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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingovy mix HC Energie Karlovy Vary

Prace je postavena na dotaznikovém Setfeni mezi fanousky klubu HC
Energie Karlovy Vary. Jejim cilem je zhodnoceni jejich nazora
na marketingovy mix klubu, naslednd interpretace téchto ndzorQ

a nakonec vytvoteni doporuceni zaloZzenych na pfedchozi analyze.

K analyze marketingového mixu je vyuzito dvou nasledujicich metod.
V prvé tadé se jednd o kvalitativni zucastnéné pozorovéani. Druhou
metodou je kvantitativni elektronicky dotaznik, vytvofeny za ucelem

ziskanirelevantnich dat o marketingu hokejového klubu.

Na zaklad¢ analyzy marketingového mixu byly vytvotfeny navrhy na jeho
zlepseni. Nejvice jich je produktového a propagacniho typu. Hlavni
navrhy jsou vylepSeni doprovodného programu, pfistupu ochranky

a zvyseni kontaktu klubu s fanousky.

Klic¢ova slova: marketing, ledni hokej, marketingovy mix, marketingovy vyzkum



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing mix of HC Energie Karlovy Vary

This thesis is based on a questionnaire responses obtained from HC
Energie Karlovy Vary fans. Its objective is focused on evaluation of their
opinions on the marketing mix, their subsequent interpretation,
and finally even development of recommendations for improvement

based on previous analysis.

Two methods are used to analyse the marketing mix. The first method is
qualitative participant observation. The second method is a quantitative,
electronic questionnaire that is used to obtain relevant data

about the marketing mix.

Over ten recommendations for improvement were created based
on the analysis of the marketing mix. Product and promotional type is
most ofthem. The main recommendations concern enhancements
of the supporting program, changes in attitude of the security guards,

and efforts to increase the contact between fans and club.

marketing, ice-hockey, marketing mix, marketing research
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1 UVOD

Pro tuto praci si autor zvolil sportovni odvétvi, jez se fadi mezi nejrozsifend;si
anejpopularnéjsi v ceském  sportu.  Nejrozvinutéj$i je zejména z pohledu
zainteresovanych lidi, at’ uz jde o pracovniky nebo fanousky, dale z pohledu finan¢nich
prostiedkd, které sektor tohoto sportu obhospodaiuje, a v neposledni fadé¢ znaénym

zasahem v médiich.

Hokej jako takovy je roziifen hlavné v USA, Kanadé a Evropé. Uroven veskerého
zajisténi hokeje se v riznych zemich velmi li§i, a to nejen riznymi styly hry hokeje,
ale také financnim zazemim, fanouSkovskou zakladnou nebo vychovou mladych
talenti. Obecné se da fict, Ze ve vSech aspektech vévodi s velkym ptedstihem hoke;j
v Severni Americe. Evropské zemé se snazi s mensim ¢i vétSim uspéchem kopirovat
vzor v podobé NHL, ale jak napovidd neddvny piiklad Kontinentdlni hokejové ligy

v Evropé, naskok kanadsko-americké soutéze je nedostizny.

Ceskou Tipsport extraligu lze fadit vedle finské, $védské, §vycarské a ruské soutéze
mezi predni evropské ligy. Nicméné vykonnost tymt a jejich zdzemi se diametralné lisi.
V ceské extralize figuruji tymy, jez se dlouhodobé pohybuji na vrcholu tabulky nejen
v lize, ale také v poc¢tu fanouskl ¢i rozpoctu klubu. Mezi né se mize fadit napt. Sparta

Praha, Ocelafi T¥inec, Kometa Brno nebo Skoda Plzeti.

Pro potieby této bakalaiské prace autor vybral klub ze zapadu Cech — HC Energii
Karlovy Vary. Klub ma tradici vnejvyssi soutézi od roku 1997, kdy wvstoupil
do extraligy. Ma za sebou nékolik vyraznych tspéchli vetné titulu mistra extraligy
ze sezony 2008/2009. Nicméné od té doby se klub pohybuje spiSe v nizSich patrech
tabulky a hraje soutéz play-out.

Tato bakalafskd prace vyuziva nastroje marketingového mixu k dosaZzeni piehledu
o dilezitych aspektech fungovani klubu. Prace by méla pomoci k vylepSeni urcitych
bodl marketingového mixu a tim byt uzitecnou klubu a zajimavou pro fanousky a $irsi

karlovarskou vetejnost.
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2  CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cile

Cilem této prace je ziskani nazort fanouskti na marketingovy mix klubu, jejich nasledna

interpretace a vytvoreni doporuceni.

2.2 Ukoly

Splnéni vytyceného cile je podminéno dokoncenim nasledujicich ukolt:
e analyza soucasné¢ho marketingového mixu
e vytvoreni dotazniku
e provedeni dotaznikového Setfeni - sesbirdni dat od fanouski

e zpracovani a vyhodnoceni sesbiranych dat
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketing

Marketing je pojem, jenZ ma mnoho vyznamu. Pro vétSinu lidi je marketing symbolem
obchodni taktiky, snahy prodat nebo vSudypiitomné reklamy. Z tohoto vyctu vyplyva,
ze mnoho lidi povazuje marketing za nezadouci nebo piekazejici véc. Tento pohled neni

kompletni a postihuje jen ¢ast marketingu. Je nutné pohliZet na problém komplexné.

Marketingovy guru Kotler ve spolupraci s Kellerem (2007a, s. 43) ve své publikaci
prezentuje marketing jako , predmeét, ktery se zabyvad zjistovanim a napliiovanim
lidskych a spolecenskych potreb.* Tuto definici nasledné doplituje jesté jednodussi

marketingovou definici: ,, Napliiovat potreby se ziskem. *

Tyto kratké definice jasné vystihuji podstatu marketingu, jehoz zdkladnim motivem je

tedy uspokojeni potieb zakaznikli a vytvoteni zisku firmy.

Cesky autor Foret (2003, s. 8) ve své publikaci uvadi podobnou definici jako Kotler,
ovSem piidava pojem smeény: ,,Marketing je predevsim zjistovani a uspokojovani potieb

lidi prostrednictvim smeny.

Na zéklad¢ této smény vznikd zisk zminény v pfedchozi definici. Sménou v tomto
ptipad¢ mysli dobrovolnou vyménu produktu, kterym muze byt fyzicky vyrobek nebo
sluzba v podob¢ zazitku, osobniho uspokojeni nebo radosti. Tento produkt je sméinovan
vétSinou za financni prostiedky, ale sména miize byt také uskutecnéna za pomoci jiného

produktu ¢i bezplatné.

Bouckova a kol. (2011, s. 7) popisuje soucasnou podobu marketingu jako ,, dynamicky,
integrovany komplex funkci, ktery umoZnuje efektivné vesit problémy spojené

3

s podnikanim na rozvinutém trhu. ‘

Tato definice je zaméfend hlavné na jednu stranu marketingu — na podnikatele.
Naznacuje, Ze existuje urcity soubor nastrojli, diky nimz mtize podnikatel na trhu fesit
problémy. Témito ndstroji miZe byt napt. marketingovy mix, marketingovy vyzkum
a dalsi.

3.2 Sluzby

Tato prace mifi primarné do sektoru sluzeb, a proto byla tomuto tématu vyhrazena

samostatna kapitola.
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V tomto bodé je diilezité definovat sluzbu jako takovou. Cini tak Kotler a kol. (2007b,
s. 710): ,,Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout
druhé, je v zasadé nehmotna, neprindsi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt

¢

spojena s hmotnym produktem. *

Definice narazi na fakt, Ze sluzba je tvotfena odliSnymi vlastnostmi nez fyzicky vyrobek.
Tyto dva typy produkti se mohou dopliiovat. Vyrobek byva ¢asto doprovazen sluzbou.
Piikladem mutze byt elektronika, kterou prodejce ptiveze (dopravni sluzba), zapoji
anastavi (instalacni sluzba). Naopak sluzba mize byt doplnéna vyrobkem,
napft. hokejovy zépas je doplnén fanshopem, ve kterém fanousek muize zakoupit dres,
Salu, aj. V obou téchto ptikladech dominuje jedna slozka produktu. Elektroniku si téz
muze zékaznik pfivézt, zapojit a nastavit podle manualu a potlacit tim sluzbu. V druhém
ptikladu lze sledovat hokejovy zapas bez zakoupeni fanouskovskych piedméeti

a spotfebovavat tim jen samotnou sluzbu.

Sluzby se daji rizné délit. Jednim ze zékladnich déleni, které segmentuje sektor sluzeb,

je jejich poskytovatel. Dle Vastikové (2014) lze poskytovatele délit nasledovné:

e Stat — Casto jsou tyto sluzby bezuplatné nebo dotované, takze jsou nabizeny

obcaniim za snizenou cenu (pf. vzdélani, soudy).

e Neziskové organizace — Tito poskytovatelé sluzby umoznuji lidem participovat
na vefejné politice jinym zpisobem neZ prostfednictvim voleb (pf. nadace,

cirkve, obcanska sdruzeni).

-----

pfedstavuji alternativu 1ike sluzbam vetejného sektoru. Cilem soukromého

sektoru je zejména zisk.

Na soukromy sektor je zameéfena prave i tato prace. Ostatni poskytovatelé zminéni vyse
mohou vytvaret potencialni konkurenci, pokud ne srovnatelnym typem produktu,

tak alesponi alternativou vyuziti volného casu zakaznikem.
3.2.1 Vlastnosti sluZeb

Jiz v ptedchozi kapitole bylo zminéno, ze hlavnim atributem, jimz se sluzby odliSuji
od fyzického vyrobku, jsou v prvé tfad€ jejich vlastnosti. Tyto vlastnosti se podili
na faktu, Ze marketingovy mix sluzeb a vyrobkii mize byt rozdilny a vyuZziva také jiné

nastroje. Autorka Janeckové (2001) uvadi téchto pét vlastnosti sluzeb:
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3.2.1.1 Nehmotnost

Sluzba je nedotknutelnd, nelze na ni sdhnout nebo ji uchopit jako fyzicky produkt.
Sluzba je bezprostfednim pojitkem mezi vyrobcem a spotiebitelem. Firma tedy musi

dbat na ditkaz kvality sluzby.

Dtkazem o kvalit¢ vtomto pfipadé mlze byt pfedchozi hodnoceni navstévnikil ¢i
zakaznikl. Déle mohou firmy vyuzit zkuSebnich hodin nebo Gvodni hodiny zdarma.
Vyuzit se da také cilend propagace prostfednictvim reklamy, jeZ ale nemusi piimo
vypovidat o kvalit¢ produktu. To znamend, ze kvuli kvalitni kampani je zdkaznik
schopen koupit i nekvalitni sluzbu. Cilem firmy za piedpokladu, Ze disponuje Zadoucim
produktem, je snaha o urCit¢ zhmotnéni sluzby. Dobrym ptikladem je videoukazka
provadéného cviceni v posilovné umisténd zdarma na webové stranky podniku, ktera

pomoci vizualizace pomahd zdkaznikovi pochopit podstatu sluzby.
3.2.1.2 Neoddélitelnost

Druhad vlastnost zdiiraziluje fakt, Ze vyroba a spotieba sluzby se vétsinu Casu piekryvaji,
na rozdil od fyzického vyrobku, kdy se ¢ast vyroby a dodani zdkaznikovi nekryje se

spottebou. Spotfeba v tomto ptipadé zacind az po zakoupeni vyrobku zédkaznikem.

Autorka Vastikova (2014) predkladd navod, jak neoddélitelnost fesit. Podnik se mize

snazit o oddé€leni produkce a spotieby, napt. vyukou provadénou formou e-learningu.

Je ziejmé, Ze vzdy nelze oddélit produkci a spotifebu. U akci, jako je sportovni utkdni
nebo hudebni koncert, nelze Zzadnym zplGsobem oddélit produkci a spotiebu

pii zachovani uzitku zakaznika. Vlastnost sluzby zlstava Cist¢ neoddélitelna.
3.2.1.3 Heterogenita

Heterogenita neboli proménlivost ¢i variabilita souvisi s poskytovanou kvalitou sluzby.
Dle Janeckové (2001) je kvalita poskytované sluzby zévisla na ptitomnych lidech —
zakaznicich a poskytovatelich. Zminuje hlavné obtiznou ptedvidatelnost chovani
zakaznikl 1 poskytovateld, a to i pfes Casto jasné vymezend pravidla (pf. hromadna

vefejna doprava, navstévni fad stadionu).

V duasledku proménlivosti mize zakaznik dostdvat rtiznou kvalitu sluzby. SniZzeni
proménlivosti na minimum slouzi jako vyhoda v konkuren¢nim boji. Zakaznik ocekava
pokazdé minimalné stejnou sluzbu, a pokud ji obdrzi, je spokojen a nema diivod ménit

poskytovatele. Opét existuji odvétvi, kde nelze zarulit stejné chovani zicastnénych.
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V ptipad€ sportovnich utkéani, pfi nichZz dochazi ke zna¢nym emocim, se mize zménit
nalada fanouskl napt. z divodu vykonu jimi podporovaného tymu nebo piisobenim

rozhod¢iho. Fanousci poté méni chovani a ovliviiuji tim sluzbu.
3.2.1.4 Pomijivost

Pomijivost nebo také znicitelnost sluzby vyjadiuje fakt, Ze sluzby nelze skladovat.
Spotfebovavaji se v momenté produkce, a pokud nejsou vyuZity, vznikd ztracena
ptilezitost. Pokud kino nedokaze zaplnit sal, pfichdzi o zisk. Problém nastava, pokud

poptavka kolisa, vyskytuji se nevyuzité kapacity, nebo je naopak o sluzbu vétsi zajem.

Podle Kotlera (2007b) je pomijivost vyznamna charakteristika sluzeb — sluzby nelze

uskladnit pro pozd€jsi prodej ¢i pouziti.

Kotler také pfinési rlizna feSeni na vySe uvedeny problém s kolisanim poptavky. Jednim

z nich je diferencovani cenové politiky, coZ znamena rtiznou cenu v rizné dobg.

V nevyuzitych kapacitach je cena nizsi, aby ptildkala zdkazniky. Naopak zvySenim ceny
pii vyuzité kapacité se poCet zakaznikd snizi. Ptikladem mohou byt first and last minute
letenky, jimiz se snazi letecké spolecnosti zaplnit jinak voln4 mista ve svych letadlech.

Tato opatfeni by méla poslouzit k vyrovnani nebo zmirnéni kolisajici poptavky.
3.2.1.5 Absence vlastnictvi

Péatou vlastnosti je nemoZznost vlastnictvi. Vastikova (2014) zmituje, Ze z divodu

nemoznosti vlastnéni sluzby zadkaznik ziskavé pouze pravo na jeji poskytnuti.

To je rozdil oproti fyzickym vyrobkiim, u kterych koupi prechdzi osobni vlastnictvi
na zakaznika. Zakoupenim sluzby zékaznik dostane listek nebo poukaz, umoziiujici mu
ve vymezeném case vyuzit sluzby. Listek na pfedstaveni ¢i sportovni utkani nds
opraviiuje ke vstupu na koncert nebo na stadion v ur¢itou dobu uvedenou ve smlouvé

uzaviené mezi zdkaznikem a poskytovatelem. V jiny Cas listek nelze vyuzit.

Vsechny vySe zminéné vlastnosti ukazuji na specifika sluzeb, jez je tfeba respektovat

s ohledem na cile podniku a na tvorbu marketingového mixu.
3.2.2 Marketing sluZeb

Propojenim vySe zminénych skute¢nosti vznika pojem marketing sluzeb. Jak jiz bylo
zminéno v piedchézejicim textu, sluzby jsou velmi specifickym produktem a vyZaduji

tak rozdilny pfistup jejich poskytovatele.
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Zakladnim pfedpokladem pro marketing sluzby je vytvofeni Zadouciho produktu
pozitivné piijimaného zédkazniky. Pokud poskytovatel disponuje zadoucim produktem,
snazi se ho na trhu zhodnotit co nejlépe. Diiraz kladeny na marketing je nejvice ztetelny
u soukromého sektoru. U vetejnych ¢i neziskovych organizaci mize byt potlacen, coz

ovSem neznamena, ze se zde marketing nevyskytuje.

Maruani (1995) vytyc€uje ¢€tyfi zékladni pfedpoklady marketingu sluzeb, na které by se

m¢él poskytovatel zaméftit:

e Prvnim je inovace a kvalita. Zmiiiuje nutnost vylepSovani produktu, ktery je
u sluzeb vice vystavovan riziku napodobeni. Firma musi cilit predevsim

na kvalitu nabizenych sluZeb, na vysoké standardy a kontrolu jakosti.

Dalsi moZnost jak se konkurenci branit mize byt také vytvoreni unikatniho produktu.

Nicmén¢ takovy kol je velmi slozity i z divodu obtizného patentovani sluzby.

e Druhym pfedpokladem je cena. Tento bod je klicovy, protoze z néj primarné
plynou zisky firmy. Je dilezité sledovat oborové trendy a konkurenci.

Rozhodnuti o vysi ceny se stava hlavnim bodem marketingového mixu.

Poskytovatel cenu miiZze upravovat dle své viile, nicméné hrozi nebezpec¢i nesrovnalosti.
Pokud zadkaznik v jednom obdobi nakoupi piedplatné na sluzbu, je spokojen se sluzbou
a vydana c¢astka mu pfijde umérnd obdrzené sluzbé. Firma ovSem zjisti, ze naplnéni
kapacit neni optimdlni a sluzbu zlevni. Novi zdkaznici akceptuji zlevnéni sluzby
a zakoupi ji. Poté ale hrozi ztrata zdkaznika nakupujiciho sluzbu za pivodni cenu. Firma

nesmi jen sledovat piijmy, ale musi také budovat vztah se zdkazniky.

e Tietim predpokladem je distribuce. Autor zminuje problém se skladovanim
sluzeb ¢i prepravou. Hlavnim aspektem je vzdalenost sluzby od zakaznika.

Firmy vyuzivaji vice pobockovy systém, diky kterému se pfiblizi zdkazniklim.

Tento model uplatituje velmi dobfe napt. Méstska knihovna v Praze, kterd poskytuje
desitky odbérnych mist. Vyhodou je moZznost zaslani knih z pobocky na pobocku.

Timto krokem se knihovna pfiblizi obcantim.

o Ctvrtym piedpokladem je komunikace s verejnosti. Zde autor opét zmifuje
problematiku nehmotnosti a nemoZnost vyuzivat hmatatelny ditkkaz. Sté¢Zejnim se
stava vefejné minéni, které se firma komunikaci snazi ovlivnit. Podle povahy

sluzby je dulezité napojeni na novinaie, jez pomaha vytvaret obraz podniku.

16



Uspésna komunikace s vefejnosti miize sama o sobé& zajistit prodejni uspéchy.
Prikladem je spole¢nost Apple, jez kladla diraz na promyslené prezentace. Ty byly

pfijimany s nadSenim a byly nasledované masivnimi prodeji i pfi vyssi cené produktu.

V téchto ctyfech bodech byly uvedeny klicové oblasti marketingu sluzeb a vytycily

prostor pro dalsi kapitolu nazna¢enim prvnich ¢tyf bodii marketingového mixu.
3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim ze zakladnich néstroji marketingu. Jeho prostfednictvim
se firma snazi vytvofit nabidku, jez uspokoji zdkazniky a povede k naplnéni cild firmy.

Zaklad marketingového mixu tvoii &tyfi slozky nazyvané 4P. Radi se mezi né:
e produkt (product)
e cena (price)
e distribuce (place)
e propagace (promotion)
Tyto Ctyfi polozky se pouzivaji v pfipadé hmotného produktu. U sluzeb pouze 4P
nestaci, a proto se marketingovy mix sluzeb rozsituje o dalsi 3P:
e lid¢ (people)
e materidlni prostiedi (physical evidence)
e proces (process)
3.3.1 Produkt

Prvni slozkou marketingového mixu je produkt. V zadkladnim rozdéleni zahrnuje

podmnozinu sluzeb a vyrobkd.

