
koupi permanentni vstupenky bude mit kazdy, kdo chce tyto pozvanky dostavat,
moznost vyplnit kratky formulaf, ve kterém bude jeden povinny udaj a to email. Dale
potom udaje nepovinné: jméno, misto bydlisté¢ a vek. Z téchto ziskanych udaji klub
vytvoii databazi. Takto ziskané informace jsou pro klub velmi cenné a mohou je vyuzit
jednak pfi jednani s partnery, ktefi cili na urc¢ité segmenty a také pti zasilani specialnich
nabidek a newsletterd. FanouSci, ktefi zanechaji svllj email, dostanou pozvanku
minimaln¢ na tii akce s Rytifi. Po obdrzeni emailu s pozvankou fanousci potvrdi, zda se
cht¢ji akce Gcastnit a v ptipadé vétSiho poctu zajemcii budou vylosovani ti, ktefi se akce
zucCastni. Potvrzeni na akci jim bude zaslano emailem a také budou jejich jména ve

zpravodaji prodavaného pii domécim utkdnim pied kondnim akce.
1) Adventure golf s Rytiri

Tato akce se bude konat v druhé poloviné mésice zafi, kdy je jesteé pocasi
vhodné ke golfu. Bude se jednat o turnaj v adventure golfu v Hornim Bezdékové.
Turnaje se ztcastni 8 hracu z tymu Rytifa. Kazdy z nich bude v jedné ze ¢tyiclennych
skupin, které se vydaji na hfisté. Po odehrani jednoho kola se ke kazdému hraci ptipoji

dalsi tf1 permanentkafi. Takto se odehraji tfi kola. Turnaje se tedy miiZze zacastnit az 72
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fanouSkt. Po skonceni turnaje se vyhlasi 3 nejlepSi hraci, ktefi obdrzi reklamni

pfedméty jako ceny. Prondjem hfisté se vyiesi pomoci barteru.

Obrazek ¢. 8: Adventure golf Horni Bezdékov

Zdroj: www.adventuregolf.cz

2) Bowling s Rytifi

Dalsi akce se uskutecni v prosinci v dobé reprezentacni piestavky. Akce se bude
konat v bowlingovém centru v nakupnim centru Oaza v Kladné. K dispozici je deset
drah a na kazdé draze bude jeden hra¢ Rytift a sedm dalSich hract z fad permanentkari.
Po turnaji opét probéhne vyhlaseni vysledki a odménéni nejlepSich hract reklamnimi

pfedméty. Prondjem hracich ploch se opét vyiesi pomoci barteru.
3) Brusleni s Rytiri

Tato akce se bude konat v tnoru v dob¢ reprezentacni pauzy. Navstévnici akce
si budou moci zabruslit s hra¢i Rytift na prvni plose zimniho stadionu. Brusleni bude

trvat pfiblizné hodinu a po jeho skonceni bude nasledovat autogramiada hracu.

Znacna c¢ast respondentii projevila zdjem o losovani o ceny b&hem zapasi.
Navrhuji tedy, aby byli pti kazdém zéapase vylosovani tfi vyherci z fad permanentkait,
ktefi obdrzi ceny. Cisla vylosovanych permanentek budou ohldiena moderatorem a také
pobéZzi na kostce. Vyherci si ceny vyzvednou v prubehu druhé prestavky u moderatora.
Ceny budou tvofeny produkty a sluzbami od partnera klubu. Jako ptiklad cen uvadim
poukazy do restaurace, volné sazenky od Sazky, vstupenky do aquaparku, vstupenky do
Kina, mobilni telefony, oble¢eni od Reeboku a reklamni pfedméty. Do slosovani o ceny
budou zafazeni pouze permanentkdii ze sektorli na sezeni. Jak jsem jiz nastinil
v komentafi otdzky cislo 17, desetiprocentni zvySeni permanentky na sezeni navrhuji

