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1. UVOD

Basketbal je sportem, ktery sice nemiize v ¢eskych podminkach konkurovat
gigantlim, jako je fotbal a hokej, ov§em v celosvétovém méfitku si s nimi pfili§ nezada.
V nasi zemi mu patii pomérn¢ jasné tieti pozice, a to jak do poctu televiznich ptenosi,
rozpoc¢ti jednotlivych kluba, tak pfedevSim do poctu divakt. Na ligova utkani si dle
regionu, kvality klubu a atraktivity soupete najde cestu primérn¢ 500 az 2 000 divaki.
Dominantni postaveni v navstévnosti maji od jara 2007 Pardubice. Pravé v daném roce
se zapasy tamni Synthesie pesunuly z haly na Dukle do multifunkéni a moderni CEZ
Arény, v niz hraji sva doméci utkéani i hokejist¢ Eatonu. Za tfi roky, kdy se basketbal
v pardubické arén¢ hraje, zde padlo nékolik primati. Rekordni névstéva na jednom
zépase ligy byla 4 250 divakd, ktefi pfisli na zapas Synthesie s CEZ Basketballem
Nymburk. I primémd navstévnost za celou sezonu je ostatnimi kluby téméf
nedosazitelna, kdyz se pohybuje dlouhodobé¢ kolem 1 500 divak.

Za posledni tfi sezony se celkem 30 zapasi BK Synthesie Pardubice odvysilalo
v ptimém pienosu Ceské televize, coz je uctyhodné ¢&islo, které mohou pardubickym
basketbalistim mnoh¢ fotbalové a hokejové kluby jen tiSe zavidét.

Z vyse uvedenych skute¢nosti vyplyva, Ze pardubicky klub ma velice silné

divacké zdzemi, které je hodno analyzy v této diplomové préci.

2. CILE,UKOLY A HYPOTEZY PRACE

Hlavnim cilem této prace je zjistit spokojenost divakii A tymu muzi BK
Synthesie Pardubice pii zapasech Mattoni narodni basketbalové ligy hranych
v multifunkéni CEZ Arén&. Pomoci marketingového vyzkumu se prace snazi urdit
sloZzeni divacké obce, analyzovat ji a urcit jeji charakteristické rysy. Zajima nas, zda je
zajem o basketbal v Pardubicich zalezitosti né¢jaké urcité skupiny lidi a pokud ano, tak
jaké. Soucasti vyzkumu jsou i nazory divakua a jejich spokojenost s komunikaci klubu
smérem k nim a s prezentaci klubu navenek. Vystupem prace je urcitd charakteristika
divakl navstévujicich pardubicky basketbal a zaroven doporuceni pro klub, jak se vice

priblizit svym divaktim a uspokojit jesté 1épe jejich potieby.
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Ukoly prace:
1. Definovat zakladni pojmy, které souvisi s danou tematikou
Seznamit se s danym meéstem
Informovat o historii a souc¢asnosti BK Pardubice
Priblizit systém nejvyssi soutéze muzl v basketbalu
Sestavit teoreticka vychodiska potfebna pro tuto praci
Ptipravit dotaznik pro divaky BK Pardubice
Uskuteénit marketingovy vyzkum v CEZ Aréné pomoci pisemného dotazovéni

Zpracovat a interpretovat vysledky Setfeni

° ® 2o bk WD

Porovnat zjisténé vysledky s hypotézami

Hypotézy:
1. Basketbal navstévuje ptiblizné stejné muzi jako zen
Na basketbalové zapasy chodi prevazné mladsi lidé
Basketbal je sportem pro vzdélang;si publikum
Basketbalovi fanousci jsou aktivnimi sportovci
Vétsina divaka upiednostiiuje jednordzovy vstup namisto permanentky
Vétsina divakt je z Pardubic
Divaci kvituji pfesun zapasti do multifunkéni CEZ Arény

Basketbalovi fanousci si nekupuji ptili§ mnoho véci z fanshopu

o ® N bk wN

Fanousci vnimaji pozitivné klubovou komunikaci

10. Webov¢ stranky klubu jsou hodnoceny jako nadpriimérné
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3. TEORETICKA CAST