Kotler (2007b, s. 615) popisuje produkt jako , cokoli, co lze nabidnout na trhu
k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotrebé, co miize uspokojit touhy,
prani nebo potreby; patri sem fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace
a myslenky.

vvvvv

ZjednoduSené se jedna o véc, kterd slouzi k uspokojeni zékaznika. Produkt se d4 oznacit
za esencialni sloZku marketingového mixu, na némz jsou zéavislé ostatni slozky.

Dle charakteru produktu voli firma cenu, distribuci i propagaci.
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Vyse zminénou definici produktu rozsifuje sdm Kotler (2007a). Rozdéluje produkt
podle trvanlivosti a hmatatelnosti na: netrvanlivé zbozi (piti, kosmetika), trvanlivé zbozi

(elektronika, odévy) a sluzby (opravy, poradenstvi).

Autofi popisujici produkt déle rozliSuji strukturu produktu. Foret (2003) déli strukturu

produktu, jak je ilustrovano na obrazku €. 1.

Obréazek €. 1: Zakladni slozky produktu

Rozsifeny produkt

Realny produkt

Zdroj: Foret (2003, s. 108)

Jadro predstavuje samotny uzitek produktu. Je to souhrn urcitych charakteristik,

ze kterych se produkt sklada. Jedna se o zakladni funkci kazdého produktu.

Jako piiklad mohou slouzit naramkové hodinky. Jejich jadrem je funkce zobrazovani
Casu. Zakaznik ocekava stoprocentni spolehlivost této zékladni funkce. Jestlize by
selhala, mohlo by to znamenat, Ze i sebekvalitnéjsi druhd a tfeti vrstva produktu bude

mit nulovy ucinek.
Do druhé vrstvy produktu, tzv. realného produktu se fadi tyto atributy:
e technické parametry — material, barevné provedeni, hmotnost, velikost
e design — zpilisob provedeni produktu, esteticky vzhled, ergonomické vlastnosti
e kvalita, zplsobilost plnit pozadované funkce
e trvanlivost, obal
e znacka

Redlny produkt tedy ve vysledku tvoii hodnotu produktu vyuzivanou ke konkurenénimu

boji. Tyto atributy odlisuji produkt jednoho vyrobce od ostatnich.
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Pii pokraovani piikladu z prvni vrstvy produktu: hodinky, mimo samotné funkce
zobrazeni Casu, tvoii kozeny pasek (materidl), stiibrny cifernik (barva) a véazi 120

gramil (hmotnost).

Ve vysledku jsou ob¢ vrstvy nedilnou soucéésti produktu. Druhd vrstva rozsifuje vrstvu

prvni, nicmén¢ bez zékladni funkce poskytujici uzitek by druh4d nemohla fungovat.

Tteti vrstva se nazyva rozsifeny produkt. Tyto rozSifujici faktory se vyznacuji
poskytnutou vyhodou pro zakaznika. Byvaji ¢asto nehmotné. Radi se k nim zaruky,

uveéry, poradenstvi, technickd podpora, opravy, udrzba nebo rozvoz zbozi.

Posledni vrstva je tedy tvofena zejména sluzbami, které pfedstavuji urcitou pfidanou
hodnotu. Pomoci této hodnoty miize firma bojovat s konkurenci. Zvlast na velmi

konkurencnich trzich je poskytnuti sluzeb navic jednim z dileZzitych aspektt.
3.3.2 Cena

Cena je druhou sloZzku marketingového mixu. Lze ji brat jako jediného tviirce piijmil
a zisku firmy. Ostatni polozky mixu tvofi spiSe naklady. Cena samotna nepiedstavuje
pouze cenu produktu, ale vyjadiuje také celkovou cenovou politiku podniku. Dale

zahrnuje slevy, srazky, terminy placeni a ivérové podminky.

Jednu z definic ceny ptfedstavuje Foret (2003, s. 123) popisujici cenu jako ,, sumu penez,
mnozstvi vyrobkii anebo objem sluzeb, které je kupujici ochoten prodavajicimu

poskytnout jako protihodnotu za pravo uzivat urcity vyrobek anebo sluzbu.

Cena tedy umoziiuje sménu mezi zdkaznikem a prodejcem. Sména milze byt
uskutecnéna v pfedem zndmém poméru. U vyrobkl zékaznik obvykle vi, co pfesné
dostane za zaplacenou cenu. U sluzby to nemusi platit. I kdyZ je cena zndma,

protihodnota z diivodu nehmotnosti sluzby znama byt nemusi.

Dulezitym pojmem je cenova elasticita poptavky. Kraft (2012) popisuje cenovou
elasticitu poptavky jako pruznost nebo citlivost poptavky, vyjadienou procentudlni

zménou poptavaného mnozstvi, kterd je vyvolana procentudlni zménou ceny.

Tento pojem v podstaté ukazuje, o kolik se zméni poptdvané mnozstvi produktu, pokud
se cena zvysi o 1 %. Uvazuje se, ze poptdvané mnozstvi pii vzrustu ceny klesa
anaopak. To plati u vétSiny produktd. Vyjimku tvofi napf. luxusni zbozi a zbozi

nejnutnéjsi povahy. Mize se tedy jednat o $pickové znacky automobilii nebo o 1éky.
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U elasticity poptavky se rozliSuji tfi druhy. U elastické poptavky pti vzristu ceny o 1 %
klesa poptavané mnozstvi o vice nez 1 %. U jednotkové elastické poptavky pti vzristu
ceny o 1 % klesne poptadvané mnozstvi také o 1 %. U neelastické poptavky pii stejném

vzristu ceny klesne poptdvané mnoZzstvi o méné nez 1 %.

Firma musi identifikovat poptavku svého produktu. Pokud vyrabi produkt s elastickou
poptavkou, miize zména ceny vyvolat rozsdhlé zmény. V piipad€ slevy spotiebitelé
zareaguji a zacnou produkt kupovat vice a firmé se to vyplati. Naopak pfi zdrazeni
miZze dojit k vyraznému odlivu zdkaznikd. Naopak u neelastické poptavky milize firma

relativné svobodné urcovat cenu.

Pfi tvorbé ceny ovSem firma nehledi pouze na poptavku. Nejcastéjsi metody cenové

tvorby uvadi Kotler a Keller (2007a, s. 482-486):
e tvorba cen pfirazkou k ndkladim

Firma spocita naklady potfebné na vyrobeni produktu a pak pfipoCte piirazku
znamenajici zisk. Pro tuto metodu je dualezité znéat ndklady na jednotku produkce

(variabilni + fixni ndklady) a o¢ekdvany pocet prodanych jednotek.
e tvorba cen cilovou navratnosti

Tato metoda respektuje vloZené investice. Firma si stanovuje, na jakou procentudlni

¢astku investice cili. Firma opét musi znat jednotkové naklady a investovany kapital.
e tvorba cen podle vnimané hodnoty

Metoda vyuzivajici vnimanou hodnotu. Oproti prvnim dvéma metodam je orientovana
na zdkaznika. Firma musi rozumét chovani a rozhodovacim procesim zakazniki.

Pro zjisténi se vyuzivaji vyzkumy, focus skupiny nebo experimenty.
e tvorba cen podle b&ézné ceny

U této metody se vyuzivaji znalosti o cendch konkurence. Ty lze nalézt ve vefejnych
cenicich firem, které ovSem poskytuji pouze kone¢nou cenu produktd a nemusi
reflektovat naklady firmy. Pouzit se daji u podobné velkych firem na trhu, ktery ma
podobu napf. oligopolu. Utuje se nizsi, stejnd nebo vyssi cena. Casté jsou pokusy

cvwr

upravovani pomoci slev ¢i platebnich podminek. (Kotler a Keller, 2007a)
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Firma si vzdy musi vybrat nejvhodnéjsi metodu s ohledem na plnéni podnikovych cilt.
Pustit se do cenové valky s konkurenci se nemusi vyplatit, pokud mé konkurenc¢ni firma
lepsi finan¢ni zdzemi. Touto taktikou se miize produktova marZe snizovat na neunosnou
hodnotu nerespektujici néklady. Zakdzana je tzv. dumpingovd cena, diky niz firma
inkasuje ménég, nez je naklad na produkt a tim kratkodobé trati. Firma spoléhé na fakt,

ze cenovou valkou vytla¢i konkurenci z trhu a ziska jeji podil na trhu.

Tvorba cen musi brat zietel nejen na priority zdkaznikii a naklady firmy, ale i na dalsi
faktory, jako je politickd a ekonomicka situace. Piikladem je kolisani kurzu mény
zleviujici €1 zdrazujici import a export. Dal§im faktorem je cenova hladina. Obvykly je
jeji rist. Pokud se cenova hladina zvySuje, tak se zvySuje i cena vétSiny produktl
na trhu (tzv. spotfebitelsky kos). Tim se zvysuje pro firmu i cena vstupt, a to se posléze
promitd do koneéné ceny produktu. Pfedvidani rlstu cen muize firma vyuzit

k ptedzésobeni a k usetieni budoucich vydaji.
3.3.3 Distribuce

Ve tietim bodu marketingového mixu se rozhoduje, jakym zplsobem se produkt
dostane k zdkaznikovi. V angli¢tin¢ se distribuce nazyva ,place”, coz lze prelozit

jako misto. Jedna se tedy o misto, kde dochazi ke kontaktu zdkaznika s produktem.

Dle Kotlera (2007b, s. 71) jsou distribuci ,,veskeré cinnosti spolecnosti, které cini
produkt nebo sluzbu dostupné zdkaznikim.* Pod distribuci fadi Kotler distribu¢ni

kanaly, dostupnost produktu, sortiment, umisténi, zdsoby a dopravu.

Distribuce tedy bere ocenény produkt a vytvafi kanal, jehoZz prostiednictvim ziskava
zakaznik produkt. Pfi nespravné nastavené distribucni siti se nemusi ani jinak kvalitni

a umérné drahy produkt dostat k zakaznikovi, ktery by o produkt mél zajem.

Existuji rizné zpusoby, jak 1ze distribuci délit. Jednou z moZnosti je déleni podle poctu
pfekazek mezi vyrobcem ¢i poskytovatelem produktu a zakaznikem. Jedna se o piimé
a nepiimé distribucni cesty. Pfiméa cesta spociva v dvoupolozkovém kontaktu mezi
producentem a zdkaznikem, kdy jde produkt piimo od producenta k zdkaznikovi.
Naopak nepiima cesta produktu vsunuje mezi pocatecni a kone¢ny subjekt jesté polozku

mezi¢lanku, kterym muze byt napt. dodavatel.
Bouckové (2011) naznacuje zdivodnéni mezi¢lankd. Pro¢ vyrobce Casto neposkytuje
produkt piimo zékaznikovi? Odpovédi mize byt rozdilny Casovy rytmus mezi dobou

vyroby a dobou spotieby nebo prostorova odloucenost vyrobcil a spotiebitelil.
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Autorka dale pfedklada vyhody a nevyhody pfimych a nepfimych distribu¢nich cest.

U primych je hlavni vyhodou piimy kontakt a komunikace se spotiebitelem, uc¢inna
zpétna vazba a niz8i naklady s ohledem na vypusténi mezic¢lankl. Nevyhodou naopak
miZe byt neekonomicka distribuce pfi dodavkach pro geograficky Siroce rozptylené

zakazniky a obtiZe pfi prezentaci vyrobki.

U neprimych cest je vyhodou pfenechani €asti prodejnich tkonl prostfednikiim
a vyuziti jejich specializace a kontaktl. Nevyhodou mohou byt obtize pii ziskdvani
informaci o zdkaznikovi, ztrata kontroly vyrobce nad zbozim, vétsi riziko neplnéni

plateb a nakonec zvySeni nakladi celé distribu¢ni cesty.

Nakonec 1ze zhodnotit, ze volba distribuce je dalSim klicovym rozhodnutim firmy.
Nespravné rozhodnuti o dopravé produktu k zdkaznikovi a volbé distribu¢nich mist
mize vytvofit dodate¢né ndklady, které vytvaii ztratu celé firmy. Ta proto musi peclivé

uvazit poptavku zakazniki a zvolit idedlni feSeni s ohledem na podnikové cile.
3.3.4 Propagace

Ctvrtym bodem marketingového mixu je propagace, jeZ se ¢asto zaméfuje za pojem
marketing. Propagace zahrnuje mnozstvi aktivit a strategii, a proto se také nazyva
komunika¢ni mix. Tento mix v mixu se déli na n¢kolik slozek. Pelsmacker (2003) fadi
do tohoto bodu nésledujici: reklamu, podporu prodeje, public relations, sponzoring,

direct marketing, komunikaci v prodejnim misté, vystavy a veletrhy.

Zakladnim terminem v oblasti propagace je komunikace. Autorka Heskova (2009)
oznacuje komunikaci za frekventovany pojem zpohledu podnikovych procest
a historickych souvislosti. Zminuje zejména dlouhou tradici v oblasti smény zboZzi.
Komunikace je zavisld na stupni rozvoje technologie. S postupem c¢asu se média
vyuzivand pro masovou komunikaci ménila. Ve 20. stoleti se vystfidal

v nejpouzivanéjSim médiu postupné rozhlas, televize a internet.
Klicovym pro komunikaéni mix je schéma, jakym probihd. Dilezité jsou otazky: Kdo
posila? Co posila? Jak posila? Komu posila? Komunika¢ni mix je pfedevSim o tvorbé

sdéleni, vybrani komunika¢niho kanalu a $ifeni informace ke spravnym lidem.

Komunikaéni mix musi dbat na to, aby respektoval podnikové cile. Cile, jeZ se snazi
firma naplnit prostiednictvim marketingové komunikace, uvadi vsedmi bodech

Ptikrylova a Jahodova (2010):
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1. Poskytnuti informaci
2. Vytvofeni a stimulace poptavky
3. Diferenciace produktu
4. Zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu
5. Stabilizace obratu
6. Vybudovani a péstovani znacky
7. Posileni firemniho image
Ke splnéni vySe zminénych cili firma nejcastéji vyuziva prostfedkti zminénych

v nasledujici tabulce. Kotler (2007a) zde vyjmenovava hlavni propagacni ndstroje

a jejich obsah.
Tabulka €. 1: B&Zné propagacni nastroje
P Publi i Direct
Reklama odpora Events ub. ic OSObIl.l 1rec.
prodeje relations prodej marketing
billboardy soutéze sport projevy prodejni katalogy
plakaty darky festivaly semindie prezentace telemarketing
inzeraty vzorky umeéni vyrocni schiizky e-shop
poutace slevy exkurze zpravy vzorky teleshopping
filmy vernostni muzea publikace vystavy e-maily
programy charita veletrhy

Zdroj: Kotler (2007a, s. 575), vlastni tiprava
Pro tcely préace jsou rozebrany tfi slozky: reklama, public relations a podpora prodeje.

3.3.4.1 Reklama

Prvnim casto vyuZivanym prostiedkem komunikace se zdkaznikem je reklama.
Tu definuje Kotler (2007a, s. 855) jako ,,jakoukoli placenou formu neosobni prezentace
a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim

3

hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i rddio. *

Definice upozoriiuje na fakt, Ze reklama je obvykle placeny prostiedek, jenz se mize
velmi promitnout v ndkladech. Daéle je dilezité odosobnéni. Reklama je obvykle
zastoupena urcitym zobrazenim produktu, ktery neni fyzicky pfitomen. SnaZi se upoutat

pozornost potencidlnich zdkaznikl a presvédcit je k uvazovani o koupi.
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Reklamu lze délit podle rtiznych hledisek. Foret (2003) déli reklamu podle formy na:
e Zavadéci reklamu — s informativni funkci
e Piesvédcovaci reklamu — s presvédcovaci funkci
e Pfipominajici reklamu — s upominaci nebo aktualiza¢ni funkci

Vyuzivat lze samoziejm¢ vSechny formy reklamy i na jeden produkt.

DalS§im zdkladnim dé¢lenim reklamy je rozfazeni podle typu média. Prikrylova
a Jahodova (2010) dé€li média na elektronicka, tiSténa a out-indoorova. K elektronickym
fadi televizi, rozhlas, internet a kino. K tiSténym pak noviny a Casopisy. U out-
indoorovych zmifluji billboardy, megaboardy a citylight vitriny. Kazd¢ z téchto médii
ma své vyhody a nevyhody. Ty naznacuje tabulka ¢. 2.

wewr

Médium Vyhody Nevyhody
Siroky dosah vysoké naklady
TV masoveé pokryti slozita produkce
opakovatelnost pozornost divaki
velka Site zasahu omezenost vjemu
rozhlas nizké néklady omezeny dosah
interaktivita limitovany obsah
velky dosah nutnost pfipojeni
internet vysoké zacileni pozadavek vyssi odborné
flexibilita, nizké naklady znalosti uzivatele
selektivnost limitovany obsah
kino opakovatelnost docasnost sdéleni
product placement delsi doba produkce

flexibilita a intenzivni
noviny pokryti
spolecenska prestiz

kratka zivotnost

nepozornost Ctenaie

5 _ selektivnost nedostatecna pruznost
casopisy » o s
prestiz relativné vysoké naklady
, . stru¢nost
rychld komunikace
. L , vliv externich vliva
out-indoor dlouhodobé¢ ptisobeni

obtizn€ hodnotitelna

soka Cetnost zasahu }
vy efektivnost

Zdroj: Prikrylova, Jahodova (2010, s. 72)
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V souvislosti s volbou média je dulezité vysvétlit nékolik pojmi, které jsou stézejni
s ohledem na tuspéSnost sdeleni. Podle Kotlera (2007a) se jedna zejména o dosah,

frekvenci a dopad.

Dosah (znacen R, angl. reach) je pocet riznych osob nebo domacnosti vystavenych

medidlnimu planu nejméné jednou v pribéhu specifikovaného casového obdobi.

Frekvence (znacena F, angl. frequency) vyjadiuje, kolikrat byla ve specifikovaném

casovém obdobi primérna osoba nebo domacnost vystavena sdéleni.

Nakonec dopad (znaCen I, angl. impact) znamena kvalitativni hodnotu expozice

v daném médiu. Dopad reflektuje vhodnost vyuziti média u konkrétniho produktu.

Dosah tedy vyjadfuje procento cilového trhu, jehoz chce inzerent dosahnout.
U frekvence inzerent pozaduje urcity pocet sledovani sdéleni ptijemcem. U dopadu se
feSi vhodnost média. U produktli, jejichz kliCovou vlastnost nelze pouze popsat
sloganem, ale je tfeba ji zdkaznikovi 1 ukédzat, bude vhodnéjsi televize pfed rozhlasem.
Televize ma v tomto piipadé vétsi dopad. Obecné lze prohlasit, Ze ¢im véEtsi pozaduje

inzerent dosah, frekvenci i dopad, tim se néklad na reklamu zvySuje.
3.3.4.2 Podpora prodeje

Dal$im nastrojem je podpora prodeje, jez slouzi zejména ke zvySeni prodeje produktu
nebo k jeho zatraktivnéni. Z jednoho pohledu by se mohlo zdat, ze se podpora prodeje
vyuzivd pouze u produkti bez dostatecnych prodeji. Muze to byt jeden z divodi,
nicmén¢ tento nastroj ma §irsi vyuziti.

Cile, které chce firma naplnit prostfednictvim druhého nastroje komunika¢niho mixu,
ptiblizuje Foret (2003). K hlavnim ciliim fadi zvyseni trzeb z prodeje, rozsiteni trzniho
podilu a zvySeni zisku. Jako dalsi strategické cile vidi zejména zvySeni prodeje
a spotieby vyrobku, motivovani zékaznika ke koupi konkrétniho, ne konkurenéniho

produktu, a nakonec presvédceni zakaznika, aby produkt nakupoval opakované.