z davodu komfortné¢jsiho prostiedi a také Sance ziskat vySe uvedené ceny.
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Slevy u partnertt klubu jsou tfetim benefitem, o ktery respondenti projevili
zajem. Navrhuji tedy vytvofit program slev, které mohou zakaznici Cerpat pii predlozeni
permanentky Rytifti. Zalezi na jednéni s partnery o vysSi a podob¢ jednotlivych slev
(procentualni slevy, 1+1 zdarma, atd.), ale Ize timto zptsobem partnera aktivovat.
Pozitiva, ktera z toho plynou pro partnery, jsou zvyseni trzeb a povédomi o nich. Ze
souCasnych partnerii l1ze uzaviit dohody predevsim ze spole¢nostmi Nevecom, Auto
Roch, Atletico a Reebok. Slevy lze dobfe vyuzit také u restauraci, Kin, paintballu nebo

aquaparku. Program slev bude aktivni pouze po dobu sezony.
Vstupenky

Zvyseny prodej vstupenek pomtlize vyssi navstévnosti na domacich utkanich.
Jisty potencial skryvaji vysledky otazky ¢islo 22, ve které se respondenti vyjadfili pro
moznost nakupu balickil vstupenek. Navrhuji tedy nabizet k prodeji balicky vstupenek
4+1 zdarma. Maximalni pocet rezervovanych vstupenek v siti Sazka Ticket je praveé pét

vstupenek. Zajemci o tyto bali¢ky tak snizi naklady o 20 %.
Maskot

V hodnoceni doprovodnych aktivit byl jednoznaéné nejlépe hodnocen maskot.
Poté co klub ziskal prvotni vysledky tohoto vyzkumu, za¢al maskota spravné vyuzivat
k aktivaci fanouskd. Objevoval se na vefejnych mistech v Kladné i v nakupnim centrum
Zli¢in a zval na domaci zapasy. V téchto Cinnostech je tfeba pokracovat a budovat tak

pozitivni image maskota.

Maskot je postava, kterou hodnotilo ¢islem 1 ptes 37 % respondentt ve véku 0 —
15. Navrhuji tedy, aby Rytif obchazel na zacatku Skolniho roku kladenské zakladni
Skoly a rozdaval détem darky a vstupenky na utkani. Tento krok miize vést ke zvySeni

navstévnosti domécich zapast.

Poté co bude Rytif mezi détmi dostatecné znamy, navrhuji vytvofeni sluzby
Snazvem ,,Narozeniny s Rytifem*. Rytif bude bavit déti na détskych oslavach a
obdaruje je malymi darky. Na webovych strankach klubu bude umistén popis této

sluzby, video, fotografie a cenové ohodnoceni dvou variant.
1) Silver pack

e Rytif na oslavé 30 minut
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o Shiirka na krk Rytiti Kladno
e Privések na Klice Rytiti Kladno

e Samolepky Rytiti Kladno 1000 K¢
2) Gold pack

e Rytif na oslavé 60 minut
e Rytif plysak

e Tricko s ¢islem a jménem 2000 K¢

Pro zvyseni zajmu potenciondlnich zédkazniki je potfeba vytvorit ptibeh, ktery je
zaujme. Proto navrhuji vytvofit Rytifi profil na Facebooku a pravidelné¢ pfispivat

s fotodokumentaci a videi z oslav a ptisobeni maskota ve mést¢ a pii zapasech.
Zacdatky utkani

Dalsi doporuceni, které muze vést ke zvySeni navstévnosti je posunuti zacatku
domacich utkani ve vSedni dny na 18. hodinu. Vysledky otazky ¢islo 15 ukazuji, Ze
nejvetsi Cast respondentli oznacila zacatek v 17.30 a 18.00 oznacilo o 14,4% méné
respondentl. Z vysledktl otazky 27 také vyplyva, ze pies 50 % respondentii nebydli
piimo v Kladné. Domnivam se tedy, ze pro tyto respondenty by byl posun zafatku
utkdni vitanou variantou. Pfedpokladam, Ze pro vétSinu respondentll, ktefi oznacili

wevr

v divécich, ktefi nestihaji zacatky a timto krokem se jim rozhodovani o navstéve ulehci.
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8. DISKUZE

A4

spolupraci, pii realizaci marketingového vyzkumu. Z vedeni Klubu se mnou
spolupracoval pan Bc. Vit Heral, se kterym jsem konzultoval obsah dotazniku a ziskal

jsem od né&j informace o jednotlivych uzitcich hokejovych utkani pro divaky.