3.1. Definice zakladnich pojmii
3.1.1 Basketbal

3.1.1.1. Historie basketbalu

Kosikova vznikla na podzim roku 1891, kdyz James Naismith, profesor
télovychovné skoly Springfield College v Massachusets ve Spojenych statech, nafidil
hracim svého rugbyového muzstva, aby pii zimni pifipravné hie v télocviéné misto
pokladani trojek na tvrdou parketovou podlahu vhazovali mi¢ do kot postavenych na
bednach od pomeranct. Kosikova tedy na rozdil od vétSiny ostatnich sportl nevznikala
postupnym vyvojem z jinych mi¢ovych her, ale docela samostatné

K prvnimu ukazkovému utkdni v naSich zemich doslo v roce 1897 ve Vysokém
Myté zasluhou prof. Jaroslava Karaska. V roce 1898 napsal prazsky ucitel J. Klenka
prvni Ceska pravidla této hry a vydal je pod titulem “Hazena do koSe - koSikova“.
K rozsiteni kosikové jako sportovni hry dochazelo teprve po I. svétové valce. Prvni
utkani muzi u nas se hrdlo na podzim roku 1919 v zizkovské sokolovné v Praze.
Mohutny rozvoj koSikové vSak nastal az vroce 1928, kdy byla v Praze postavena

budova YMCA s vlastni télocviénou pro kosikovou.'

3.1.1.2. Soucasna podoba basketbalu

Kosikova neboli basketbal, jak bylo pievzato z anglického vyrazu pro tento
sport, patii v dneSni dobé mezi nejrozsSitenéjsSi miCoveé sportovni hry vibec a je
i v programu Olympijskych her jiz od roku 1936, kdy se poprvé piedstavil pod péti
kruhy v Berlin€. Finalovy turnaj muza je vzdy jednim z vrcholt her, jak tomu bylo
predev§im v Barceloné¢ 1992, kde legendarni americky “Dream team™ v Cele
s Michaelem Jordanem valcoval vSechny soupefe a udélal basketbalu na starém
kontinenté obrovskou reklamu. Ameri¢ané jsou povazovani za nejlepsi basketbalisty na
Zemi a v USA se hraje také nejlepsi klubova soutéz, NBA. Ostatni zem¢ a kontinenty

ale uCinily velky posun a pomér sil se pieci jenom vyrovnava. Naptiklad svétovy

! Dobry, L. a kol., Kosikova pro trenéry III. t¥idy, 1.vyd., Praha: Olympia, 1974, ISBN 27-107-75,s. 5



Spokojenost divaku BK Synthesie Pardubice

Sampionat dokazali v posledni dekadé vyhrat naptiklad Argentinci nebo Spanélé. Nutno

ale dodat, Ze pfi netcasti nejvétsSich hvézd z USA.
3.1.2. Spokojenost

Spokojenost odrazi néfi komparativni usudky vychézejici z vnimanych
funk¢nosti vlastnosti vyrobku (nebo vysledku) ve vztahu k jeho ocekavani. Jestlize
funkéni vlastnosti nenaplni o¢ekavani, je zédkaznik nespokojeny a zklamany. Jestlize
oc¢ekavani naplni, je spokojeny, a jestlize je dokonce pied¢i, je zdkaznik vysoce

spokojeny nebo pot&seny.”
3.1.3. Sportovni divak

Divakem je osoba, ktera se u€astni probihajiciho dé¢je, ale nijak do né&j aktivné
nezasahuje. Sportovni divak je ucastnikem piedem piipraveného sportovniho

pfedstaveni a je jejim pasivnim konzumentem.
3.1.4. Navstévnost

Navstévnost je veliCina vyjadiujici poCet osob, které za urcity Casovy usek
navstivily bud’ n¢jakou akci (pfedstaveni v divadle, sportovni udalost aj.), nebo i n¢jaky
objekt (stadion, divadlo, muzejni sal aj.).