V tabulce €. 1 jsou uvedeny nejvyuzivanéjsi néstroje podpory prodeje. Ty se mohou
délit na dveé skupiny: na podporu prodeje zaméfenou na zprostiedkovatele
a na spotiebitele. Prvni skupina zahrnuje cenové obchodni dohody, pracovni schizky,
vecirky, rauty nebo spolecnou reklamni ¢innost. Druhd, castéji vyuzivana skupina
zamefena na spotiebitele, zahrnuje zejména kupony, cenové balicky, slevy z ceny,

prémie, odmény, loterie, soutéze a vzorky.
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Prikladem mlize byt vyuziti soutéZi ve sportu. Zakaznik je motivovan k ucasti na této
akci, miize se jednat o zodpovézeni jednoduché otdzky a ndsledné vyhodnoceni
odpovédi, losovani vitéze a predani ceny naptiklad v podobé volnych vstupenek.

3.3.4.3 Public relations

Public relations (zkracené¢ PR) vyjadiuji urcity vztah s vefejnosti. Firmy si dnes jiz
uvédomuji, ze komunikace s vetejnosti je jednim z dilezitych aspektid podnikani a vi,
ze tak lze budovat vztah se zdkazniky, odbérateli ¢i dodavateli. Skrze PR lze také

budovat nebo upravovat image firmy.
Dle Kotlera (2007b) zahrnuji PR téchto Sest nastroji:
e vztahy s tiskem - informace pro média pro obraceni pozornosti k produktu
e publicita produktu
e veiejné zalezitosti - budovani vztahii na mistni, ndrodni a mezinarodni trovni
e lobovéani - budovani vztahil se zdkonodarci za ti€elem ovlivnéni legislativy
e vztahy s investory
e rozvoj- vztahy s darci a ¢leny neziskovych organizaci

Firma podle svého zaméfeni vyuzivd vhodné néstroje. DilleZitym pojmem je zejména
publicita. Tu definuje Heskova (2005, s. 93) jako , formu neplacenych zprav
v masmédiich, peclivé a ucelné planovani tvorby informaci zverejniovanych

‘

prostrednictvim vybranych sdélovacich prostiedkii.

Dulezitym slovem je vtomto pfipad¢ ,neplaceny”. Nejednd se o komeréni sdéleni,
na které lze také narazit v médiich. Média zvefejiuji Clanek, za n&jz firma neplati.
Primérnim cilem firmy je samoziejmé pozitivni publicita, ov§em ve prospéch firmy lze

vyuzit také publicitu negativni.

Public relations jsou dilezitym zastupcem komunika¢niho mixu. I kdyZ je vysledny
vystup obtizné¢ meéfitelny, pifi sprdvném pouziti miize PR wvyvolat silnou reakci
vefejnosti, budovat povédomi o firm¢ a ziskdvat tak dalsi zdkazniky.

Timto kon¢i kapitola o ¢tvrtém bodu marketingového mixu. Nésledujici body jsou

zpravidla vyuZivany u sluzeb. Jedna se o: lidi, materialni prostiedi a proces.
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3.3.5 Lidé

Pii poskytovani sluzeb obvykle dochazi ke kontaktu zakaznika s poskytovatelem
sluzby. Do patého bodu mixu tedy spadaji zaméstnanci. Diky vlastnostem sluzeb casto
dochazi k souc¢asnému poskytovani i spotiebovavani sluzby, tim padem se zakaznik

stava soucasti procesu.

Zaméstnance lze Clenit podle rlznych kritérii. Jedno z nich pfedklada Payne (1996).

Ten déli zaméstnance na:
o Kontaktni — jsou ve styku se zdkaznikem a podileji se na marketingu (pf. lektor)

o Koncepéni — ziidka pfichdzeji do kontaktu se zadkazniky, ovliviluji prvky

marketingové strategie (pf. management firmy)

e Obsluhujici — casto prichazeji do kontaktu se zdkazniky, musi umét reagovat

na pozadavky zakaznika a mit dobré komunikaéni schopnosti. (pf. recepni)

e Podplirné — nemaji pravidelny kontakt se zdkazniky a minimalné¢ se podili

na béznych marketingovych ¢innostech (pt. uklize¢)
Vztah zaméstnancl k marketingovému mixu a k zakazniklim popisuje tabulka ¢. 3.

Tabulka €. 3: Role zaméstnancii a jejich vliv na zdkazniky

primy vztah nepiimy vztah
k marketingovému mixu | k marketingovému mixu
casty nebo pravidelny , , o, L
y p i y kontaktni pracovnici obsluhujici pracovnici
styk se zakazniky
vyjime¢ny nebo Ziadny ., L o s
v Y i i ¥ koncepcni pracovnici podpiirni pracovnici
styk se zakazniky

Zdroj: Payne (1996, s. 169)

Zakaznici samotni také spadaji do bodu ,,lidé*, z diivodu, ze Casto spotiebovavaji sluzbu
ve stejném Case, kdy je produkovana. Sluzby se mlze ucastnit vétsi mnozstvi zdkaznikli
a tim sluzbu ovliviiovat. Ovlivnéni muze byt negativni ipozitivni. Prikladem
negativniho ovlivnéni je vytrznictvi, které mize vyvolat i pocit ohroZzeni. Naopak pokud

lidé tym podporuji, zlepSena atmosféra vylepsi subjektivni zazitek mnoha navstévniki.

Pro firmu je tedy bod ,lidé* dilezitym zpohledu zaméstnani kvalifikovanych

zaméstnancl a odhadu odchylek v chovani zdkaznikli. StéZzejni je spravné vyskoleni
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zaméstnanct. U zdkaznikdl vSak musi firma pfedpokladat rizné chovéani a piipadné

upravit sviyj pfistup s ohledem na zajiSténi zakaznikem pozadované sluzby.
3.3.6 Materialni prostiedi

Sesty bod marketingového mixu pomaha zakaznikovi se zhmotnénim sluzby. Obvykle

se zamétuje na provozovnu a jeji nejblizsi okoli.

Vastikova (2014) tadi do materidlniho prostiedi vzhled budovy, zafizeni interiéri nebo
promyslené vytvofeni atmosféry. Tyto prvky vytvaii vjemy nebo dojmy, ziskdvané
zakaznikem pii vstupu do prostoru, kde je sluzba poskytovana a ty pak navozuji
ptiznivé nebo neptiznivé ocekavani.

Dle Vastikové (2008) je dale systém materialniho prostfedi zaloZzen na akci (stimulu)
areakci. Proces zacind stimulem prostedi, které se déli na nehmotné (teplota, hluk,
hudba, viing), prostor (velikost, zafizeni, ndbytek) a znacky se symboly. Tyto stimuly
vytvari urCité ocekavani, emoce (nalady), psychologické a fyziologické faktory
(pohodli, snadnost, volnost pohybu). Nasledné€ je proces dotvéaien reakci zdkaznikl
a zaméstnanct, kterd mtze byt kladna nebo zaporna. U zamé&stnanci mize vést kladna
reakce k vy$§imu pracovnimu nasazeni, u zaporné se miize stat opak. Pti kladné odezvé
u zakaznikd se mize zvySit motivace ziistat a sluzbu vyuzivat i nadale. Pfi negativni

reakci hrozi, ze se vyuzivani sluzby ptrerusi nebo ukonci.

Materidlni prostredi je tedy jednim z prostfedkd, jak lze podpofit produkt. Jednd se
o kreativni bod, jenz si zdkaznik mlZe zapamatovat stejné jako produkt samotny.
Poskytovatel sluzby se tak snaZzi vytvofit prostfedi, ve kterém bude zdkaznik rad

spotfebovavat sluzbu.
3.3.7 Proces

Sedmé ,,P“ vyjadiuje, jakym zplisobem sluzba probiha. Vastikova (2014, s. 180)
zminuje, ze ,,procesy zahrnuji vSechny cinnosti, postupy, mechanismy a rutiny, které

pro zakaznika vyrabéji a dodavaji sluzbu.

Jednd se tedy o zplisob vyuziti strukturdlnich prvka, kterymi se zdkaznik dostava

ke sluzb¢ a vnima je.

Caslavova (2009) uvadi konkrétni atributy procesi, které se mohou vyskytovat. Radi

mezi n€¢ dobu obsluhy zakaznika, rychlost obsluhy, dobu ¢ekéani a formu obsluhy.
Vastikova dale (2014) uvadi, Ze se u procest rozlisuji tfi systémy dle typu sluzby na:
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e Masové sluzby (bankovni sluzby, cestovni ruch, doprava)
e Zakazkové sluzby (opravy)
e Profesiondlni sluzby (pravnické, zdravotnické)

U riznych typh sluzeb se konkrétn€ vyuZzivany proces muze podstatné liSit. Firma
si musi uvédomit, jakym produktem disponuje a podle toho zafidit optimalni proces.
Nespravné zvoleny proces vede k nespokojenosti zdkaznikli, finan¢nim ztratdm nebo

poskozeni image firmy.

Stejné jako u ostatnich ,,P“, mize nespravny proces vést k degradaci celého produktu.
Jako ptiklad miZze slouzit kvalitni bankovni produkt, ktery je levny, propagovany,
spravné distribuovany, poskytovany odbornymi lidmi a prezentovany ve vkusném
prostiedi. V tomto ptipad€ je spravné nastavenych Sest ze sedmi bodli marketingového
mixu. Pokud ale Spatné nastaveny proces zapfiCini, Zze sluzba nebude poskytovana

rychle a vytvofi se fronty, tak se mlize stat, ze zdkaznik zanevie na jinak dobry produkt.

Timto kon¢i kapitola o obecném marketingovém mixu. Nasleduje kapitola vénovana

marketingovému mixu v oblasti sportu.
3.4 Marketingovy mix ve sportu

Tato kapitola se zamé&fuje na sportovni marketingovy mix a navazuje na kapitolu 3.3.
Lze prohlasit, ze vSe vni zminéné plati i pro toto odvétvi. Ve sportu se tvofi

marketingovy mix stejné jako u jinych sektori, nicméné je dilezité stanovit specifika.
3.4.1 Produkt ve sportu

Samotny produkt je rozebran v kapitole 3.3.1. Jak je tedy definovéan sportovni produkt
a jakymi specifiky se vyznaluje? Zikladni definice podle Céslavové (2009, s. 116)
popisuje produkt jako ,,veskery hmotny a nehmotny statek nabizeny k uspokojovani
prani a potieb zakaznikit pohybujicich se v oblasti telesné vychovy a sportu.

Obecnou definici produktu konkretizuje Caslavova vyuzitim pojmil télesna vychova

a sport.

Zaludnost sportovniho prostiedi zmifluji autorky Morganova a Summersova (2005).
Nardzi na nekonzistenci a neptedvidatelnost sportovniho produktu, coz je zajimavé
pro mnoho lidi, nicméné marketing to déla slozitéjSim. V piikladech zmifnuji neznalost

marketért, jaky jejich tym bude podéavat vykon nebo jestli se hra¢ nedopusti skandalu.
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Kvili heterogenité sportovniho produktu je nutné zafadit jednotlivé produkty
do systému. Cini tak napt. Caslavova (2004) a dé&li sportovni produkty na pét skupin,

do kterych patii dalsi podskupiny.
1. zakladni produkty - télesné cviceni, sportovni akce, turistické akce

2. produkty vazané na osobnost - sportovni vykony vazané na osobnost, vykony

trenérll, reklamni plisobeni osobnosti
3. myslenkové produkty - informace Sifené médii, hodnoty zazitku

4. produkty v oblasti podminek - vzdélani, pojisténi; vstupenky, sponzoring,

dary; propagace zbozi a suvenyry; spolecenské akce
5. Klasické materialni produkty - sportovni nafadi a nacini; sportovni oblec¢eni

Téchto pét skupin pokryva celé spektrum sportovnich produktl. Je jasné€ patrné, ze
sportovnim produktem mize byt hmotny i nehmotny statek nebo i kombinace obou
napf. v ptipadé posiloven, kdy zdkaznik vyuZiva nehmotnou sluzbu, z niz ziskava urcité
pocity ze cviceni a zaroven vyuziva hmotné naradi a nacini.

Pokud se vyuzije paralela s obecnym marketingovym mixem, tak lze vyuzit obrazek ¢. 1
na stran¢ 18. Na ném je produkt rozdélen na jadro produktu a poté na redlny a rozSifeny
produkt. Podobné déli produkt Mullin, Hardy a Sutton (2000). V jejich piipad€ obsahuje
produkt dv¢ zékladni vrstvy:

e jadro — to zahrnuje individudlni herni techniku, hrace, misto, pravidla, sportovni

vybavu a vystroj
e nadstavbu — ta zahrnuje vstupenky, programy, hudbu, statistiky a maskoty
3.4.2 Cena ve sportu

Dal$im bodem je cena ve sportu. V kapitole 3.3.2 jsou vypsany nejpouZzivanéj$i metody
cenové tvorby. Stejné jako u vétSiny produktil, miize stanovend cena vyrazné ovlivnit
uspéch sportovniho produktu. Obzvlasté v prostfedi sportu je dulezité stanovit cenu

s ohledem na chovani a preference zdkaznika (viz cenova elasticita poptavky na str. 19).

V prostiedi sportu je Casto vyuzivand metoda stanoveni podle béznych cen — tedy cen
konkurence. V tomto piipadé nelze konkurenci omezit pouze na sektor sportu. Lidé
mohou svilij €as vyuzit mnoha zpiisoby, a proto lze ke konkurenci fadit dalsi kulturni

akce, jako je napf. kino, divadlo nebo 1 jiné neplacené volnoCasové aktivity.
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Firma, jez disponuje standardnim produktem, bere ohled zejména na cenovou hladinu
v misté¢ poskytovani produktu. Jiné ceny podobného produktu bude firma pozadovat

napt. v Praze a v Olomouci.

Jinym piipadem vyuzité metody je cena stanovena trhem. Caslavova (2009) uvadi jako
piiklad prestupy hraci. Cena hrace je vytvofena poptavkou, tedy cenou, kterou klub
usilujici o hrac¢e nabidne, a cenou akceptovanou, za kterou je klub vlastnici hrace

ochoten uskute¢nit dohodu.

DalS§i metoda cenové tvorby je metoda stanovena piirdzkou. Ta bude vyuzita
u sportovniho nacini nebo obleceni, kdy firma vétSinou zna piesné naklady na vyrobu

produktu a s pfipoctenim marze stanovi konecnou cenu.

Dalsim bodem, se kterym musi firma pracovat, jsou slevové podminky. Slevy produktt
se obvykle vyskytuji ve vysoce konkurenénim prostfedi. Nelze bojovat s konkurenci
pouze vylepSovanim produktu, a tak firma méni cenu, aby byla pro zakaznika
atraktivngjsi. Ve sportu jsou casto vyuzivané permanentni vstupenky, coz je v podstaté
pfedplatné. Zakaznik zaplati ¢astku, kterd mu garantuje urcité mnozstvi vstupii nebo
zapast. Vyhodou je nizsi cena za jednotku. Zakaznik mtze permanentnich vstupenek
vyuzit jednak z diivodu uSetfeni financnich prostfedkl, ale také za ucelem ziskdni
urc¢itych vyhod. Prostfednictvim permanentni vstupenky lze také ukéazat vérnost klubu.

Tito zakaznici jsou ve své podstaté nejcennéjsi pro poskytovatele.
3.4.3 Distribuce ve sportu

Distribuce sportovnich produktl zahrnuje rizné distribuéni kandly, prostfednictvim
kterych zakaznik ziskava ptistup k vyrobku ¢i sluzbé. U vyrobku musi vyrobce nejprve
zajistit dopravu vyrobku do distribuéniho mista. Pro zakoupeni vyrobku pak obvykle
zakaznik cestuje do prodejny, pokud neuskute¢ni ndkup pfes internet. To plati také
pro sluzbu. Do distribuce se nepocita pouze provozovna, ale také piistup k ni. Dulezita
je vtomto ohledu ptedev§im dojezdova vzdalenost, moznost parkovéni, dopravni

spojeni ¢i snadna orientace v okoli.

Typt distribu¢nich mist se vyskytuje znaéné mnozstvi. S ohledem na vyjmenované typy
sportovnich produktid v kapitole 3.4.1, lze zminit zejména obchody se sportovnim
zbozim (Hervis), u zboZzi prodavaného pfes internet lze jako distribu¢ni kanal oznacit
webovou stranku, skrze kterou zékaznik nakupuje, budovy vyuzivané jako posilovny

nebo sportovni stadiony a haly (O aréna, Eden aréna).
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Haly, arény a stadiony maji velky vyznam a zastoupeni ve sportovni distribuci. Autofi
Swayne a Dodds (2011) uvadi obrovsky rist investic v USA do rtiznych hal nebo
stadionti. V 80. letech se za n¢ utratily 3 mld. dolart. V 90. letech to bylo jiz 16 mld.
dolarti investovanych do stadionli profesionalnich klubti a univerzit. Od roku 2000

do roku 2009 to byl jiz dvojnasobek — 32 mld. dolart.
3.4.4 Propagace ve sportu

Propagace ve sportu vyuziva vSech prostfedkii zminénych v kapitole 3.3.4. Zahrnuje
tedy reklamu, podporu prodeje, public relations, udalosti, osobni prodej, pfimy
marketing a dal$i. Sektor sportu navic zahrnuje dal$i vyuzivané néstroje. Jedna se napf.
o sponzoring a merchandising. Sponzoring se také Casto fadi k PR. Merchandising

na druhou stranu byva fazen i do produktové ¢asti marketingového mixu.

Opét také zalezi na typu produktu, kterym firma disponuje. Podle toho voli nasazeni
jednotlivych nastrojii za i€elem dosazeni co mozna nejlepSiho vysledku — tedy nejlepsi
propagace produktu ¢i firmy samotné. V nasledujici pasazi jsou rozebrany specifické

znaky propagace ve sportu u jednotlivych néstroji.

Reklama se vyuziva zejména ve sportovnim ziskovém sektoru casto. PouZzivaji se
standardni placené reklamy v TV, v tisku, na internetu, v rozhlase nebo na billboardech.
Téchto prostedkil vyuZzivaji sportovni kluby nebo firmy ptlisobici v sektoru sportu, které
se snazi zviditelnit svlj produkt, ale také firmy z nesportovniho sektoru, které naopak
vytvaii z klubu prostfednika, jehoz vyuzivaji k vlastnimu zviditelnéni. Za to klubu

obvykle vyplaci finan¢ni obnos.

Caslavova (2009) uvadi vyuziti specifickych reklamnich moZnosti v oblasti sportu. Radi
mezi n¢ zejména: reklamu na dresech a sportovnich odévech, reklamu na startovnich
Cislech, reklamu na mantinelu, reklamu na sportovnim nécini a naradi a reklamu

na vysledkovych tabulich a ukazatelich.

Kazda tato moznost reklamni plochy ma svd omezeni a je tedy vhodna na jiny typ
sdéleni. Napf. reklama na dresu nebo startovnim ¢isle stézi bude nést popis produktu,

a proto se vyuzije jen nazev firmy nebo logo.

Dal8im nastrojem je podpora prodeje - zde se vyuziva riznych soutézi, slev, darki ¢i
vérnostnich programi, které¢ maji za cil podporu produktu a zvyseni prodeje. Ve sportu

se muze jednat napf. o soutéze o vstupenky na zapas, dny otevienych dvefi
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na stadionech ¢i v posilovné nebo rizné jiné akce, jako je vstupenka zdarma pfi

zakoupeni listkil na dal$i zapasy (pt. akce 2+1 zdarma).

Osobni prodej se vyuziva napt. pii prodeji VIP zdkaznického Clenstvi. To vyzaduje

osobni kontakt se zakaznikem, coZ v ném vyvolava pocit exkluzivity.

Dulezitym pojmem v propagaci je také publicita. Tedy informace zvefejiiované médii.
Shilbury a kol. (1998) uvadi, ze v dnesni dob¢ jsou sportovni kluby nebo ligy vystaveny
téméf neomezenému mnozstvi pasobeni médii. Nevyhodu spatfuji v nebezpeci
negativni publicity. Ta miZe vyplynout ze skandalti hraca ¢i poruseni pravidel (napf.

uzivani drog a dals$i negativni jevy). Publicita izce souvisi s dal§im bodem propagace.