Spokojenost divakli by se méla zjistovat pravidelné¢ a na zékladé vysledka
realizovat opatfeni k jejimu zvySeni. V prostfedi kladenského klubu se podobny

vyzkum realizoval poprvé a dle mého ndzoru by se mél opakovat kazdou sezénu.

Cilovou skupinou byli divaci, ktefi do konce dotazovani navstivili alespon jedno
domaci utkani v sezoné¢ 2012/2013. Tento filtrani prvek byl zvolen z diivodu toho, ze
vétSina otdzek se tykala pravé spokojenosti s riznymi aspekty a uzitky domdcich zépast

Rytita Kladno.

Pti dotazovani byly pouzity techniky elektronického (webové stranky Rytifd,
webové stranky fanklubu a facebookovy profil Rytifil) a pisemného (obcerstveni na
zimnim stadionu) dotazovéani. Techniku pisemného dotazovéani jsem pouzil, protoze
jsem chtél eliminovat jisté zkresleni, které mohlo nastat neucasti divakt, kteti bud’

nemaji pfistup k internetu, anebo nesleduji vyse uvedené webové stranky.

Piijemnym ptekvapenim pro mé& byl zijem o vyzkum. Konecny pocet
respondentti byl 1553. Z tohoto poctu bylo vSak pouze 22 respondentt, ktefi vyplnili
dotaznik tistény. Tuto skutecnost 1ze vysvétlit tim, Ze dotaznik obsahoval 27 otazek, a

respondentiim se tak dotazovani mohlo zdat ptili§ dlouhé.

Dotazovani probihalo po dobu pfiiblizné jednoho mésice, avSak domnivam se, Ze
pfi pfipadném dalsim vyzkumu Ize dobu zkratit na polovinu, protoze drtiva vétSina
odpovédi byla zaznamenana pravé v tomto obdobi a poté uz odpovédi naskakovaly po

jednotkéach.

Na zaklad¢ pilotaze jsem dotaznik upravil do kone¢né podoby, avSak jednalo se
pouze o kosmetické upravy. Na piani klubu jsem do dotazniku zatadil i otazku tykajici

se zacatku domacich utkani.
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Pted pocatkem dotazovani jsem se rozhodoval, zda pro elektronické dotazovani
vyuzit aplikaci Google docs, anebo click4survey. Aplikace click4survey, kterou jsem
pti dotazovani vyuzil, mi pomohla zkoumat odpovédi v SirSich souvislostech a s jejimi

funkcemi jsem byl naprosto spokojen.

Vysledky ukazaly, ze nejdalezitéjsi je pro divaky sportovni vykon, coz jsem také
predpokladal v hypotéze Cislo jedna. U tohoto uzitku se nazory respondentii nejméné
lisily. Obcerstveni vyhledava o prestavku nejvétsi ¢ast divaka, a proto je nutné vénovat
pozornost jednak poctu stdnkt a také nabizenému sortimentu a jeho kvalité, protoze tyto
kategorie byly hodnoceny nejhiife v otazce tykajici se obcCerstveni. Potvrzena byla také
hypotéza ¢islo tfi, ktera se tykala profesionality pofadateli, kterd neni dlouhodobé na
vysoké urovni. Vysledek ukazal, Ze je potieba se timto problémem zabyvat a feSeni
jsem navrhl v podobé zavedeni turniketi. Doprovodné aktivity jsou uzitek, se kterym se
da nejvice pracovat, ale paradoxné je pro divaky nejméné dilezity. Potvrzend hypotéza
Cislo Ctyfi se tykala maskota, ktery ziskal z doprovodnych aktivit nejlepsi hodnoceni.
Domnivam se, ze maskot je ze vSech doprovodnych aktivit nejvyraznéjsi, a proto jsem
navrhl opatieni, kterd maskota vyuzivaji. Zimni stadion a jeho parametry obdrzely
nejhors$i primémé hodnoceni a potvrdila se také hypotéza cislo Sest. Jsem rad, ze
vysledky ukazaly, Ze rekonstrukce WC je na misté a pro klub je to dalsi argument pro

chystanou rekonstrukci.