Veli¢ina mize byt prezentovana jako celkovy pocet navstévnikd, nebo miize byt

piepoctena na prumér (na den, mésic ¢i rok, na predstaveni nebo zapas).
3.1.5. Marketing

Marketing se zabyva zjiStovanim a naplnovanim lidskych a spolecenskych
ziskem.*

Americkd marketingova asociace nabizi nasledujici formalni definici:
,Marketing je funkci organizace a souborem procesi k vytvoreni, sdélovani
a poskytovani hodnoty zédkaznikim a k rozvijeni vztahi se zakaznikem takovym

zptisobem, aby z nich méla prosp&ch firma a drzitelé jejich akcii.«

2 Kotler, P., Keller, K.L., Marketing Management, 12. vyd., Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1359-5, s. 64
3 Kotler, P., Keller, K.L., Marketing Management, 12. vyd., Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1359-5, s. 43
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Marketing je velice dualezitou oblasti, kterou se musi podnik zabyvat. To si
uvédomuje v dnesSni dobé vétSina spoleCnosti, a tak jsou ve vétSich organizacich
ziizovany specialni marketingové useky. Ukolem marketingu je uspokojeni zajmu
kupujicich a zaroven z4jmu prodéavajicich na trhu rentabilnim zptisobem. Vzdyt’ i nazev
marketing, respektive jeho vznik, tuto definici potvrzuje. Je to slozenina anglickych
slov market neboli trh a koncovky -ing, které se v anglickém jazyce pouziva pro
vyjadieni déje, pohybu, akce.

Vétsina lidi si mysli, Ze nejdulezitéjsi ¢asti marketingu je prodej, pfestoze tomu
tak neni. Samotny prodej je az jakymsi vrcholem pomysiného ledovce marketingu.
Jeden z prednich teoretikii managementu, Peter Drucker, vystihl tuto skute¢nost takto:
,»Lze pfedpokladat, ze vzdy bude existovat potfeba néco prodavat. Cilem marketingu je
vSak uCinit prodavani ¢imsi nadbyte¢nym. Cilem marketingu je poznat a pochopit
zakaznika natolik dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sitd na miru
a prodavala se sama. V idealnim ptipad¢ by mél marketing vyustit v ziskani zakaznika

ochotného kupovat. Ve, &eho je zapotiebi, je uginit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.**

3.1.6. Marketingovy vyzkum

Roman Kozel tvrdi, ze marketingovy vyzkum piedstavuje systematicky
a cilevédomy proces smétujici k opatfeni urCitych konkrétnich informaci, které¢ nelze
ziskat z vnitiniho systému informaci ani z marketingového zpravodajského systému.
Ziskavame tzv. informace primarni.’

Dalsi ekonom, kterym je Paul Hague, se zamysli nad ucelem marketingového
vyzkumu, kdyz ftika, Ze ucelem marketingového vyzkumu je pomdhat fesit
a zdokonalovat marketingova rozhodnuti; vybirat optimdlni moZznosti nebo dokonce
vytvofit program pro marketingova rozhodnuti.°

Podle Philipa Kotlera definujeme marketingovy vyzkum jako systematické
planovani, shromazd’ovéni, analyzovani a hladSeni tdaju a zjisténi jejich dilezitosti pro

specifickou marketingovou situaci, ped niZ se ocitla firma.’

4 Drucker, P., Management: Tasks, Responsibilities, Practices, New York: Harper and Roe, 1973, s. 65

5 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 58

6 Hague, P., Prizkum trhu, 1. vyd., Brno: Computer Press, 2003, ISBN 80-7226-917-8, s. 5

7 Kotler, P., Keller, K.L., Marketing Management, 12. vyd., Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1359-5, s. 140

11
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3.2. Pardubice

Pardubice, sidelni mésto Pardubického kraje, jsou jednim z nejkrasnéjSich
vychodoceskych mést. Rozkladaji se na obou bfezich Labe u soutoku s Chrudimkou
priblizné mezi 15. a 16. stupném vychodni zemépisné délky a okolo 50. stupn¢ severni
Sitky. Mésto Pardubice je vzdaleno 104 km na vychod od Prahy, pfes 20 km jizné¢ od
Hradce Kralové a okolo 10 km severné¢ od Chrudimi. Mésto se rozkladad v Polabské

v v v r Y v o Neror s vy 2
nizin¢ v nadmotské vysce 215 az 237 metri. Jeho rozloha ¢ini téméf 78 km”.