Public relations zahrnuji veSkery kontakt s vefejnosti. MiZze se jednat o tiskové
konference po zapasech, rozhovory s hraci, vytvéieni publicity skrze kontakt s médii
anovindfi. Patfi sem i1 kontakt sinvestory a firmami. Pod PR se také cCasto tadi
sponzoring. Podle Dvotakové a Danhelové (2005) se firmy uchyluji ke sponzoringu
zejména z divodu konkurenéniho trhu, kdy v ptfipadé témét shodnych produktl
s konkurenci dochézi k hledani novych cest, jak podpofit prodej produktu. Firmy se
snazi ztotoznit se sportovnim klubem nebo firmou za tc¢elem navySeni zndmosti svého
produktu. Spravné provedeny sponzoring je oboustrannym aktem, ktery by mél pfinaset

prospéch obéma subjektlim.

Poslednim zminénym specifickym néstrojem propagace je merchandising. Dvotakova
a Danhelova (2005) uvadi, ze se jednd o snahu piesvédCit zékaznika, aby se
identifikoval s klubem. Jednd se zejména o pfedméty s logem klubu, jako jsou dresy
nebo cepice. Jak je jiz uvedeno vySe, merchandising lze fadit i k produktu. V ceském
sportovnim prostfedi ovSem pasuje spiSe do propagace, jelikoz negeneruje vyrazné

zisky v procentech na rozpocet klubu (jako tfeba v USA).
3.4.5 Lidé ve sportu

Tento bod zahrnuje veskeré osoby ucastnici se celého procesu. Jednd se v prvé fadé
o zaméstnance a ve druhé fad¢ o zdkazniky, kteti se v piipad¢ sektoru sluzeb piimo

ucastni celého marketingového procesu a ovliviuji ho.
V piipad€é zaméstnancti je dilezité vySkoleni, aby mohla byt prace spravné vykonana
s ohledem na zdkaznika. Ten ocekava urcité chovani a pfistup, podle kterého hodnoti

i celou sluzbu. Pokud narazi na neochotu nebo jiné negativni projevy chovani smérem

od zaméstnance, nemusi ani sebekvalitnéjsi produkt vytvofit v zdkaznikovi spravnou
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odezvu. Nebezpecim je riznd kvalita pracovnikll. Stejnou praci miize vykonat rizna
osoba odliSnym zplGsobem nebo v jiné kvalit¢ provedeni. Cilem zaméstnavatele je

sjednoceni kvality zaméstnanc.

Pokud opét vyjdeme zrozdéleni produktu podle Céslavové z kapitoly 3.3.1, tak lze

vyjmenovat nej¢astéji se vyskytujici pozice v sektoru lidi ve sluzbach.

Jako ptiklad slouzi produkt té€lesné cviceni. Pokud je praktikované v posilovnég, zahrnuje

vétSinou pozici recepni, trenérl, predcvicujicich osob a manazera provozovny.

Jako dalsi priklad slouzi sportovni akce. Zde zalezi na typu akce. Pokud jde napft.
o sportovni utkani, jsou zahrnuty pozice pokladni, security, prodejci obcerstveni, tvirci

doprovodného programu, hlasatelé, statistikové nebo kameramani.

U sportovniho zbozi jde o velké mnozstvi lidi, protoze je nutno pohlizet na kompletni
fetézec od navrhu, vyroby zbozi, poté jeho ptevoz a prodej. To tedy zahrnuje pozice
jako je kreativni pracovnik navrhujici produkt, lidé fyzicky vyrébéjici produkt,
dopravce zbozi neboli dodavatel a poté prodavac zbozi. Tento fetézec nemusi byt

konec¢ny, dale cyklus produktu miize pokracovat reklamacemi nebo servisem.
3.4.6 Materialni prostiedi ve sportu

Materidlni prostiedi ve sportu je neméné dulezitou slozkou marketingového mixu.
Obzvlast v oblasti sluzeb, kdy si zédkaznik v podstaté nemiiZze osahat sluzbu, pomaha
prezentace prostfedi zhmotnit sluzbu. I v pfipadé hmotného vyrobku miize vzhled

prodejny vyvolat v zdkaznikovi pozitivni emoce a podpofit ochotu vyrobek zakoupit.
Caslavova (2009) do tohoto bodu uvadi nasledujici polozky:

e velikost provozovny v ndvaznosti na pocet zdkaznikl a vysi obratu

e vybaveni provozovny v ndvaznosti na jeji velikost

e atmosféru, jakou ma plsobit provozovna na zédkazniky

e komfort provozovny — jaké pohodli poskytuje zakaznikovi

e (istotu — vysoky standard Cistoty plsobi na zakaznika pozitivné

VSechny tyto body jsou dullezit¢é pro vytvofeni spravné atmosféry, jeZ pfinese

zakaznikovi pozitivni nebo alesponi neutrdlni pocity.
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Materidlni prostfedi miize mimo jiné zahrnovat také drobnosti, jeZ by se mohly zdat
nepodstatné. Jako ptiklad lze uvést osvétleni v provozovné, které by se dalo zatadit
do komfortu provozovny. Déle naptiklad symboly, cedule a znacky na stadionech

a v halach.
3.4.7 Proces ve sportu

Proces v sobé zahrnuje zptisob, jakym zakaznik produkt obdrzi. V ptipad€ vyrobku je
tedy zahrnuta doba, za jakou zdkaznik zbozi dostane. Mlze se jednat napfiklad o cas

straveny ve fronté.

Caslavova (2009) uvadi &tyfi slozky procesti, které mohou vyrazné ovliviiovat pohled

zakaznika na sluzbu:
e doba obsluhy zdkaznika — pf. rozvrhy hodin sportovniho zatizeni
e rychlost obsluhy

e doba cekani — dllezité je vyvarovat se zpozdéni, zdkaznik ma obvykle

naplanovany ¢as a odchylka v redlné€ straveném case vytvaii nesrovnalosti

e forma obsluhy — zahrnuje formu hodiny, napf. kolektivni cviceni, cvi€eni sam

s osobnim trenérem aj.

Proces je také zavisly na dalSich faktorech, jako je komunikace nebo lidé. Doba obsluhy
mize byt prodlouZena, pokud bude pracovat neSkoleny persondl na recepci nebo
na pokladn€. Doba cekani ve fronté se prodlouzi, pokud clovék pfed nami bude
prodluzovat sviij nakup. Tyto a jiné faktory jsou diilezité pro spravny proces a nelze je

vSechny ovlivnit ¢i pfedvidat.

Kapitolou o procesu ve sportu se uzavielo téma marketingového mixu ve sportu. Dale

prace pokracuje metodickou ¢asti.

35



4 METODICKA CAST

Tato ¢ast prace rozebird metody, vyuzité k vypracovani analytické ¢asti. Tyto metody
maji urceny postup, ktery je nutné dodrZet k uspokojujicim vysledkiim. Prace je
zalozena na marketingovém vyzkumu. Metody se daji délit na kvalitativni
a kvantitativni. V této praci je vyuzita metoda pozorovani a dotazovéni, tedy jedna

metoda kvalitativni a druha kvantitativni.
4.1 Marketingovy vyzkum

Prace vyuziva nastroje marketingového vyzkumu. V prvé fadé je dilezité¢ definovat,
jakéd je podstata marketingového vyzkumu. Tu zminuje napt. Foret (2012). Podle néj
spoc¢ivd podstata marketingového vyzkumu v poskytnuti empirickych informaci
o situaci na trhu, pfedev§$im o zdkaznicich. Tyto informace jsou ziskany na zdkladé

objektivizovanych a systematickych metodologickych postupii.

Jde tedy o ziskéni informaci, které efektivné slouzi k vylepSeni aspektti tykajicich se

konkrétniho vyzkumného problému.

Sedm bodu, podle kterych postupovat, piedstavuje Piibova (1996). U téchto bodi je

nasledné doplnéno konkrétni uplatnéni v této praci.
1. Urceni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému a ptinosu vyzkumu
2. Zdroje dat
3. Metody a techniky sbéru dat
4. Urceni velikosti vzorku
5. Sbér dat
6. Zpracovani a analyza dat
7. Zpracovani a prezentace zaveéreCné zpravy

V tomto piipad¢ je vyzkumnym problémem marketingovy mix klubu HC Energie
Karlovy Vary a cilem je zlepSeni jeho fungovani na zaklad€ zjiSt€nych informaci
od fanouskll. V praci jsou vyuzita pouze data primarni. Tento vyzkum je nové
zpracovan, nevyuziva sekundarné¢ dostupna data. U metod je vyuZito dotazovani
a pozorovani, jako nejlépe se hodici metody vzhledem k vyzkumnému problému.

Vyuzivad se vybérové Setfeni u dotazovani, zkoumani je tedy podrobena jen c¢ast
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ze vSech fanouski klubu. Sbér dat probéhl nejdiive v podobé pozorovani pti prileZitosti
navstév autora na zapasech klubu a okoli stadionu. Poté probehlo elektronicky
pfes internet dotazovani prostfednictvim vytvofeného dotazniku sdileného na vhodnych
mistech za ucelem ziskéani dostatecného poctu respondentti. Data byla vyuzita k analyze
soucasného marketingového mixu a vytvofila prostor pro tvorbu doporuceni za pomoci
grafii, tabulek a k nim vytvofenych komentafd. Znich poté vzeSla konkrétni

doporucdeni jednotlivych bodii marketingového mixu.
4.1.1 Pozorovani

Pozorovani je jedna z technik vyuzivana na sbér primarnich dat. Pfibova (1996) uvadi

rizné varianty pozorovani:
e situace je pfirozend/uméle vyvolana
o ziejmé/skryté
e strukturované/nestrukturované
e piimé/nepiimé
e osobni/vyuzivajici techniku

V praci je vyuZito ptirozené pozorovani, jelikoz autor sleduje bézné uskute¢nény
hokejovy zapas, okoli hokejové haly a dal§i déni v klubu. Pozorovani je skryté,
pozorované subjekty a skuteCnosti nejsou sezndmeny s pusobnosti pozorovatele
a nedochazi tak ke zkresleni dat. Pfitomnost pozorovatele byla konzultovana pouze
s vedouci marketingového oddéleni klubu. Ohledné struktury lze oznacit pozorovani
za strukturované nebo polostrukturované. Autor provedl pozorovani jiz s predem
uréenym okruhem informaci (viz piiloha 1 — operacionalizace). Pozorovani je dale
pfimé, protoze probihd soubézné se zkoumanym jevem, tedy v dobé navstivenych
zapast klubu v zakladni ¢asti extraligy. Jevy neprobihajici pfi zapase byly pozorovany
pted a po zdpasech. Poslednim bodem je pozorovani bez vyuziti techniky — tedy osobni

nebo zadastnéné.

Pribéh celého procesu pozorovani se da rozdélit na tfi faze — pfipravnou, realizacni

a kone¢né zpracovani dat.

V pripravné fazi je za pomoci stejné operacionalizace jako u dotazovani (viz
priloha ¢. 1) sestaven seznam okruhu informaci ¢i jevid, které jsou vytyceny
k pozorovani. Poté je dillezité casové rozdéleni. Tedy zjisténi, které skuteCnosti lze

37



vypozorovat jen pii prub¢hu ziapasu a které pfed nebo po, piipadné pozorovani
marketingu klubu na webu ¢i facebooku. Déle byly vybrany domaci zapasy.

V realiza¢ni fazi bylo uskutecnéno samotné pozorovani v Karlovych Varech.
Skutecnosti byly pisemné zaznameniny vétSinou piimo na misté, piipadné pozdéji
ve stejny den po zapase.

V posledni fazi zpracovani dat byla data upravena a prehledné sepsdna dle slozek

marketingového mixu. Vysledky pozorovani lze v praci nalézt v kapitole 5.2, které

shrnuji soucasny marketingovy mix klubu HC Energie.
4.1.2 Dotazovani

Druhou metodou vyuzitou pro zpracovani marketingového vyzkumu je dotazovani.

To lze také rozdélit do tii fazi — ptipravné, realizacni a zpracovani dat.

Piipravna faze dotazovani zahrnuje zejména tvorbu dotazniku, uskutecnénou

prostednictvim postupu popsanym Ptibovou (1996).
1. Vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést
2. Urceni zptsobu dotazovani
3. Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér
4. Konstrukce otdzek ve vazbé na pozadované informace
5. Konstrukce celého dotazniku
6. Pilotaz

Seznam informaci byl shromazdén prostfednictvim operacionalizace vyzkumného
problému (viz ptiloha ¢. 1) — tedy rozloZzenim na jednotlivé slozky a podslozky.
Zrozlozeni vzeSly konkrétni body a otdzky vyuzité do dotazniku. U tématu

marketingového mixu se jedna o jeho rozlozeni podle vsech ,,P*.

Jako zplsob dotazovani bylo zvoleno elektronické dotazovani vzhledem k ndro¢nosti
sbéru dat, mnozstvi otazek a délce dotazniku. Vyhodou je ¢as poskytnuty respondentovi
na odpovédi - otazky si mohl v klidu procist a oznacit odpovédi. K vytvoreni dotazniku

byl vyuzit server www.survio.com, ktery se jevil jako ideédlni volba.
Dotaznik byl urceny pro fanousky klubu, ktefi maji prehled o klubu a navstivili ¢i
navstévuji hokejova utkani klubu. Jejich vybér byl podminén navstévou webovych

stranek klubu nebo diskusniho féra, kam byl dotaznik v ur¢ené dobé umistén.
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Konstruovani otazek vychazelo z vytvofeného seznamu informaci. Otazky reflektu;ji
posloupnost marketingového mixu. S ohledem na potencialni vypovidajici hodnotu

odpovédi byly vyuzity otdzky uzaviené, polouzaviené i oteviené.

Pti konstrukei celého dotazniku byl kladen diraz na systemati¢nost. Poradi otazek bylo
sestaveno podle operacionalizace. Na zacatku byl umistén privodni text informujici
o anonymité a o Casové naro€nosti dotazniku. Celkem kompletni dotaznik obsahoval

28 otazek (viz ptiloha €. 2).

PilotaZz dotazniku probéhla ve spolupraci s vybranymi studenty managementu FTVS,
ktefi maji zkuSenost stvorbou dotazniku. Déle byl dotaznik konzultovan s dalSimi
studenty riznych vysokych skol. Byly zjistény drobné chyby v textech a ve formulaci
otazek. Po tivaze byly pfidany dal$i moznosti v nabidce odpovédi. Nejvétsi zmenou
prosel dotaznik po konzultaci s marketingovym oddélenim klubu HC Energie Karlovy
Vary. Byly pfidany dal$i moZnosti u n€kolika otazek. Byla také vyfazena otazka, ktera
by nejspiSe neposkytovala vypovidajici hodnotu (otdzka na spokojenost s vysledky

muzstva). Naopak byly pfidany otazky o mobilni aplikaci a hudebnim playlistu.

V realiza¢ni fazi byl vytvofeny dotaznik sdilen za pomoci klubu na webovych
strankach www.hokejkv.cz v sekci aktualit. Dale byl umistén do diskusniho fora
na stejnych webovych strankach. Nakonec byl jesté¢ klubem rozesilan prostrednictvim
emailu fanouskiim v databazi marketingového oddéleni. Dotazovani bézelo na serveru
www.survio.com od 24. 2. do 24. 3. Za tu dobu bylo nashromazdéno 210 dotaznikti

s uspésnosti 42 % (pocet vyplnénych/pocet zobrazenych).

Ve {fazi zpracovani dat byly vyplnéné dotazniky vyhodnocovéany. Konkrétni otazky
byly zpracovany do graft ¢i §kél dle typu a poté okomentovany. Vysledky jsou uvedeny
v kapitole 5.3.

Vysledky dotazovani byly poté pfevedeny na konkrétni doporuceni (viz kapitola 6).
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Predstaveni a historie klubu

HC Energie Karlovy Vary je hokejovy klub puisobici v Ceské republice. Jeho sidlo je
ve ¢tvrti Tuhnice. V sou€asnosti piisobi v nejvyssi lize. Dle oficidlnich webovych
stranek byl klub zalozen roku 1932. Prvni nekryty stadion vybudovany pro klub byl
postaven roku 1948. Po vybudovani stadionu se klub roku 1951 poprvé podival
mezi elitu, ze které sestoupil roku 1956, kdy také zacaly problémy klubu. Nedafilo se
na hfisti, stadion zacal byt nevyhovujici, a proto byly vypracovany plany na novy
stadion. Nejprve byla postavena tréninkova plocha dokoncena roku 1975. Plany
na stadion ovSem nebyly realizovany, a tak musel klub vyuZivat tréninkovou plochu,
ktera byla v druhé poloving 90. let zastfeSena. Spatny stadion byl provazen nevalnymi

vysledky. V 90. letech hrozilo i zruSeni klubu. Zménu ptinesl az prelom dekady.

V sezoné 1989/90 klub postoupil do 2. ndrodni ligy. V té€ dob¢ se také obmeénilo vedeni
klubu. Nové vedeni si stanovilo postupné cile — stabilizaci klubu a postup do vyssi
soutéZze. Hlavnimi postavami byli president klubu Ing. Truba¢ a generdlni manaZer
Vangk. Ti nastoupili do svych funkci roku 1991 a plisobi v nich dodnes. Dutlezitym
zlomem bylo navazani spoluprace se sponzory, jako je EMG nebo Becherovka. Klub
roku 1995 postoupil do druhé nejvyssi soutéze. Stadion byl déale rozsiten, kdyz byla
pristavena posilovna a zipadni tribuna. V sezéné 1996/97 klub tésné nepostoupil

do extraligy, kdyZ podlehl az v 7. findlovém zépase Opave.

Postup o urovein vySe nicméné piinesla uddlost mimo hristé. 6. Cervna 1997 klub
odkoupil prava na extraligu od Olomouce z diivodu finan¢nich problémt moravského
klubu. Timto aktem se klub vratil do nejvyssi soutéZze. Klubu se v extralize dafilo
solidné. DrZel se sice v niz§ich patrech tabulky a do play-off se nedostaval, nicméné
o extraligovou ptisluSnost musel bojovat pouze v sezon¢ 2000/01. Dilezitym milnikem
bylo navazani spoluprice snovym sponzorem — Sokolovskou uhelnou. Klub se
stabilizoval jak finan¢né tak hrac¢sky. Netrvalo dlouho a klub se prosadil i vysledkové
a vroce 2007 poprvé postoupil do play-off. Tento uspéch byl vylepSen v nésledujicich
dvou sezonach, kdy klub ze zapadu Cech postoupil pokazdé az do finale extraligy,

ve kterém 1 zvitézil v roce 2009.

Tim také klub ukoncil piisobeni ve vice nez 30 let staré hale a prest€hoval se do nové

multifunkéni arény. Zlepsil se divacky i1 hracsky komfort, nicméné vysledkové uz se
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tolik nedafilo a do play-off od té doby klub postoupil jen jednou. Nedafilo se také
z dlivodu zmenSenych prostiedki, se kterymi klub mohl nakladat. Propad tabulkou byl
znatelny a nejlep$im umisténim od té doby bylo 10. misto. I pfesto se klub az do letosni

sezony pokazdé vyhnul bardzi o ticast v extralize. (hokejkv)
5.2 Analyza sou¢asného marketingového mix klubu

Pii zkoumani marketingového mixu klubu je dillezité identifikovat jeho soucasny stav.
Toho je docileno prostfednictvim pozorovani autora prace pii zapasech klubu

a analyzovanim informaci uvedenych pfevazn¢ na oficialnim webu klubu (Hokejkv.cz).
5.2.1 Produkt

Produkt klubu zahrnuje mnoZstvi aktivit. Radi se mezi né zejména zapas, doprovodny

program, fanshop a obcerstveni.

5.2.1.1 Hokejovy zapas

wewvr

vykony hracl piipadné trenéri. V soucasné sezoné tym obsadil posledni 14. pticku.
Z tohoto davodu také klub 2x vymeénil trenéra a dochdzelo ke znacné fluktuaci
v hra¢ském kadru. Vysledky se promitly i v navstévnosti. Dle webu hokej.cz Cinil
navstévnikll nizsi nez v predchazejici sezoné€. Klub se i v pfedchozich sezénach umistil

vzdy v posledni ctyice.