Prekvapil mé pomér respondentt kupujicich si jednotlivé vstupenky a drzitel
permanentek a to i pies to, Ze ceny permanentek hodnotila vétSina respondentd jako
piiméfené. Klub by mél usilovat o to, aby divakl s permanentni vstupenkou bylo co

nejvice, a proto jsem se snazil navrhnout opatteni k jejich zvySeni.

DalSim vysledkem, ktery byl pro mé piekvapujici je ten, ze se da predpokladat,

zZe pies padesat procent respondentli nebydli v Kladné a své fanousky ma klub i v Praze.

Domnivam se, ze ziskany vzorek respondentl je dostatecné reprezentativni i
kdyz jisté zkresleni mohlo vzniknout tim, Ze vétSina respondentli vyplnila dotaznik
elektronicky. Vysledky lze uplatnit pouze na aktivity klubu Rytiti Kladno a neni mozné

je zobecnit na ostatni hokejové kluby.
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9. ZAVER

Hokejovy klub Rytifi Kladno méa dlouholetou tradici a ve svych specifickych
podminkach se snazi poskytovat kvalitni produkty. Kvalitu produktu oceni predevsim
zékaznici, ktefi se timto zpusobem stavaji loajalnéjsimi. Je tedy dulezité znat nazory
divakl na uzitky, za které plati a pomoci této zpétné vazby jim co nejvice vychazet

vstfic.

Mnozstvi vyplnénych dotaznikli ukazuje na to, ze fanousci se o klub zajimaji a
jejich hodnoceni a nazory jsou cennymi informacemi, se kterymi jsem se snazil
pracovat. Nejvétsi nedostatky lze spatfovat v aspektech zimniho stadionu, ktery patii
mezi nejstar§i v Ceské republice. Zmény v této oblasti jsou velmi nékladné a

dlouhodobé, ale do budoucna ziejmée nevyhnutelné.

Nejlépe byl hodnocen sportovni vykon Rytifd, ktery byl pro divaky takeé

se klub musi sousttedit také na uzitky, které se 1épe ovliviiuji a pracovat S nimi.
Jak jsem jiz v praci zminil, zpétna vazba divakt by méla byt realizovana kazdou

sezénu a tato prace je prvnim pokusem, od kterého je mozné se odrazit. Zajimavé by

bylo porovnat vysledky v del§im casovém obdobi a pozorovat jejich vyvoj a zmény.

Na zakladé vysledkd vyzkumu jsem navrhl opatieni v oblastech divacké
spokojenosti a navstévnosti. Myslim, ze vSechna doporuceni jsou v silach klubu a

mohou pomoci ke zlepSeni situace.

Cile, které jsem si stanovil pro potieby této prace, jsem podle mého nazoru

splnil.
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Piiloha €. 1: dotaznik

Marketingovy vyzkum spokojenosti divaku pfi
domacich zapasech Rytifu Kladno

Vyplnénim tohoto kratkého dotazniku prispéjete ke zjiSténi spokojenosti divakl pfi
domacich zapasech Rytiftl Kladno. Dotaznik je zcela anonymni a slouzi jako podklady
pro diplomovou praci.

Dékuji za spolupraci.