Dulezitym aspektem hokejového zépasu je Cas utkani. Klub jiz nékolik let vyuziva
format, kdy ve vSedni dny, vétSinou vutery a patek, hraje svd domaci utkani
od 18 hodin, pokud se nejednd o televizni utkani, v tom piipad¢ je as vétSinou urceny

na 18.20 hodin. V ned¢li klub vyuzivé volného dne a hraje zépas jiz od 15.30 hodin.
5.2.1.2 Doprovodny program

Doprovodny program je dal$im produktem hokejového zapasu. Do n¢j lze zatadit
hlasatele zapasu, jehoZ tkolem je uvitdni divakl, sdéleni aktudlnich informaci véetné

pozvanky na dalsi zdpasy, ozndmeni sestav obou klubt, hlasSeni stielce golt a skore.

Dalsi slozkou doprovodného programu je DJ. Jeho hlavni tkoly jsou pousténi hymny
klubu pifi nastupu domdciho tymu na ledovou plochu, déle hudba pousténa

o prestavkach a pfi preruseni hry.

41



Dalsi sluzbou poskytovanou klubem v dobé ziapasu je moZnost zobrazeni
narozeninového prani na kostce nad ledem v dobé pteruseni hry. Tato sluzba je

uskutecnéna po predchozim objednani a je zpoplatnéna.

Prestavkovy program je vyplnén soutézi nebo predstavenim. Soutézi se zucastiiuji
divaci z publika. VéEtSinou se jedna o soutéz v piesnosti prace s pukem nebo v rychlostni
discipling. Vitézové dostavaji cenu od klubu nebo jeho partnera. Druhym typem

ptestavkového programu je obvykle vystoupeni krasobruslait nebo mladych hokejistu.

Programu se ucastni také maskot klubu Varan plsobici pfi zapasech v hlediSti nebo
na led€. Snazi se zabavit divaky, pomaha pfi soutézich nebo vylepSuje atmosféru. Dale
na tribunach pisobi roztleskavacky, jejichz G¢ast spociva v uvitani tymu pii tvodnim

nastupu na led a poté pokracuji ve své choreografii v hledisti.
5.2.1.3 Fanshop

Varén€ se nachdzi oficidlni fanshop prodavajici klubové piedméty a hokejové
vybaveni. Je otevieny v dobé zapasu a v bézné oteviraci dobé v tydnu. Fanshop také
poskytuje zakazniklim moZnost nakoupit pies e-shop, ktery po delsi dobé zménil design,
a tak jiz neplsobi zastaralym dojmem. E-shop zahrnuje nabidku cca 120 pfedméti

rozdélenych do 6 kategorii — déti, dresy, fandéni, na hlavu, na sebe a suvenyry.
5.2.1.4 Obcerstveni

Dalsim produktem jsou obcerstvovaci stanky pii zapasech, které jsou zajistény firmou
Penalty Catering. Ta si sama urcuje nabidku produktt. K dispozici je centralni bufet
a k nému 6 dalSich oken. Tento pocet je dostacujici i pfi vyssi navstéve a tvoii se jen
pfiméfené fronty. Nabidka piva je omezena na znaCku Radegast, ktery je oficidlnim
pivem hokejové extraligy, a proto se Cepuje také v KV aréné. K dispozici jsou také

samoobsluzné napojové automaty rozestavéné v prstenci arény.
5.2.2 Cena

Cena se odviji z riznych produktii klubu. Podle produkti zminénych vyse se cena déli
na cenu hokejového utkani, cenu klubovych suvenyr a cenu obcerstveni. Pfidruzené
produkty jako je doprovodny a ptestavkovy program jsou zahrnuty v cené hokejového
utkani s vyjimkou zobrazeni narozeninového piani, jez je zpoplatnéno ¢éastkou 250 K¢

pro bézného navstévnika a 200 K¢ pro vlastnika permanentni vstupenky.
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5.2.2.1 Cena vstupenek

Vstupenky na hokejovy zapas v Karlovych Varech se daji pofidit ve formé vstupenek
na jednotliva utkdni a permanentnich vstupenek. Co se tyCe jednotlivych vstupenek,
klub nabizi dva druhy - za branu a na hlavni tribunu. K tomuto rozdéleni klub pfistoupil
pfed sezénou 2015/2016, kdy sloucil rohové sektory se sektory za brankami. Cena
nezlevnéné vstupenky je 90 K¢ v sektorech za brankami a 190 K¢ na hlavni tribuné.
Druhou moznosti jsou permanentni vstupenky, které stoji 2000 K¢ za branky a 4200 K¢

na hlavni tribunu.

VySe zminéné ceny piedstavuji plné vstupné. Klub také nabizi zlevnéné vstupné
pro rizné skupiny. 50% sleva na vstupné se vztahuje na télesné postizené kategorie
ZTP/P, déle na seniory nad 65 let a déti do 130 cm. Na studenty do 26 let se vztahuje
sleva 30 %. Dé&ti do 3 let maji vstup na stadion zdarma. Vozic¢kati s doprovodem mayji

do vybranych sektort (104, 105, 114 a 115) vstup za 50 K¢. (Hokejkv)
5.2.2.2 Cena klubovych pfedméti

Dalsim bodem je cena klubovych predméti. Z nejbéznéji se vyskytujicich predméth
pro dospé€lé divaky lze zminit cenu standardniho fanouSkovského dresu — 1190 K¢,
kSiltovky 350 — 599 K¢ a kulichu 299 — 399 K¢. K porovnani je mozné vyuzit srovnani
s cenami ostatnich extraligovych tymu. Z e-shopl tymt 1ze vypocitat primérnou cenu

pro jednotlivé polozky:
e dres: 1146 K¢
¢ nejlevnéjsi kSiltovka: 303 K¢
e nejdrazsi kSiltovka: 453 K¢
¢ nejlevnéjsi kulich je 289 K¢
e nejdrazsi kulich je 380 K¢

Klub HC Energie Karlovy Vary ma tedy u tfech vybranych polozek nadpriimérnou cenu

oproti ostatnim extraligovym klubim.
5.2.3 Distribuce

Distribuce produktu ve sportu vyjadfuje zplsob, jakym se zdkaznik dostava

ke sportovnimu produktu.
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5.2.3.1 KV Aréna

V ptipadé produktu poskytovaného klubem HC Energie Karlovy Vary se jedna
predevsim o halu, ve které hosti sva domaci utkani. Halu provozuje méstska spole¢nost
KV Arena s.r.o. Hlavni je jeji poloha a umisténi vzhledem k dopravnim komunikacim
a prostiedkiim — neboli dopravni dostupnost. Hala se nachazi ve ¢tvrti Tuhnice. Byla
oteviena roku 2009, coz zni déld 3. nejnovejsi stadion v extralize po Ttinci
a Chomutovu. Jedna se tedy o moderni arénu, s ¢imz souvisi veskery divacky komfort.
Jednd o multifunkéni arénu, kde se konaji nejen sportovni, ale i kulturni akce.
Pro hokejové utkdni ma kapacitu 6000 mist nachazejicich se v jednom patie.
V bezprostfedni blizkosti arény se nachéazi jest¢ tréninkova hala, kterou vyuzivaji

mladeznické tymy. (Kvarena.cz)
5.2.3.2 Dopravni dostupnost

Co se tyce dopravni dostupnosti, je poloha KV arény vcelku dobra. Klub do roku 2009
hral ve staré hale nachdzejici se 1 km vzdusnou ¢arou od nové arény. Fanousci klubu
jisté ocenili, Zze se nestéhovali pfili§ daleko od ptivodniho mista. S ohledem na centrum
meésta a obytné Ctvrti se hala posunula o 1 km smérem od centra. Navstévnici se

obvykle dopravuji na stadion autem, autobusovou hromadnou dopravou nebo pésky.

V piipadé automobilové dopravy, lezi aréna kousek od rychlostni silnice z Chebu
do Prahy a Usti nad Labem. Po sjezdu z této silnice do mésta se navitévnik nachazi
1 km (cca 2 minuty) od haly. Dilezitd je také pfitomnost parkovisté v t€sné blizkosti
haly. To ¢ita asi 300 mist. Dale je v dobé zapasu vytvofeno provizorni parkovisté 250
metril od haly, které je zpoplatnéno ¢astkou 50 K¢. Pokud tento pocet neni dostatecny,
mohou navstévnici vyuzit rozsdhlé parkovist¢ u obchodniho centra Varyada

nachazejiciho se blizko haly ptes feku Ohfi (cca 400 m p&sky od arény).

Pro navstévniky sméfujici na zapas autobusem je k dispozici zastdvka KV Arena
v blizkosti arény. Na této zastavce stavi dvé denni linky (2 a 6) a jedna no¢ni (52).
Interval linky 6 je 15-25 minut. U linky 2 je interval cca 15-20 minut. V blizkosti haly

je jesté zastavka Stadion ZM, kterou obsluhuje linka 3 a ta ma interval 20 minut.
Pé&Si ptistup vyuziji nejvice navstévnici z ptilehlych ¢tvrti Tuhnice a Rybare.
Do mésta se Ize dostat vlakem ¢i autobusem. Vlakové horni nadrazi obsluhuje vlakové

spoje ve sméru z Chebu do Usti nad Labem a je pomérné vzdalené od haly. V tomto

pfipad¢ je nutné vyuzit méstskou hromadnou dopravu s prestupem. Dolni nadraZzi,
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v jehoz blizkosti se nachdzi také autobusovy termindl, je vzdalené 1,5 km od arény.

vvvvvvvv

ze vSech smért — Praha, Cheb, Marianské Lazn¢ a Chomutov.
5.2.3.3 Distribuce vstupenek

K distribuci se také fadi zpisob nakupu vstupenek. V dnesni dob¢ je jiz zazitd rozvinuta
technologie, tak mohou zakaznici vyuzit spoustu moznosti. Prvni je ndkup permanentni
vstupenky, kdy zakaznik uskute¢ni jednorazovy ndkup a dale nemusi vstupenky fesit.
Druhou moznosti jsou pifedprodejni mista, na nichz lze zakoupit listek predem.
Vyhodou je jejich pfitomnost i v malych méstech. Distribucni sit’ je Sirokd. Prodejni
mista poskytuji vstupenky skrze server www.ticketportal.cz. Posledni tradicni moZnosti
je nakup na pokladné pred zapasem. Ty se oteviraji 90 minut pied startem utkani.

Nevyhodou mohou byt tvofici se fronty.
5.2.3.4 Distribuce klubovych predmétii

Poslednim bodem distribuce je pfistup ke klubovym predmétim. Ty klub distribuuje
skrze e-shop a fanshop. E-shop je web, ptes ktery miiZze zékaznik nakupovat klubové
pfedmety. Nabizi moZznost doruceni prostfednictvim firmy PPL nebo osobnim
vyzvednutim v kamenném obchodé. Piidopravé firmou PPL je zbozi zaslano

na dobirku, u osobniho vyzvednuti lze platit hotové€ i kartou.

Kamenny fanshop nabizi stejny sortiment jako e-shop a navic i hokejové vybaveni jako
jsou brusle, rukavice a dal§i. Oteviraci dobu ma stanovenou béhem hokejové sezony
od pond¢li do patku 10-18 hodin, v sobotu 10-17 hodin a v nedé¢li je zavieno. Béhem
zapasu je fanshop také otevien. Ptistup do fanshopu je mozny z haly v dobé zépasu

nebo z vnéjsku haly v bézné oteviraci dobé. (Fanshop.hokejkv.cz)
5.2.4 Propagace
5.2.4.1 Reklama na zapas

Hlavnim bodem propagace v marketingovém mixu mifeném na ndvstévniky a fanousky
klubu je reklama. Reklamni plochy jsou nejCastéji vyuzivany klubem za tcelem

propagace domacich zapast, vyjezdl na venkovni zapasy a dalSich klubovych akei.

Prezentace probihd v prvé tfad€ pfimo na stadionu na kostce nad ledem a na pasu
mezi tribunami a VIP boxy. Na kostce se zvefejituji textova 1 vizualni sdéleni, jako jsou

obrazky a videa. Na pasu je vyuzit vétSinou jen text ptipadné loga.
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DalSim vyuZitym prosttedkem jsou billboardy v blizkosti haly i ve mésté. Ty lakaji
na nasledujici zapasy a zobrazuji obvykle jednu z tymovych hvézd a obsahuji jména

soupeil s daty a ¢asy zapasti.

Ttetim vyuzivanym médiem jsou medialni partneti klubu - noviny Denik, mésicnik

Kamelot a radio Egrensis a zpravodaj mésta. (Hokejkv)
5.2.4.2 Podpora prodeje

Ta je zastoupena zejména vérnostnim programem klubu umoziujiciho nakup vstupenek
a permanentek s vyhodami a ddle moZnost ziskani ¢asti penéz zpét pii nakupu u desitek
obchodnikl v Karlovych Varech. Soucasti je minimalné 2x ro¢né¢ slosovani o ceny jako

jsou klubové suvenyry, vstupenky nebo ucast na riznych klubovych akcich.

Dale sem lze zatadit rizné soutéZe. Ty probihaji na facebooku klubu a obvykle se jedna
o veédomostni otazky, tipovaci soutéz nebo o rychlostni otdzku. Vitéz se losuje

ze spravnych odpovédi nebo je oznacen nejrychlejsi soutézici se spravnou odpovedi.

Klub také jednou za cas vyuziva jednordzové slevy. Vroce 2015 se jednalo
napf. o slevu na televizni utkani, u kterého se dal ocekévat ubytek navstévniki, v lednu

2016 bylo zlevnéno utkani pro zéky a studenty pii ptilezitosti vysvédceni.
5.2.4.3 Public relations

DalSim dtlezitym aspektem klubu je vztah s vefejnosti. Ten je zastoupen klubovymi
akcemi. Za ty se daji oznacit tiskové konference. Ty jsou potadany pred sezonou, kdy
dochdzi k ozndmeni cili muzstva a riznych informaci o tymu. Dalsi ptichdzi narazové
béhem sezdény, napf. pfi ozndmeni zmén v hra¢ském kadru nebo trenérském slozeni.

Posledni tiskova konference probiha po skonceni sezony a hodnoti se na ni jeji prabéh.
Dalsi akci jsou autogramiady za ucasti hraci A-tymu konajici se pied sezénou piipadné
1 v sezoné. Kontakt s hraci navazuji fanousci také prostfednictvim Energie TV. Tu lze

nalézt na webovych strankéach klubu a obsahuje zejména zdznamy tiskovych konferenci

po odehranych utkanich a rozhovory s hraci tymu.

Klub déle vyuziva webové stranky, které jsou od roku 2012 modernizovany. Dostupné

jsou v Ceském a némeckém jazyce.

Na webovych strankach lze predevSim nalézt ¢lanky a aktuality o déni v klubu. Web

informuje nejen o A-tymu, ale také o vysledcich mladeznickych tymi, tymu Zen
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i sledge hokejistii. Pocet ¢lankll v jednotlivych mésicich, kdy se hrala extraliga, ukazuje

tabulka ¢. 4. Tabulka také ukazuje primérny pocet ¢lankt za den.

Tabulka €. 4: Pocet ¢lankl na webu hokejkv.cz v jednotlivych mésicich

Mésic ZAvi Rijen Listopad Prosinec Leden
pocet
¢lankd/primérny 48/1,6 70/2,3 50/1,7 56/1,8 62/2
pocet denné

Zdroj: Archiv ¢lankt — hokejkv.cz, vlastni zpracovani a vypocet

Primérny pocet za obdobi zafi az leden je 1,88 ¢lanku denné. Toto Cislo vyjadiuje
znacnou aktivitu na webu v dobé hokejové sezony, kdy maji ctenafi nejveétsi motivaci

vyhledavat informace o klubu.

Jako dalsi prostiedek vyuziva klub v dnesni dobé velmi rozsitené a oblibené socialni

sit¢ — Instagram, Twitter a Facebook.

Na Instagramu je v soucasné dobé 1 508 sledujicich lidi. Za cca jeden a ptl roku zde

klub zvetejnil 288 fotek ¢i obrazka. Primér ¢ini cca 4 ptispévky tydné a 0,6 denné.

Dalsi siti je Twitter, na kterém lze primarné pfispivat textem, ale lze vyuzit i obrazky ¢i
fotky. Klub zde sleduje fadoveé podobny pocet uzivateli jako na Instagramu. Konkrétné
je to 1 811 sledujicich. Pocet sdéleni je vyssi — 1 395 | tweeti*“. Pocet fotek nebo videi
na twitteru dosahuje hodnoty 164, tedy vyrazné¢ méné nez na instagramu 1 pres delsi
zapojeni klubu na Twitteru (od zafi 2011). Je tedy ziejmé, Ze Instagram je vyuzit
zejména na fotky a obrazky a twitter spiSe na textova sdéleni. Denni pramér ptispévkl
na twitteru je cca 0,9 prispévku za celou dobu jeho vyuzivdni. V piipadé hokejové

sezOny se pocet prispévkil témet zdvojnasobi na cca 1,7 prispévku denné.

Posledni a nejvice navitévovanou socialni siti je Facebook. Tato sit’ je v Cesku
nejrozsirendj$i v po€tu uzivatell a 1 pocet uzivatelll stranky HC Energie Karlovy Vary
jasné prevySuje Twitter 1 Instagram. Jejich pocet ¢ini 25 815. Stranka zvefejiiuje
podobné jako webova stranka informace o klubu. Vyuziva sdileni ¢lankti z webu, jako
je preview pted zdpasem, pozéapasovy clanek nebo sdileni fotek. K tomu také ptidava
aktualni informace z probihajicich zapasti. Vyhodou je rychlost sdéleni. Jeho tvirce
miZe okamzité reagovat na zmény v zapasu nebo pii ozndmeni zmén v klubu. Stranka
se také hodi pii zvani na klubové akce. Pocet pifispvki na Facebooku znazoriuje

tabulka €. 5. Opét stejné€ jako u poctu ¢lankti na webu je dopocitana denni hodnota.
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Tabulka €. 5: Pocet ptispévkll na Facebooku HC Energie Karlovy Vary (zafi az leden)

Mésic Zavi Rijen Listopad Prosinec Leden
pocet
ptispévki/denni 66/2,2 60/1,9 55/1,8 67/2,1 58/1,9
prameér

Zdroj: Facebook HC Energie Karlovy Vary, vlastni zpracovani a vypocet

Primérny denni pocet pfispévki na facebooku klubu ¢ini 1,98 ptispévkii. Tato hodnota
je podobnd praméru na webu (1,88) a Twitteru (1,7). Webové stranky, Twitter a

Facebook Ize tedy prohlasit za nejvyuzivané;si prostfedek pro kontakt s vetejnosti.
5.2.5 Lidé

Do slozky lidé se tadi zejména osoby, se kterymi piijde pii vyuzivani produktu
zdkaznik do styku. S nejvys$Sim vedenim a tvlrci marketingového mixu se zdkaznik
setkat nemusi. Mnohem cast&ji se navstévnik setkd s lidskym faktorem piinavstéve
zapasl nebo pii vyuzivani jiného produktu klubu. Nejprve je nutné uvést osoby, které

zakaznik pii vstupu do haly potkat musi, vzhledem k naplni jejich prace.

V ptipadé koupé vstupenek na pokladné se zakaznik setkdva s prodavacem. DalSimi
osobami jsou ostraha haly a ostraha jednotlivych vstupnich oken haly, které zakaznik

potka pfi vstupu do hledisté.

Nasleduji osoby ne nutné pfichazejici do styku s navstévnikem zdpasu. Zalezi
na preferencich zakaznika, a jestli chce vyuzit extra sluzeb v aréné. V tomto ptipadé
jsou jimi pfedevsim prodavaci obcerstveni a prodavaci ve fanshopu. Dalsi osoba, u niz
se setkani neda vyloucit, je maskot klubu. Ten ptlisobi na riznych mistech haly a svou

pusobnost Casto stiida.

5.2.6 Materidlni prostiedi

Materialni prostfedi vyjadiuje rizné podnéty ovliviluyjici vnimani navstévnika. Jedna se
zejména o prostiedi stadionu. Hala klubu je 7 let stara a patii k nejnovéjSim svého druhu
v Cesku. V3e ptisobi nové, od dlazby pied halou az k sedadltim v hledisti. Prostiedi tedy
pusobi pozitivnim dojmem na navstévniky a jisté také na pamétniky staré haly, kterou
klub roku 2009 po mnoha desetiletich opustil.

Velikostné je hala dimenzovand na potencidlni pocet navstévniki, tedy 6000. Jelikoz

na hokejové zapasy chodi vétSinou mensi pocet, je prostor pied halou
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1 uvnitf dostate¢né prostorny. Prostor u obcerstvovacich oken je taktéZ dostatecny
a navic je vybaven stolky a jinymi odkladnymi plochami. Dal§im dilezitym bodem je

Cistota haly, jez je na vysoké Urovni.

Dulezitym aspektem je schopnost orientace v hale. Okolni prstenec je situovan
do ovalu. V orientaci pomahaji smérové cedule zavéSené u stropu navadéjici zékaznika
ke spravnému sektoru. Ten je pak oznacen ¢islem u vchodu, kde pomahd s orientaci

také pfidélena osoba. Poté uz jen zédkaznik vyuziva ¢iselnych symboll u fady a sedadla.

Dalsi aspektem jsou nehmotné stimuly prostfedi. Jednou z nich je teplota. Ta je to jisté
miry ddna vnimanim navS§tévnika. Pfimo v hledisti pak teplota klesa, ¢im bliz ledu

navstévnik sedi. Tento fakt mize zohlednit jiz ptfi nakupu vstupenky.

Poslednim faktorem miize byt hluk. Pfi hie je slySet pouze zvuky hry a fandéni divak.
Pti preruseni hraje hudba z reproduktorti. Pokud divakiim vadi hluk, mé¢li by také
zohlednit vybér mista. Vétsi hluk se vyskytuje pobliz sektoru fanklubu. Zde byva
nejlepsi atmosféra pro aktivné podporujici fanousky. Nicméné piitomnost hlasitych
bubnil, ptfipadné¢ trubek muze citlivéjSim ndvstévnikim vadit. Vhodné je potom

vyhledat sektor napt. na protilehlé stran€ haly, kde hlasité zvuky tlumi vzdalenost.
5.2.7 Proces

Proces vyjadiuje cely pribéh sluzby. Je zavisly na fad¢ faktort. Mize se jednat o lidsky

faktor nebo o fyzické piekazky v cesté k samotnému produktu.

V ptipad¢ produktu hokejového zépasu zafina proces nadkupem vstupenky. U tohoto
bodu zalezi, jestli navstévnik vyuZije predprodej, permanentku nebo kupuje vstupenku
az na stadionu. Pokud vlastni vstupenku z piedprodeje ¢i permanentku, mize rovnou
prejit k vstupnim turniketim. Pokud si vstupenku teprve kupuje na pokladné haly, miize
si vybrat konkrétni misto v hale, ptfipadné predlozit slevovy prikaz a poté obdrzi
vytisténou vstupenku. Cely proces zakoupeni trva max. 30 vtefin. Cekaci doba zalezi

pfedevsim na celkové navstéve utkani a vytvorené fronté.

Navstévnik poté pokracuje k turniketim, kde probihd nacteni kodu na vstupence
a kontrola ostrahou haly. Ta je prodlouzena, pokud je nutné zkontrolovat piirucni
zavazadlo. Dalsi kontrola nésleduje voknech u vstupu do hledisté, kdy osoba
v idedlnim ptipad¢ kontroluje spravny sektor a navadi navstévnika na misto. Nakonec

zakaznik sam vyhledéva konkrétni fadu a sedadlo, jez jsou piehledné oznacené Cisly.
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Dalsi volitelné sluzby jsou fanshop, do kter¢ho je béhem utkdni umozZnén pftistup

rovnou z haly. Zde probih4 nakup standardné. Lze platit kartou i hotové.

Dalsi sluzbou je obcerstveni, kde se opét mohou vytvaret fronty zejména v dobé

po konci 1. a 2. tfetiny. Pocet oken je dostatecny.
Toalety jsou umistény rovnomérné po celé hale a jejich nalezeni neni problémem.

Timto kon¢i kapitola analyzy marketingového mixu klubu vytvofend pozorovanim

pii zapasech, okoli arény, dale pozorovanim aktivity klubu na internetu.
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5.3 Interpretace vysledki elektronického dotazovani

V tomto bod¢ doslo k utfidéni a interpretovani dat shroméazdénych prostfednictvim
elektronického dotazovani, které ptineslo 210 vyplnénych dotazniki v dob¢é mezi 24. 2.
a24. 3. Pfed dotazovanim byl dotaznik konzultovan s vedoucim bakalatské prace
a s vedouci marketingového oddéleni klubu. Jako distribu¢ni kanal byl zvolen web
klubu a diskusni forum. V pribéhu dotazovani byl pribézné konzultovan pocet
vyplnénych dotaznikli a po porad¢ s vedouci marketingového oddéleni byl dotaznik
rozesilan také skrze emaily fanouSkiim v emailové databéazi klubu. Ve vysledku byl
dotaznik zobrazen 500 lidmi. Pouze zobrazenych bylo 200, nedokoncenych 90
a dokoncenych 210. Nasleduji podkapitoly o konkrétnich otdzkach dotazniku. Nejprve
je uvedeno znéni otazky, poté jeji ilustrace (tabulkou ¢i grafem) a nasledné je doplnén

komentaf.
5.3.1 Interpretace identifikac¢nich otazek (1-3)
Na zacatku dotazniku byly umistény 3 identifikacni otdzky — na pohlavi, v€k a bydliste.

Otazka €. 1 se dotazovala na pohlavi respondentti. Ve vysledku bylo 166 respondentti
muzi (79 %) a 44 Zen (21 %). Tento stav urCit¢ neni prekvapenim. Hokej je stejné jako
fotbal vice muZzskym sportem, nicméné pétinové zastoupeni Zen neni zanedbatelné.

Poukazuje na fakt, Ze marketingové aktivity mohou cilit také na Zeny.
Otazka €. 2: Jaky je Vas Vék?
Graf ¢. 1: V¢k respondentt
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Zdroj: www.survio.com
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Vyse uvedeny graf poukazuje na vcelku rovnomérné rozdélené respondenty. Nejvice
zastoupenou skupinou je vékové rozmezi 20-29 a 30-39 let. Nejméné naopak oba krajni
intervaly. Celkovy vysledek je jist¢ pozitivni, protoze sbér dotazniki a vybér
respondentli byl do jist¢ miry ndhodny. Jako dobré rozhodnuti se jevi nesdileni
dotazniku skrze facebook, kde by s velkou pravdépodobnosti prevazovali mladsi

respondenti. Vysledné rozloZeni lze tedy oznacit za reprezentativni.
Otazka ¢. 3: Kde bydlite?
Odpovédi byly zvoleny tak, aby pokryvaly v§echny moZzZnosti.

Graf ¢. 2: Bydlisté respondentt
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Zdroj: www.survio.com

Vysledek neni urcité¢ piekvapivy. 76 % respondenti (161) uvedlo bydliste
v Karlovarském kraji, z toho polovina pfimo v Karlovych Varech. Je logické, Ze klub
z Karlovych Varti bude mit hlavni zékladnu fanouSkt ve svém kraji. Zajimavé je
rozdéleni ostatnich moznosti, kdy 3x vice respondenti uvedlo odpovéd’ ,jinde v CR
nez ,,v jiném kraji sousedicim s Karlovarskym®. Vysvétlenim by mohlo byt sousedstvi
s Plzeiiskym krajem, kde se nachazi zdkladna konkuren¢niho klubu, a proto spise

ptevazuje zékladna fanouski v ostatnich krajich.
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5.3.2 Interpretace meritornich otazek (4-28)

Po trech identifikacnich otazkach nésledovalo v dotazniku dalSich 25 otdzek, jez se
tykaly pfimo tématu marketingového mixu HC Energie Karlovy Vary. Otazky Sly
za sebou podle operacionalizace, konkrétné podle jednotlivych slozek marketingového

mixu.
Otazka ¢. 4: Kolik domacich zapasi Energie v sezoné primérné navStivite?

Tabulka €. 6: Primérny pocet navstivenych zapast v sezéné

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
1-5 52 24,9 %

6-10 29 13,9 %

11-15 24 11,5 %

16-20 24 11,5 %

21 avice 80 38,3 %

Zdroj: www.survio.com
Nejvice jsou zastoupeny skupiny 1-5 zapasii a 21 a vice zapasu. Tedy cca 2/3
respondentll jsou spiSe obcCasni navstévnici nebo naopak velmi vérni fanousSci. Prvni
skupina pravdépodobné navstévuje nejzajimavejsi zdpas, jako je derby s Plzni,
Litvinovem nebo Chomutovem, pfipadné s tymy z vysSich pater tabulky. U druhé

skupiny se nejspise jedna zejména o permanentkare — tedy o nejveérnéjsi fanousky.
Otazka ¢. 5: Vyhovuje Vam ¢as zaéatku zapasu? (vSedni dny 18 h., nedéle 15.30 h.)

Tabulka €. 7: Vhodnost zacatku zapasu

Moznosti odpovédi Responzi Podil

oba terminy mi vyhovuji 147 70 %
vSedni dny mi vyhovuji, ned€le ne 27 12,9 %
vSedni dny mi vyhovuji, ned€le ne 32 15,2 %
nevyhovuje mi zadny termin 4 1,9 %

Zdroj: www.survio.com
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Oba terminy vyhovuji 70 % respondenti. Hlavnim divodem je jisté¢ tradice.

Takto nastavené Casy jsou zavedeny jiz mnoho let a fanousci jsou jiz zvykli. Pozdéjsi

vvvvvv

vvvvvv

start utkani. Alespoii jeden z terminii nevyhovuje ¢tvrting respondenta.
Otazka ¢. 6: Jaky je Vas nazor na maskota klubu Varana?

Tabulka ¢. 8: Nazor na maskota klubu

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
neregistruji ho 29 13,8 %
libi se mi jeho vzhled i ¢innost 117 55,7 %
libi se mi vzhled, ¢innost ne 30 14,3 %
nelibi se mi vzhled, ¢innost ano 20 9,5 %
nelibi se mi vzhled ani ¢innost 14 6,7 %

Zdroj: www.survio.com
Z odpovédi o maskotovi klubu Varanovi lze vy¢€ist, Ze nadpolovi¢ni vétSiné se maskot
libi vcetné¢ jeho cCinnosti pifi zdpasech. Vzhledové se maskot libi celkem 70 %
respondentii. Naopak pouze 17,2 % se vzhledové nelibi. Cinnost maskota se zamlouva

65 % respondentll. Celkove ur€ité pfevazuje pozitivni nazor.

Otazka ¢. 7: Jak jste spokojen/a s doprovodnym programem pii zapasech?

(hlasatel, hudba, prestavkovy program)

Tabulka €. 9: Spokojenost s doprovodnym programem pii zapasech

1 2 3 4 5
velmi dobry | 17 (8,1 %) 42(20,1 %) 81(38,8%) | 42(20,1 %) | 27 (12,9 %) | velmi spatny

B
3
Zdroj: www.survio.com
V 7. otdzce respondenti projevili pomérné negativni postoj vici doprovodnému
programu. Hodnoceni se zastavilo na primérné hodnoté 3,1. Nejvice respondentti volilo

sttedni zndmku 3. Jednim z diivodii hor§iho hodnoceni programu mohou byt vykony

tymu na led¢, kde se pfili§ v letosni sezén¢€ nedafilo a fanousSci se na doprovodny
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program mohli vice zamé&fit a soustfedit se tak na nedostatky. Konkrétnéji se mohli

respondenti vyjadrit v otdzce €. 8, ktera byla oteviena.
Otazka ¢. 8: Co byste na doprovodném programu zlepsil/a?

V této oteviené otdzce se vyskytly dva typy odpovédi — negativni a navrhujici.
Odpovedi by se daly rozdélit dle zaméfeni na pét typl: soutéze, moderator, hudba,
mladez, krasobrusleni. Negativné respondenti hodnoti opakujici se soutéze. Negativné
se nékolik respondentli vyjadiuje smérem k moderatorovi, at’ uz k jeho projevu nebo
k jeho ¢innostem pii zapase. Hudba je dle vnimani vétSinou pfili$ hlasita nebo nevhodné
zasahuje do fandéni fanklubu. Mladez by fanouSci zatadili vice do programu.
Dle odpovédi je pro né o prestavce atraktivnéjsi zépas mladeze, nez napf.
krasobruslatské vystoupeni. V navrzich nejcastéji padly tipy na program, jako je vyuziti
hrac¢th mimo sestavu k podpisové akci, nebo dale napt. urcitym zpiisobem zpracovana

reminiscence na doby, kdy byl klub velmi Gspésny.
Otazka ¢. 9: Jaky je VaS nazor na hudebni playlist pri zapase?

Graf ¢. 3: Nazor na hudebni playlist pfi zapase

59.6 % -

® hudby si neviimam ® vyhovuyjemi & nevyhovuje mi
Zdroj: www.survio.com
Hudebni playlist je otdzkou vkusu fanouski. I tak playlist zvoleny klubem vyhovuje
60 % respondentl. Pokud ktomu pficteme respondenty, které hudba nezajima
a soustiedi se spiSe na hokej, tak playlist nevadi pfes 80 % respondentl. Je ziejmé, Ze
v tomto bodé se DJ pfi zépase jist€¢ nezavdéci vSem fanousklim, nicméné do urcité miry

se mu to dle odpovédi veelku dafi.
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Otazka €. 10: Nakupujete klubové predméty? (nap¥r. €epice, dresy, Saly)

Tabulka ¢. 10: Nakup klubovych predméth

Moznosti odpovédi Responzi Podil
nakupuji pravidelne 17 8,1 %
nakupuji nepravidelné 115 54,8 %
nenakupuji 78 37,1 %

Zdroj: www.survio.com
Témeét 2/3 respondentii klubové predméty nakupuje. Obcas ¢i nepravidelné
nadpolovi¢ni vétSina. Nicmén€ vysoké procento respondentli klubové predméty
nenakupuje viibec. PfiCinou miZze byt sortiment nebo cena. Oba atributy byly

dotazovany v samostatnych otazkach (11-13).
Otazka €. 11: Jaky je Vas nazor na sortiment ve fanshopu?

Tabulka €. 11: Nazor na sortiment ve fanshopu

Moznosti odpoveédi Responzi Podil
uzky 61 30 %
pfiméfeny 121 59,6 %
Siroky 21 10,3 %

Zdroj: www.survio.com

Otazka Sife sortimentu naznacuje odpoveéd na nenakupovani v predchéazejici otazce,
kdy 37 % respondentli nenakupuje viibec klubové predméty. Zde vidime, ze 30 %
respondentll povazuje sortiment za uzky. To by mohli byt fanouSci se zajmem

o klubovy pfedmét, nicméné z ditvodu uzkého sortimentu nenajdou vhodny produkt.

Yrwe

Otazka €. 12: O jaky predmét byste nabidku fanshopu pripadné rozsiril/a?

Z odpovédi na tuto otazku lze vycCist velké mnozstvi rlznych predméti.
Lze identifikovat hlavni skupiny, pfedméti: cepice, kSiltovky; trika, mikiny, bundy;
véci doauta a véci pro déti. U téchto skupin spatfuji respondenti nedostatky.
Bud pfedmét chybi, nebo je drahy. Respondenti nabizi feSeni v podobé& inspirace
u jinych fanshopt. Déle se mnoho odpovédi toc¢i kolem ceny. Mnoho respondentli by

uvitalo levné&jsi predméty i1 na tkor kvality, napft. levna tricka ¢i mikiny s logem klubu.
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Otazka ¢. 13: Jaky je Vas nazor na cenu klubovych predmétii ve fanshopu?

Tabulka €. 12: Nazor na cenu klubovych predmét

Moznosti odpovédi Responzi Podil
nemam o cen¢ prehled 58 27,6 %
nizka vzhledem ke kvalité 3 1,4 %
pfiméfend vzhledem ke kvalité 66 31,4 %
vysoka vzhledem ke kvalité 83 39,5 %

Zdroj: www.survio.com
Posledni z otazek tykajicich se fanshopu. Vysledek potvrzuje dalsi z divodu, proc
mnoho respondentli v otazce ¢. 10 odpovidalo, Ze nenakupuje klubové predméty vibec.
Vétsina nenakupujicich respondenti nejspise odpovédéla v otdzce ¢. 13 prvni nebo
¢tvrtou odpovédi. Nejvice respondentll oznacilo odpovéd’, ze je cena vysoka vzhledem
ke kvalité. To potvrzuje také volné odpovédi z otazky ¢. 12, kdy mnoho respondentil

uvedlo vysoké ceny ve fanshopu.
Otazka €. 14: Jaky je Vas nazor na cenu vstupenek?

Graf ¢. 4: Nazor na cenu vstupenek

r6.7%

17.6 %

8,6% —

- 67,1 %

e nizka o adekvami ® vysoka, ale na mou navitévu to nema vliv

o vysoka a navitévuji proto méné zapasih

Zdroj: www.survio.com
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Zakladni cena vstupenek je 90 a 190 K¢. Tyto hodnoty nepovazuje za vysoké 73,8 %
respondentl. To je pozitivni, zejména s ohledem na fakt, Ze leto$ni sezéna byla
vysledkové jednou z nejhorSich v historii. Na druhou stranu 17,6 % respondentli
povazuje cenu za vysokou, ale na ndvstévu to nemd vliv. Zde se jednd zejména
o drzitele permanentek, ktefi zakoupenim permanentni vstupenky projevili divéru
k tymu, nicméné je pravdépodobné, Ze zapasy navstévovali i v ptfipadé Spatnych

vykond.
Otazka ¢. 15: Jakym zpusobem si obvykle kupujete vstupenky na zapas?

Tabulka €. 13 : Zpisob nédkupu vstupenek na zépas

MozZnosti odpoveédi Responzi Podil

vlastnim permanentku 65 31%

na pokladné pred zapasem 44 21 %

v predprodeji v kamennych prodejnach 10 4,8 %
na internetu 67 31,9 %

vstupenka od partnera klubu 16 7,6 %
jinak (uved'te): 8 3,8 %

Zdroj: www.survio.com

Podle ocekavani se nejvice respondentil piiklonilo k permanentkdm, internetu a nakupu
na pokladné (celkem 84 %). Urcité lze pozorovat néstup technologii, kdy Ize zakoupit
vstupenky z domova a lidé toho vyuzivaji a vyhybaji se tim frontdm ptfed zdpasem.

Nicméné nakupu tésné pred zapasem stale vyuziva nezanedbatelny pocet respondenti.
Otazka ¢. 16: Jaky sektor obvykle navstévujete?

V této otdzce respondenti uvadéli nejcastéji navstévovany sektor v hale. Jak bylo
zminéno v kapitole 5.2.2.1, vétSina mist je rozd¢lena mezi dva typy sezeni — hlavni
tribuna a sektory za brankami. 86 % respondentli uvedlo jeden z téchto dvou typi.
7,9 % uvedlo VIP sektor. Vétsina odpovédi z moznosti ,,jiné*“ by se dala zaradit

do jedné ze Ctyf ostatnich nabizenych odpovédi. VSe je shrnuto v tabulka €. 14.
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Tabulka €. 14: Navstévovany sektor

Moznosti odpoveédi Responzi Podil
hlavni tribuna 95 45,2 %
tribuna za brankou 48 22,9 %
sektor fanklubu za brankou 38 18,1 %
VIP/skybox 16 7,6 %

jiny (uved’te): 13 6,2 %

Zdroj: www.survio.com

Otazka ¢. 17: Jak se na zapas obvykle dopravujete?