Instrukce k vyplnéni dotazniku:

RYTIRI KLLADNO
e Otazky oznacené * jsou povinné
e U vétSiny otazek lze oznacit pouze jednu odpovéd
e Otazky s vice moznymi odpovédmi jsou oznacené
e Pfi hodnoceni na stupnicich 1 - 2 - 3 - 4 - 5 zakrouzkujte ¢islo, které vystihuje
Vas nazor
e Pokud vyberte moznost jiné, vypiSte prosim vlastni odpovéd

1) Kolik domaéacich zapasi na ZS (Méstsky zimni stadion Kladno) jste navstivil/a v sezoné
2012/2013? *

[dzadny [1-5 [d6-10 [J11-15 []16 a vice
2) Jakym zpusobem se nejéastéji dopravujete na domaci zapasy Rytifu? *

O autem O pésky U mMaD [viakem [ autobusem [ jiné......
3) Jak moc jsou pro Vis pfi zapasech Rytifu dileZité tyto aspekty? *

(1 - nejdulezitéjsi, 5 - nejméné dulezité)

sportovni vykon doprovodny program bezpecnost
1-2-3-4-5 1-2-3-4-5 1-2-3-4-5
atmosféra na stadionu prostfedi na stadionu (Cistota, pohodli atp.)
1-2-3-4-5 1-2-3-4-5
4) Jak jste spokojen/a se sportovnim vykonem Rytifu v sezoné 2012/2013? *
(1 - velmi spokojen/a, 5 - velmi nespokojen/a)

atraktivita hry nasazeni hraca
1-2-3-4-5 1-2-3-4-5

5) Jak jste spokojen/a s iirovni bezpecnosti na zimnim stadionu? *
(1 - velmi spokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)

profesionalita pofadatelt viditelnost pofadatelta pocet poradatelt
1-2-3-4-5 1-2-3-4-5 1-2-3-4-5
pocit bezpeci rychlost priichodu na ZS rychlost priichodu ze ZS
pfed utkanim po utkani
1-2-3-4-5 1-2-3-4-5 1-2-3-4-5

6) Zde muzZete napsat Vas§ nazor na bezpeénostni opatfeni na ZS béhem utkani Rytifu.



7) Jak hodnotite doprovodné aktivity pfi domacich zapasech Rytifu? *
(1 - velmi libi, 5 - velmi nelibi)

program pred utkanim program o prestavkach roztleskavacky

1-2-3-4-5 1-2-3-4-5 1-2-3-4-5
hudba aktivity fanklubu maskot

1-2-3-4-5 1-2-3-4-5 1-2-3-4-5

8) Co nejcastéji délate béhem pifestavky mezi tfetinami? *
O jdunawc [ jdu ven koufit [ jdu pro obéerstveni
O zlistanu na misté a sleduji program na plose [] navstivim fanshop

10) Jak jste spokojen/a s irovni ob&erstveni na ZS béhem domacich zapasu Rytifu? *
(1 - velmi spokojen/a, 5 - velmi nespokojen/a)

kvalita obcerstveni cena obcerstveni pocet stankt
1-2-3-4-5 1-2-3-4-5 1-2-3-4-5

nabizeny sortiment chovani obsluhy rychlost obsluhy
1-2-3-4-5 1-2-3-4-5 1-2-3-4-5

11) Zde muZete napsat Va$§ nazor na obéerstveni na ZS a sortiment, ktery Vam chybi.

12) Jak jste spokojen/a s Jrodejem reklamnich pfedméta na ZS béhem domacich zapasu Rytifu? *
1 - velmi spokojen/a, 5 - velmi nespokojen/ ag
pocet prodejnich mist cena reklamnich pfedméti nabizeny sortiment
1-2-3-4-5 1-2-3-4-5 1-2-3-4-5
13) Kupujete si zapasovy zpravodaj Kladensky rytif? *

[J Ano, kupuji ho kazdy zapas [JAno, ale ne pfi kazdém zapase [ |Ne, je moc drahy

[] Ne, nezajima mé |:|Nevirn, kde se prodava

14) Ohodnotte prosim nasledujici parametry ZS: *
(1 - velmi spokojen/a, 5 - velmi nespokojen/a)

prehlednost a ¢islovani sektorta Cistota stadionu pocet WC
1-2-3-4-5 1-2-3-4-5 1-2-3-4-5

elektronicka kostka nad ledem pocet pokladen Cistota WC
1-2-3-4-5 1-2-3-4-5 1-2-3-4-5

15) Jaky ¢as zacatku domaciho utkani Rytifu Vam nejvice vyhovuje o vSedni dny? *

Cldfive nez v 17.30 [17.30 [18.00 [18.30 Opozdéji nez v 18.30

16) Jste drzitelem permanentky nebo si kupujete vstupenky na jednotlivé zapasy? *
[Usem drzitelem permanentky [OKupuji si vstupenky na jednotlivé zapasy

(Pokud jste vybral/a permanentku, pokracujte otazkou é&islo 17. Pokud vstupenky, pokracujte
otazkou ¢islo 20.)