Tabulka €. 15: Zptisob dopravy na zapas

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
p&sky 33 15,7 %
autem 156 74,3 %

autobuem 17 8,1 %
jinak (uved'te): 4 1,9 %

Zdroj: www.survio.com
Otazka o dopravé na zéapas byla z vétSiny vyplnéna fanousky, ktefi vyuzivaji jako
dopravni prostfedek auto. Témét % zvolili tuto moZnost. Pro fanousky nebydlici
v Karlovych Varech je to jist¢ nejpohodIngjsi zpisob dopravy. U otazky na bydliste
se do této skupiny zafadilo cca 60 % respondenti. Naopak u odpovédi ,p&sky*
lze predpokladat bydlisté v Karlovych Varech, pravdépodobné v nedaleko vzdalenych
¢tvrtich od haly.

Otazka €. 18: Jste spokojen/a s dostupnosti haly?

Otazka na spokojenost s dostupnosti haly byla jednou z nejobecnéji polozenych otazek
z celého dotazniku. Zalezi samoziejmé na druhu dopravy, kterou se navstévnik k hale
prepravuje. Vypovidajici hodnota odpovédi neni vysoka. Skala byla u této otazky:
rozhodné ano, spiSe ano, spiSe ne, rozhodné ne. Jednu z kladnych odpovédi zvolilo

98 % respondentti (205), zapornou jen 1,9 % (4). S dostupnosti byli spokojeni
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v podstaté vSichni respondenti. Vice vypovidajici odpovédi o dostupnosti haly pfinesly
otazky €. 17 a 19, jez byly konkrétnéji poloZeny a obsahovaly tim padem konkrétnéjsi

vybér z odpovedi.
Otazka €. 19: Jak byste vylepsil/a dopravni dostupnost haly?

Tabulka ¢. 16: VylepSeni dopravni dostupnost haly

Moznosti odpoveédi Responzi Podil
zlepSeni neni potieba 84 41,6 %
vice parkovacich mist 92 45,5 %

krat$i interval soPéasnych 16 7.9%
autobusii
vice autobusovych linek
18 8,9 %
obsluhujicich halu °
zastavka autobusu blize haly 7 3,5%
jinak (uved'te): 8 4 %

Zdroj: www.survio.com

V této otazce byly autorem piimo v moZnostech nastinény navrhy, k nimz se
respondenti mohli pfipojit. Vlastni odpovéd” mohli uvést v odpovédi ,,jiné*“. 41,6 %
respondentl je s dostupnosti spokojeno. Nejvice respondentil si ziskala odpoveéd’ ,,vice
parkovacich mist®“. V otdzce ¢. 17 uvedlo 156 respondentl jako prostfedek dopravy
k hale auto. 92 z nich pravdépodobné uvedla nespokojenost s poctem parkovacich mist.
Nedostatek mist pfi zadpasech je feSen moznosti vyuziti parkovist¢ u OC Varyada.
Nicméné to je oproti parkovisti pfimo u haly vzdaleno cca 400 metrti. Je samoziejmé
piirozené, ze lidé chtéji parkovat co nejbliZze haly a miiZe pro n€ byt uvedend vzdalenost
ptilis vysoka. Vyhodou parkovani u OC muize ovSem byt snadnéjsi vyjezd po zapase.
V ostatnich odpovédich byl pravé slozity vyjezd po zapase zmiflovan.

Otazka €. 20: VSimate si upoutavky na zapas? (billboardy, noviny, internet)

20. otazka je prvni, ktera miii do bodu propagace. Tato otdzka je ovlivnéna umisténim
dotazniku na webové stranky. Respondenti, ktefi vyuzili odkazu na webu, logicky
oznalili jako prostfedek propagace zipasu pravé webové stranky. Podle tabulky

na stran¢ 64 jich celkem bylo 67,9 %. Druhou nejvice zastoupenou skupinou je

facebook se 43 %. Billboardli a propagace v novinach si vS§imlo 35 a 21 %, nicméné
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celkové prevazuje elektronickd propagace zépasi. Tu lze vytvofit snadno, napf.
vytvofenim udélosti utkani na facebooku nebo napsanim preview na zapas a umisténim
na web. Naopak zadné propagace si nev§imlo 19 % respondentt (20). MiZze se jednat

o permanentkare nebo o vlastniky vstupenek od partnera klubu.

Tabulka €. 17: Prostfedky propagace zapasu

Moznosti odpoveédi Responzi Podil
ano, billboard 74 35,4 %
ano, noviny 45 21,5 %
ano, rozhlas 28 13,4 %
ano, webové stranky 142 67,9 %
ano, facebook 90 43,1 %

ano, elektronicky newsletter 12 5,7 %
nevsimam 40 19,1 %

jinde (uved’te): 6 2,9 %

Zdroj: www.survio.com

Otazka €. 21: Jak byste ohodnotil/a vzhled webovych stranek klubu?

Tabulka €. 18: Hodnoceni webovych stranek klubu

1 2 3 4 5
velmi dobry | 60 (28.8 %) = 87 (41.8 %) | 48(23.1%) | 10 (4.8%) ' 3 (1.4 %) velmi $patny

2,1

2

1 2 3 4 5
Zdroj: www.survio.com

Hodnoceni webovych stranek dopadlo pozitivn€. Znamkou 4 nebo 5 je oznacilo pouze
13 respondentli. Naopak za vzhledové dobré je povazuje 70 % respondentii. V souctu
s respondenty, jimz stranky ptipadaji alespon priimérné se soucet procent vySplha témet
na 94 %. Primérna znamka byla 2,1. Je vidét, Ze po opusténi staré verze stranek byly

vytvofeny dobie vypadajici stranky, které se 1ibi i1 fanousktim.
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Otazka €. 22: Jaky je Vas nazor na aktualnost webovych stranek klubu?

Tabulka €. 19: Nazor na aktuélnost webovych stranek

Moznosti odpovédi Responzi Podil
nenavstévuji 4 1,9 %
velmi aktualni 68 32,4 %
pramérné aktualni 133 63,3 %
neaktualni 5 2.4 %

Dale respondenti odpovidali na otazku tykajici se aktudlnosti webovych stranek. Ttetina
respondentll povazuje stranky za velmi aktudlni. Spolu s respondenty, kterym stranky
ptijdou alespon primérné aktualni, vytvaii celek o 95,7 %. Jak bylo popsano v kapitole
5.2.4.3, pocet ptispévkll na webu v sezéné se letos pohyboval od 1,6 do 2 ptispévkill

denné¢. Nekteti respondenti by jisté uvitali vice pfispévki, nicméné naprostd vétsina je

Zdroj: www.survio.com

s aktudalnosti stranek spokojena (viz tabulka ¢. 19).

Otazka ¢. 23: Jak Casto navstévujete facebookové stranky klubu?

Tabulka €. 20: Navstévnost facebookovych stranek klubu

Moznosti odpoveédi Responzi Podil
nékolikrat denné 13 6,2 %
alespon jednou denné 47 22,5 %
alespon 3x tydné 35 16,7 %
jednou tydné 31 14,8 %
jednou mési¢ne 9 4,3 %
méné ¢asto 74 35,4 %

Z rozlozeni odpovédi vyplyva, Zze 60 % respondentli navstévuje facebook alespont
jednou tydné. Denné zkontroluje profil klubu vice nez ¢tvrtina respondentii. Na druhou

stranu mén¢ nez jednou tydné navstévuje facebook takika 40 % lidi (83). Z tohoto poctu

Zdroj: www.survio.com
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je 63 respondentli starSich 30 let. Toto cislo lze dat do spojitosti s vyuzivanim
facebooku dle v€ku. Riizné socialni sité¢ pouzivaji zejména lidé do 30 let. Nad 30 let jiz
méné, je proto logické, Ze starsi respondenti zvolili moznost jednou mési¢né nebo méné

Casto.
Otazka €. 24: Jaky typ informaci Vam na facebooku nebo na webu chybi?

V této otazce byly na vybér 2 odpovédi — ,,nic mi nechybi® a ,,chybi mi (uved'te):*.
Otazka byla nepovinna, 17 respondentli ji tedy pfeskocilo. 70 % respondentl zvolilo
prvni moznost, ¢imz vyjadfili bud’ fakt, Ze jim opravdu nic nechybi, nebo Ze je zrovna
nenapadla konkrétni chybéjici informace, kviili ¢emuz nevolili druhou moZznost. 30 %
ostatnich respondenti, kterym néco chybi, vypsalo mnoZzstvi ndvrhi. Nékteré jsou jisté
realizovatelné. Dalsi informace web ¢i facebook jiz obsahuje, ale nékteti respondenti je
neregistruji (napf. statistiky hract). Nejcastéji si respondenti zZadaji informace z kabiny
tymu, jako jsou rizné zajimavosti, videa ¢i fotografie z tréninku, vice rozhovori s hraci
nebo informace o zranéni hracd. Zranéni v tymu se obcas taji z taktickych davodi
a jeho zvefejnéni je na vedeni tymi. Cast&j§i rozhovor hra¢i s fanousky prostiednictvim

webu byl také nékolikrat zminén.
Otazka €. 25: Uvital/a byste oficialni mobilni aplikaci klubu?

Tabulka €. 21: Nézor na oficialni mobilni aplikaci klubu

Moznosti odpovédi Responzi Podil
ano, vyuzival bych ji 127 60,8 %
ne, aplikaci bych nevyuzil 82 39,2 %

Zdroj: www.survio.com

Tato otazka byla ptidana do dotazniku na pfani klubu. Odpovéd’ respondenti se neda
oznacit za Cisté kladnou, 1 kdyZ pro zavedeni aplikace je 60 % z nich. Vysledek patrné
souvisi s vékovou strukturou respondentll. Pro vyuZivani aplikace je nutné vlastnictvi
tzv. chytrého telefonu, které je spojeno spiSe s mladsi generaci. Respondenti nad 40 let
zabirali cca tietinu celého vzorku, takze lze predpokladat, Ze by vétSina z nich aplikaci

nevyuzila. U mladSich respondentii se da naopak pfedpokladat ndklonnost k aplikaci.
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Otazka €. 26: Jak byste ohodnotil/a zaméstnance na utkani?

Tabulka ¢. 22: Hodnoceni zaméstnancu na utkani

Odpovéd’ | Velmi dobry Dobry Primérny | SpiSe Spatny Spatny
pokladni 52 (25,4 %) 82 (40 %) 56 (27,3 %) 3 (1,5 %) 1 (0,5 %)
prodavac 26 (12,7%) | 68(33,2%) | 66(32,2%) | 36 (17,6 %) 7 (3,4 %)
obcerstveni
ostraha 21(10,2%) | 49(23,9%) | 70 (34,1 %) 37 (18 %) 28 (13,7 %)

Zdroj: www.survio.com

V této otazce byli hodnoceni zaméstnanci plisobici na zdpase. Nejdiive byla hodnocena
prace pokladnich, kterd vysla s velmi kladnym hodnocenim. Jako minimalné dobrou ji
oznalily 2/3 respondentd. Primérnou a lepsi ji ohodnotilo dokonce 93 %. Na vykonu
pokladnich respondenti neshledali nic Spatného. Vice primérnych hodnoceni Ize pficist

hodnoceni spiSe procesu, kdy navstévnik stoji ve fronté a miZze hodnotit pokladni hife.

Druhé ¢ast otazky se tyka pracovnikil obCerstveni, kteti byli ohodnoceni spise pozitivné,
ale jiz méné nez v ptipad€ pokladnich. Vice respondentli zde jiz vyuZilo i hodnoceni
Spatné a velmi Spatné (celkem 20 %). Stdle ovSem povazuje obsluhu za alesponi
pramérnou 78 % respondentii. Cast $patnych hodnoceni lze opét p¥icist stani ve fronté

pii ¢ekani na sluzbu, kterou mize obsluha zmirnit jen rychlejSim vykonem préce.

Nejkritictéji se respondenti vyjadfili o ostraze. Minimaln€ primérné vidi ostrahu 68 %
respondentll. Jako Spatnou ¢i velmi Spatnou oznacila ostrahu tietina respondentt.
Konkrétni pfiiny jsou zmiflovany v posledni oteviené otdzce. Jednd se napft. o pasivitu
hlidact jednotlivych oken, vpousténi divakd do hledist¢ v pribéhu hry s omezenim

vyhledu ostatnich nebo nepiedchazeni konfliktii s hostujicimi fanousky pii zapasech.
Otazka €. 27: Jak jste spokojen/a s nasledujicimi faktory?

Tato otdzka zahrnovala aspekty dvou bodl marketingového mixu — materidlniho
prostiedi a procesii. Skala byla udana obecn& od 1 do 5. V poznamce u otazky byla
uvedena konkrétni Skdla pro jednotlivé body, napi. ¢ekaci doba u vstupu — velmi

kratka/velmi dlouha.

Nejprve respondenti hodnotili €istotu v hale. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 5.2.6, hala

je moderni a nepisobi zaSle, ¢emuz napomahd i uklid haly. Pozorovani autora
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respondenti potvrdili a minimaln& primérou zndmkou hodnotilo 94 % z nich. Spatnou

¢1 dokonce velmi Spatnou ¢istotu haly oznacilo jen 5 % respondentd.

Dale nasledovala otazka na hlasitost hudby. Tato otdzka na rozdil od ostatnich neméla
kladnou a zapornou odpovéd’, ¢imz mohla respondenty zmast. RozloZzeni napovida,
ze vétSina z nich zadani pochopila. Za velmi tichou nebo velmi hlasitou hudbu oznacila

¢tvrtina respondentil. Stfedni hodnotu volila naopak tietina.

U otazky znaceni vySlo podobné rozlozeni jako u Cistoty v hale. Alespoil primérné
hodnotilo 96 % respondentd. U takto modernich hal by orientace neméla byti

problémem.

Nasledovala otdzka na pocet otevienych pokladen, tedy procesni otdzka. Zalezi na vice
faktorech, jako je atraktivita soupefe nebo na mnoZstvi vstupenek koupenych
v ptedprodeji. Podle toho vznikaji fronty a otevieny pocet pokladen dostacuje nebo ne.
Nicméné alespont priimérné hodnotily tento bod % respondentli. Rezervy se projevily
v pétin€é odpovedi.

Posledni podotazka souvisela s pfedchozim procesem — ¢ekaci doba u vstupu. Jak jiz
bylo zminéno v kapitole 5.2.7, ¢ekaci doba zélezi pravé na poctu otevienych pokladen
a také na délce kontroly ostrahou. To probiha obvykle hladce za par vtetin. U turniketd

jiz ptili§ dlouhé fronty nenastavaji, coz potvrzuje i pozitivni hodnoceni respondentt.

Tabulka €. 23: Hodnoceni faktor materidlniho prostredi a procest

Odpovéd’ Velmi dobry Dobry Primérny SpiSe Spatny Spatny
Gistotavhale | 88(41,9%) | 86(41%) | 25(11,9 %) 9 (4,3 %) 2 (1 %)
hudbapfi |55 18606 | 56(26.7%) | 70(333%) | 30(143%) | 14(6.7 %)
zapase
Znizelre” 108 (51,4%) | 74(352) | 23(11%) 3 (1,4 %) 2(1%)
pocet
otevienych | 40(19%) | 68(32,4%) | 55(262%) | 32(152%) | 13(62%
pokladen
¢ekaci doba
» 46 (21,9%) | 84(40%) | 57(Q71%) | 15(7,1 %) 8 (3,8 %)
pr1 vstupu

Zdroj: www.survio.com




Otazka €. 28: V posledni otazce miiZete uvést své podnéty nebo pripominky

V posledni otdzce mohli respondenti napsat libovolné pfipominky ¢i podnéty smérem
ke klubu. Ucinilo tak 70 respondentd. Pozndmky se soustfedily zejména
na nasledujicich Sest témat: vedeni klubu, vykony tymu na ledé, pristup ochranky,
obcerstveni, hudba a fanshop. Prvni dvé témata byla nejcasté€jsi odpovédi, nicméné jsou
stézi ovlivnitelna marketingovym oddé¢lenim. Je patrnd frustrace respondentl
z probihajici sezony, kterd vyustila az v ti€ast v barazi. Ostatni témata dokreslovala cely
dotaznik. Nékteré otazky byly obecnéji polozené a v posledni otazce se respondenti

mohli vyjadfit k jakémukoliv bodu marketingového mixu.

Posledni analyzovanou otdzkou skoncila kapitola analyzy elektronického dotazovani.
To spolu s pozorovanim autora, jez bylo interpretovano v kapitole 5.2, vytvoftilo
dostatek podkladdi k tvorbé doporuceni a névrhii na zlepSeni jednotlivych bodl

marketingového mixu. Navrhy lze nalézt v nasledujici kapitole.
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6 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVEHO MIXU

V této Casti prace jsou vypracovany navrhy na zlepSeni marketingového mixu, jez
vychdzi z analyzy marketingového mixu. Analyza byla zaloZena na autorové
pozorovani a zejména na stéZejni ¢asti prace — na elektronickém dotazovani fanouskl
klubu, kteti vyjadfili mnoho nézorti ke kazdému bodu marketingového mixu. Navrhy

jsou tim padem rozdéleny na sedm bodi.
6.1 Produkt

Samotny vykon na led¢ marketingové oddéleni stézi ovlivni. Lze pozménit ostatni

faktory, jako je ¢as utkéni. S tim jsou ale fanousci spokojeni a jsou na néj zvykli.

Naopak doprovodny program piinesl kritiku respondentti. Nejvice kritizovali
moderatora, s nimz by klub mél pohovofit a vymyslet urcité zmény, které by ozvlastnily
nebo zatraktivnily jeho vystup a také cely program. V dobé zapasu by se mél pohybovat

po celé plose hledisté, aby si do zapasu ptipadali vtazeni i divaci mimo hlavni tribunu.

Do soutézi by téz méli byt vybirani fanousci z riznych sektort. Vymysleni soutézi by
mélo byt vice tviir¢i. Organiztor se nesmi bat ménit typ soutéze nebo vymyslet novy.
Zapojenim vice fanouskli se soutéZ zatraktivni, napf. misto tfi soutéZicich vybrat
tti dvojice.

V dalSim pfestdvkovém programu respondenti chvalili vystoupeni mladeze.
Krasobrusleni ocenili také, ale zapas mladSich tymul je pro né atraktivnéjsi a zaroven
prezentuje vysledky prace trenérti klubu. Navic se tim zapoji vice lidi a program je tak
vétsi zapojeni a rozSifeni jeho ¢innosti je mozZné.

Kritika také smeétfovala na aktivity na kostce nad ledem. Zatazenim vice ,,soubojl

fanouskl, na ukor ,,kiss me* se zlepsi atmosféra pti preruSeni hry.

Dalsi vytkou ¢i ndvrhem je prace DJ. Ten by mé¢l 100% brat ohled na aktivitu fanklubu.
V piipadé, Ze se prenese skandovani fanklubu do pieruSeni hry, DJ musi citlivé hudbu
nepoustét nebo ztlumit, pfipadné misto hudby vice zatfazovat motivacni hudbu, ktera

podvédome motivuje fanousky k tleskani.

Dalsim produktem je fanshop. Zde jednoznac¢né autor doporucuje inspiraci u jinych
tymu s SirSim sortimentem. Respondenti si stéZovali také na cenu. Chtéji nosit véci

s logem Energie, nicméné mozZnosti jsou pro né Casto drahé nebo chybi. Ocenili by
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zavedeni levného, 1 kdyz méné kvalitniho produktu, napf. trika nebo mikiny s logem
klubu. Nevadil by jim ur¢ité¢ ani jednoduchy design a stfih. Pfildkalo by to fanousky,
ktefi nechtéji vynalozit 1190 K¢ za dres, ale pfesto chtéji nosit logo klubu. Obycejné
triko také vyuziji v Case mimo zapas. Opét by se dala vyuzit navrhaiska soutéz podobna

té, kterd probéhla v sezoéné 2008/2009.