17) Jak hodnotite cenu permanentek na stani a sezeni v sezoné 2012/2013? *
Stani [Qvysoka [ pfiméfena [ nizka
Sezeni [Jvysoka [ pfiméfena O nizka

18) Jaka byla pro Vas nejvétsi motivace pro koupi permanentky na sezonu 2012/2013?*
[Jvyrazna uspora oproti koupi jednotlivych vstupenek O250Ke poukaz do fanshopu

[ rezervace sedadla do nasledujici sezony  [] pfedkupni pravo na vstupenky na play off

19) Jaké benefity by Vas motivovaly ke koupi permanentky na sezonu 2013/2014? *
(1ze oznacit vice mozZnosti)

[(losovani o ceny béhem zapasti [Cexkluzivni pozvanky na akce s hraci
Dkoupé permanentky na splatky Oslevy u partnera klubu
Djine .................................

(Dale pokracujte prosim otazkou cislo 23.)
20) Jakym zpusobem nejcastéji kupujete vstupenky?
Ona pokladnach ZS [v prodejnich mistech Sazky

[ rezervuji on-line a vyzvedavam u Sazky Ojiné..ccovveeeiiiiiieeeee.

21) Jak hodnotite cenu vstupenek na stani a sezeni v sezoné 2012/2013? *
Stani [Jvysoka [J] pfiméfena [Inizka
Sezeni [lvysoka [ pfiméfena O nizka

22) Vyuzil/a byste nakup bali¢ku vstupenek (5 a vice vstupenek) za zvyhodnéné ceny?*
[ano One

23) Jaké je Vase pohlavi? *

[ muz [Jzena

24) Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani? *
[ zakladni n stfedoskolské bez maturity Ostfedoskolské s maturitou

[Jvyssi odborné ad sokoskolské
vy vy

25) Jaky je Vas vék? *
Oo-15 [Ni6-25 [e-35 [36-45 [H46-55 056 a vice

26) Jaky je Vas ¢isty mésiéni pfijem? *
Oo-4999 ke [15000 - 14999 K& [115 000 - 24 999 K&

[J25 000 - 34 999 K& [J35 000 K¢ a vice
27) Jaka je velikost VasSeho bydlisté? *
[1 do 1 000 obyvatel [Jdo 5000 obyvatel [Jdo 20 000 obyvatel

O do 100 000 obyvatel [J 100 00 a vice obyvatel



Ptiloha €. 2: doplitujici grafy k otazkam ¢islo 3, 4, 5, 7, 10, 12, 14

Jak moc jsou pro Vas pfi zapasech Rytifl dulezité tyto aspekty?
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Jak jste spokojen/a s urovni bezpecnosti na zimnim stadionu?

700 - 41,2%
g 37.9%
600 Sr:2% 35,4% 359%
500 30,7% 30,1%
26,7%
400 -
A 19,5% 20,0%
16,7% || 16,4%
13,7% 1z i .
200 J 11,3%
100 ] 6:4% 6,0% 5,1% 5,1% 4,6%

300

Pocet odpovédi

9.4% 10,0% 10.6%




Jak hodnotite doprovodné aktivity pfi domacich zapasech Rytifi?
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Jak jste spokojen/a s prodejem reklamnich predmétd na ZS béhem domacich zapasl Rytifu?

o,
600 35.9% 37,5% 37,2% B
33,7% | H

@
[=]
[=]

e
[=]
[=]

Potet odpovédi




600 4 36.6%
500
400 -
300

200

Pocet odpovédi

100

Ohodnotte prosim nasledujici parametry ZS:

37,8%

39.4%