Otazka na sortiment obcerstveni nebyla zahrnuta v otazkach dotazniku, nicméné
fanousci méli prostor vyjadiit se v oteviené otdzce. Z odpoveédi vyplyva, ze mnoho
fanouskli povazuje sortiment za nemoderni nebo nedostateCny. Navrhem tedy je
pfesvédéeni provozovatele, aby nabidku zménil ¢i poupravil. Zména by mohla byt
v podobé ,mésicni“ nebo ,zapasové™ nabidky, jednalo by se tedy v podstaté
limitovanou akci. Zékaznici by byli jisté pozitivné piekvapeni. Vybrany seznam zmén
by mohl byt feSen skrze anketu na webu. Inspiraci lze opét nalézt v halach ostatnich

hokejovych tymu s Sir§i nabidkou obcerstvovacich produkta.
6.2 Cena

U ceny byla v dotazniku feSena zejména cena klubovych pfedmétii a cena vstupenek

na utkani.

Cena klubovych pfedméth byla nastinéna jiz u produktu. Lze pfedpokladat, Ze soucasné
pfedméty jsou ocenény standardné pfirdZkou k nakladiim. SniZeni ceny by tedy
nemuselo plnit cel. Navrhem je zavedeni produktové fady s niz$i cenovou hladinou,
zacilené na skupinu fanouskl, ktefi nechtéji vynaklddat mnoho financi. Zejména
u zékladnich produktd, jako je Cepice, kulich, triko, mikina, $4la nebo véci do auta
a pro déti. OdliSeni od draz§ich vyrobkl stejného typu je na misté. Neni v zdjmu

fanshopu, aby tyto levnéj$i vyrobky Uplné zastinily ty drazsi a kvalitné;si.

Cena zapasu je zdd se spravné nastavena. I pfes Spatné vysledky tymu v sezoné ji
hodnotili respondenti pomérné pozitivn€. Navrhem je urcité¢ ponechani zékladniho
vstupného (v pfipadé extraligy). Na zvazeni je cena permanentni vstupenky. SniZeni by
zvysilo jejich prodej, pfipadné alesponn vyrovnalo ubytek fanouski, kteii nejspise
z dlivodu letoSnich horSich vykonii tymu nebudou stat o permanentnich vstupenek

1 v dalsi sezoné. Urcité nelze doporucit zvySovani ceny.
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6.3 Distribuce

Klub hraje své zapasy v KV aréné, jez je pevnym bodem distribuce zdpasu, ktery neni

v z4jmu klubu nebo fanouskt ménit. Ostatni body 1ze do jisté miry alespon upravit.

Loniskou zménou uspotadani sektorti klub zptehlednil nabidku pro navstévnika. To bylo

jisté pozitivnim krokem, ktery usnadiiuje orientaci fanousku i praci pokladnich.

U dopravy k hale bylo vytykano zejména nedostatecné mnozstvi parkovacich mist.
Otazkou je, jestli fanousci védi o moZnosti parkovani u stadionu Zavodu miru a u OC
Varyada. Dal§im névrhem tedy je, aby pied pfiSti sezénou byly zvefejnény informace,
o vSech moznostech parkovani pii zépasech, napf. skrze ¢lanek na webu nebo

facebooku klubu.

Poslednim bodem distribuce jsou vstupenky. U té tietina respondenti uvedla nakup
na internetu. Cilem klubu by mélo byt presunuti ¢asti vstupenek z nakupu pred zdpasem
na nakup na internetu. Vyslednym efektem by mélo byt zkraceni front pted zépasem.

Prostfedkem by jako u parkovani mohl byt ¢lanek o vyhodach nédkupu ptes internet.
6.4 Propagace

U bodu propagace si respondenti zadali zlepSeni zejména v oblasti PR — tedy kontaktu
klubu s fanousky. Navrhem je Castéjsi vyuziti sekce ,,ptejte se* na webovych strankach,
skrze kterou mohou fanousci klast offline otazky hra¢iim nebo trenérim. Do této doby
bylo vyuziti cca jeden rozhovor s hraem a jeden s trenérem/sportovnim manaZerem
za sezonu. Alespon zdvojnasobeni poctu offline rozhovort by opét fanousky sblizilo

s tymem. Vyuzit Ize napf. zranéné ¢leny tymu nebo hra¢e mimo sestavu.

Dal$im napadem pfi vyuziti hra€l mimo sestavu je podpisova akce pfi zapase. Hraci by
mohli byt k dispozici fanouskiim o jedné ptestavce. Takovato drobnd podpisova akce
fanousky s tymem také sblizuje a je jednoznacné pozitivni. Lidé maji moznost ziskat
podpis, pfipadné¢ pohovofit s hrdiCem o libovolném tématu. Maskot klubu Varan byl

taktéZ hodnocen pozitivné, takze by se mohl také autogramiady zacastnit.

Respondenti také zadali vice informaci ze zakulisi kabiny. K tomu by mohla byt vyuZita
sit’ Instagram, kterd primarné vyuzivd obrazovy material a videa. Zde by mohly byt
umistény fotografie z kabiny pied zdpasem nebo po ném, dale fotografie tymu
z autobusu pfi vyjezdech nebo video z tréninkid. VSe by mohlo byt doplnéno materidlem

od fanousktl napt. v podobé¢ fotky ¢i videa z vyjezdu na venkovni zépas.
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V poslednim navrhu propagace je mobilni aplikace. Tu podpoftilo 60 % respondentt. Je
na zvazeni marketingového oddéleni, jestli projekt uskutec¢ni. Tento vyzkum nepftinesl
u této otazky jasnou odpovéd’. Tento bod je urcité dilezité dale zkoumat, napt. anketou

na webovych strankach nebo v aréné pii zapase, kde se miize vyjadfit vice respondentl.
6.5 Lidé

U lidského faktoru byla hodnocena prace pokladnich, pracovnikii obCerstveni a ostrahy.

Pokladni byli hodnoceni kladné. Respondenti jsou spokojeni s jejich odvedenou praci
a neshledali na jejich vykonu nic Spatné¢ho. Ptistup je standardni, zmény tedy nejsou

potieba.

Prodavaci obcerstveni byli hodnoceni primémé az pozitivné. HorSi hodnoceni se da
jisté pfiCist také procesu obsluhy, ktery pracovnici pfili§ neovlivni. Zakaznik stojici
ve fronté¢ muize byt naStvany kvili ¢ekani a pak hlife ohodnotit samotnou obsluhu.
Pokud se nehledi na procesni otdzku nebo na sortiment obcerstveni, respondenti neméli

na samotnou obsluhu konkrétni vyhrady.

Nejvyraznéjsi kritika pfisla u ochranky, jak v hodnoceni, tak i v pfipominkéach. Z valné
vétSiny jsou zminéni pofadatelé v oknech u vstupu do hledisté. Témto zamestnanciim by
mély byt zdlraznény jejich ukoly, aby je do jisté miry plnili 1épe. Zejména se jedna
o vpousténi divakd do hledisté pii neptrerusené hie, ¢imz rusi vyhled a zazitek ostatnich
divaki, na které se musi brat ohled predev§im. Vyhled na led je i ze zminénych oken,
a tim padem mohou ptichozi divaci vyckat na pteruseni, které¢ je v hokeji pomerné
Casté.

Respondenti pochopitelné také zminovali ¢etné vytky smérem k vedeni klubu. To plyne
predevsim z vykont tymu v letosni sezén€, fanousci jsou poté pochopitelné rozezleni.
V tomto bod¢ je vznaseni ndvrhi zbyte¢né. Pfipominky lze pouze ptedat klubu

ke zvazeni.
6.6 Materialni prostredi

U materidlniho prostfedi byly zvlast hodnoceny tyto body: Cistota, znaceni v hale
a hlasitost hudby. Cistota a znaGeni byly hodnoceny velmi pozitivné. Diivodem je
moderni hala postavena pied 7 lety. Z tohoto diivodu by nemél byt s uvedenymi body

problém.
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Hlasitost je subjektivni atribut a je zavisly na konkrétnim misté v hale. Hala je velmi
moderni a je otazkou, jestli l1ze hlasitost lépe vyvazit. Vyuziti hudby bez ohledu

na hlasitost bylo rozebrano jiz v navrhu produktu.
6.7 Proces

Poslednim bodem byly otdzky na proces, ktery uzce souvisi s distribuci — tedy zejména
samotnou KV arénou. Moderni hala vSechny procesy usnadiiuje, napf. v podobé

velkého mnozstvi turniketl, poctu vstupt a vychodi.

Hodnocen byl pocet otevienych pokladen. Klub si pfi kazdém zapase muze
zkontrolovat, jestli pokladny stihaji pfichozi navstévniky a podle toho se zafidit

v dalSich zapasech. Zohlednéni atraktivity soupeie je samoziejmosti.
Totozné véci plati také u cekaci doby u vstupu.

Celkove se u procest nevyskytuje velké mnozstvi problémil, kterymi by se klub musel

vvvvvv
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7 DISKUSE

Praktickd cast potvrdila urcité poznatky zGryvkil teoretické casti. Zejména jde
o kapitolu o sluzbach, konkrétné¢ o jejich vlastnostech. Dale lze vyuzit zminku
Morganové a Summersové (2005) ze strany 29, kde je zminéna nekonzistence

a neptedvidatelnost sportovniho produktu, jez déla sport zajimavym pro divéky, ale

24

Vyse zminéné se v praci plné projevilo pii zpracovavani praktické ¢asti. Nejprve musel
byt upraven pivodné zamysleny zplsob dotazovani, kdy autor planoval elektronické
iosobni dotazovani v hale pifi zépase. S ohledem na vysoky pocet marketingovych
aktivit spadajicich do marketingového mixu, se elektronické dotazovani ukazalo jako

jedind vhodna metoda a od osobniho dotazovani bylo upusténo.

Dale se ukdzalo problematické zvoleni spravného €asu pro vyzkum. MoZnostmi byla
doba pired startem sezény, nebo v prubéhid sezény. Prvni moZnost byla zavrzena
na zdkladé tsudku autora, dle kterého by fanousci neméli velky zdjem mimo sezénu
dotazniky vypliiovat. Byla tedy vybrdna druhd moznost, se kterou pfiSly problémy.
Tymu se nedafilo a fanousSci byli nespokojeni. To je jeden z dlivodl, pro¢ nékteré
odpovédi u otevienych otdzek v dotazniku byly velmi negativni a netykaly se casto

tématu.

DalS§im problémem bylo uzavieni diskusniho foéra na webovych strankdch klubu
z dlivodu negativnich reakci pfispévovateli. Diskusni forum bylo zamysleno jako jeden

ze tfi distribu¢nich kanald dotazniku.

Je otdzkou, do jaké miry vysledky tymu vsezoné ovlivnily vysledky dotazovani.
Faktem je, Ze na druhou stranu Spatné vysledky mohly pfimét fanousky k vyjadreni
nazoru a k tomu mohli vyuzit pravé dotaznik. Pokud by pouze chvalili, nemohlo by

vzniknout tolik podnétd a navrht.

72



8 ZAVER
Hlavnim cilem této bakalatské prace bylo shromazdéni nézorti fanouskd klubu

HC Energie Karlovy Vary na marketingovy mix, z ¢ehoz nésledné méla vzejit konkrétni

doporuceni pro marketingové oddéleni klubu.

Uvodni &ast vénovana teoretickym vychodiskiim, zejména marketingovému mixu,
vytvofila obecnou rovinu, kterd byla nadale zuzovana popsanim specifik sportovniho
marketingového mixu. Celkové byly vytvotfeny dostate¢né piedpoklady k dalSimu

pribéhu prace v metodické, analytické a syntetické Casti.

Prostfedkem ke splnéni cile prace bylo zanalyzovani sou¢asného marketingového mixu,
uskutecnéné zejména pozorovanim autora, jez vytvofilo predpoklady ke spravnému
vybrani a utfidéni sloZzek mixu. Podle analyzy byl vytvoien dotaznik, jez pokryval cely

marketingovy mix klubu. Dotaznik byl nakonec vyplnén 210 respondenty.

Vhodné vybrané metody zaru€ily detailni popsani marketingovych aktivit klubu
a pomohly ziskat velké mnozstvi cennych dat pro autora prace, praci samotnou

a pfedevsim pro marketingové odd¢leni klubu.

Data, sesbirana skrze dotazovani, byla po dikladném zkoumani autora zpracovana

tabelarn¢ a graficky a nasledné byly vysledky okomentovany. Tim byl vytvoren

N 24

Adresovany byly vSechny slozky marketingového mixu. Byla vytvofena vice nez
desitka navrhl a k tomu byly také zminény oblasti, na které by se klub m¢l zaméfit.

Nejvice navrhid vzniklo v bodé produktu a propagace, coz je disledek nejvétsiho

vvvvvv

vevr

klubovych predmetu, priblizeni fanouskii blize ke klubu skrze web, socialni sité nebo

autogramiady a nakonec zlepSeni pristupu poradatelu pusobicich u vstupu do hlediste.

Realizace navrhii a pfipominek zélezi pouze na klubu HC Energie Karlovy Vary
a na jeho marketingovém oddéleni. Podobné rozséhlych vyzkumu nebylo uskutecnéno
mnoho. Price je autorem poskytnuta v plném znéni se vSemi souvislostmi, doplnéna
také konkrétnimi daty z elektronického dotazovani. UrcCité navrhy lze zapracovat, jiné

pouze vytyc€ily body, jez mize klub nadale zkoumat nebo se o né¢ minimalné zajimat.
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PRILOHY

Ptiloha ¢. 1 — Operacionalizace marketingového mixu HC Energie Karlovy Vary

holsiow zi spokojenost - Hodnoceni
s vysledly? i
—_—
Vyhovuja/
- navvhovuja
e
d rodni .
e . Hodnoceni
Program -
DI - Hodnoceni
maskot - fnnost hodnocsmi J
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vzhled hodnoceni J
L=
o
prastévkovy rozsahl
- dostataény/
PIOEram L
L nadostateéni
L R
- sortiment N a ZL'_‘,:'."E'iIDL'_Q'
- jidle . sortimant | dlegirks ]
. " " . - -
pit n sortimant ek Siroks ]
. y L
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obéerstveni cena piti nizka/vysokd/
plim&Fend

\ )
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[ PROPAGACE
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MATERIALNI

PROSTREDI —"‘ Cistota J—{ hodnoceni ]
‘ hudba }4{ hlasitost
mmaéeni v hale ]_. dostatecné/
nedostatecné
nizka/
teplota ]_. v hale ] » ideslni/
vvsoka
~_ @/
f s \
v hlediti nizka/
idedlni/
vvsokd
—
pocet sy
PROCES o dostateény.
otevienjch nedostateény
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g 1 x dostatecnv/
obcerstveni poéet oken
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[ rychlost obsluhy
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Ptiloha €. 2: Dotaznik — marketingovy mix HC Energie Karlovy Vary

Véazeny fanousku klubu,

ve spolupraci s klubem HC Energie Karlovy Vary bych Vas rad pozadal o vyplnéni
dotazniku, které by mélo pomoci zdokonalit sluzby poskytované klubem. Dotaznik je
anonymni a jeho vypracovani zabere asi 5 minut. Pfedem dékuji za Vas Cas.

Adam Strobl

1) Jste?

[ Muz
'] Zena

2) Jaky je Vas vék?

(119 a méné
[120-29
[130-39
[140-49
(150 avice

3) Kde bydlite?

v Karlovych Varech

jinde v Karlovarském kraji

v jiném kraji sousedicim s Karlovarskym
jinde v CR

v zahranici

N B 0 [ B

4) Kolik doméacich zapast Energie v sezoné primérné navstivite?

01-5
16-10
11-15
[116-20
(121 avice

5) Vyhovuje Vam c¢as za¢atku zapasu? (vSedni dny obvykle od 18 hod., nedéle od 15.30
hod.)

oba terminy mi vyhovuji

l

1 vSedni dny mi vyhovuji, nedéle ne
"1 nedéle mi vyhovuje, vSedni dny ne
l

nevyhovuje mi zadny termin
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6) Jaky je vas nazor na maskota klubu Varana?

neregistruji ho

libi se mi vzhled maskota i ¢innost
libi se mi vzhled, ¢innost ne

nelibi se mi vzhled, ¢innost ano

I B O B B

nelibi se mi vzhled ani ¢innost

7) Jak jste spokojen/a s doprovodnym programem pii zapasech? (hlasatel, hudba,
prestavkovy program)

velmi dobry 1 -2 - 3 -4 —5 velmi Spatny

8) Co byste na doprovodném programu zlepsil/a?

(uvedte):...

9) Jaky je Vas nazor na hudebni playlist pti zapase?

"1 hudby si nevSimam
"1 vyhovuje mi
"1 nevyhovuje mi

10) Nakupujete klubové piredméty? (napi. ¢epice, dresy, Saly)

"1 nakupuji pravidelné
"1 nakupuji nepravidelné
"1 nenakupuji

11) Jaky je vas nazor na sortiment ve fanshopu?

1 uzky

] priméfeny

1 Siroky

12) O jaky predmét byste nabidku fanshopu pripadné rozsiiil/a?

(uvedte):...

13) Jaky je vas nazor na cenu klubovych predmétua ve fanshopu?

nemam o cen¢ piehled
nizka vzhledem ke kvalité
pfimétend vzhledem ke kvalité

I N R B

vysoka vzhledem ke kvalité
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14) Jaky je vas nazor na cenu vstupenek?

"1 nizka

1 adekvatni

"1 vysoka a navstévuji proto mén¢ zapastu

"1 vysoka, ale na mou navstévu to nema vliv

15) Jakym zptisobem si kupujete vstupenky na zapas?

vlastnim permanentku

na pokladné pted zapasem

v ptedprodeji v kamennych prodejnach
na internetu

vstupenka od partnera klubu

jinak (uved'te):...

N I [ I A B

16) Jaky sektor obvykle navstévujete?

hlavni tribuna

tribuna za brankou

sektor fanklubu za brankou
VIP/Skybox

jiny (uved’te):...

0 0 [

17) Jak se na zapas obvykle dopravujete?

pe&sky
autem
autobusem

[ O A B

18) Jste spokojen/a s dostupnosti haly?

rozhodné ano
spise ano
spiSe ne
rozhodné ne

[ I R O A B

19) Jak byste vylepsil/a dopravni dostupnost haly?

zlepSeni neni potieba

vice parkovacich mist

krat$i interval soucasnych spoju
vice autobusii obsluhujicich halu
zastavka autobusu blize haly

N I O [
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20) Vsimate si upoutavky na zapas ¢i jinou akci klubu? (billboard, noviny, rozhlas,
internet)

] ano, billboardy

] ano, noviny

] ano, rozhlas

1 ano, webové stranky

] ano, facebook

"] ano, elektronicky newsletter
] nev§imam

21) Jak byste ohodnotil/a vzhled webovych stranek klubu? (navstévujete-li je)
velmi dobry 1 -2 - 3 -4 -5 velmi Spatny
22) Jaky je Vas nazor na aktuilnost webovych stranek klubu? (navstévujete-li je)

"] nenavstévuji

1 velmi aktudlni

] pramérné aktualni
"1 neaktualni

23) Jak casto navstévujete facebookové stranky klubu?

nékolikrat denné
alespon jednou denn¢
alespon 3x tydné
jednou tydné

jednou mésicné

O0oogod

mén¢ Casto
24) Jaky typ informaci Vam na facebooku nebo na webu chybi?

] nic mi nechybi

25) Uvital/a byste oficialni mobilni aplikaci klubu?

"1 Ano, vyuzival bych ji
1 Ne, aplikaci bych nevyuzil

26) Jak byste ohodnotil/a zaméstnance p¥i utkani?

Pokladni velmi dobry 1 -2 - 3 -4 —5 velmi $patny
Prodavac obcerstveni velmi dobry 1 -2 - 3 -4 -5 velmi Spatny
Ostraha velmi dobry 1 -2 - 3 -4 - 5 velmi Spatny
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27) Jak jste spokojen/a s nasledujicimi faktory?

Cistota v hale velmi dobra
hudba pfti zapase velmi ticha
znaceni v hale velmi prehledné
pocet otevienych dostatecny

pokladen pied zapasem
cekaci doba pfi vstupu velmi kratka

28) V posledni otazce miiZete uvést své podnéty ¢i pripominky:

—_
NI
bW oW w
IS
u,u](lmu]

1-2-3-4-5
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velmi Spatna
velmi hlasita
velmi nepiehledné
nedostatecny

velmi dlouhé
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