Do roku 1940 se mésto Pardubice skladalo z centralni ¢ésti a Bilého predmésti.
Roku 1954 se piipojily Pardubicky a Studanka, do roku 1960 Doubravice, Ohrazenice,
Polabiny, Semtin, Popkovice a Rosice nad Labem, do roku 1964 Trnova, Svitkov
a Srnojedy, do roku 1976 pak DraZkovice, Nemosice, Mnétice, Drozdice, Cerna za
Bory, Spojil a Staré Civice a nakonec do roku 1986 Lany na Dilku a Opoginek. Cihelna
vznikla roku 1991 a doslo k osamostatnéni Spojila, roku 1993 k osamostatnéni Srnojed.

Posledni zména je z roku 2006, kdy doslo k ptipojeni obce Hostovice.

Obrazek 1: Znak mésta Pardubice

ZDROVJ: http://www.pardubice.wrp.cz/

Kraj Pardubicky

Okres Pardubice
Katastralni vyméra 77,71 km”

Pocet obyvatel 90077 (k1.1.2010)
Zemépisna Sika 50°02'19"s. 8.
Zemépisnd délka 15°46' 45" v. d.
Nadmoiska vyska 237 m.n.m

PSC 530 02

Primétor Ing. Jaroslav Deml

Tabulka 1: Mésto Pardubice v zdkladnich ¢islech
ZDROJ: http://www.mesto-pardubice.cz, vlastni
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Obyvatelstvo

Pocet obyvatel kolisa kolem hranice devadesati tisic. K prvnimu lednu roku
2010 zilo ve mésté Pardubice 90 077 trvale bydlicich obyvatel. Z tohoto ¢isla bylo
51,4 % zen (46 324) a 48,6 % muzh (43 753).

Pocet obyvatel Pardubic jiz od pocatku 19. stoleti pomérné prudce stoupal
z diivodu velkého ristu primyslové vyroby, kterd zaznamenala velky rozmach po

napojeni mésta Pardubice na hlavni Zelezniéni trat’ Praha — Ceska Tiebova.
3.3. Pardubicky sport

Pardubice jsou bastou sportii v§eho druhu, ale pfedevsim disponuji nécim, co jim
muze vétSina mést a klubli zavidét — maji vynikajici sportovni fanousky, ktefi navstévuji
utkani a akce bez ohledu na zaméfeni. Co se tyce jednorazovych sportovnich akci, tak
se kazdému na prvnim mist¢ vybavi ziejm¢ dostihovy zavod Velka pardubicka
steeplechase, ktery se béha od roku 1874. Pro motoristy je zajimava piedev§im
plochodrazni Zlata ptilba. Tenisova pardubickd juniorka oteviela dvete do svéta bilého
sportu nejednomu nadéjnému mladému hraci. Co se tyce kolektivnich sporti, tak jasnou
jednickou jsou v Pardubicich hokejisté. Na druhém misté jsou pak mistni basketbalisté.
Oba tyto tymy si drzi v extraligovych soutézich jednoznaéné nejvyssi navstévnost z celé
Ceské republiky. Dalsi v pofadi je pak fotbal, jehoZ uroven ani popularita zdaleka
nedosahuje predeslych dvou sportil. Za zminku urcité stoji jesté atleticky oddil, ktery

porada fadu vyznamnych soutézi a ktery vychoval mnoho reprezentanti.
3.3.1. Velka pardubicka steeplechase

Velké pardubicka je dostihovy zavod, ktery se kona kazdy rok druhou fijnovou
¢asti Evropy.

Prvni Velkd pardubicka steeplechase se konala 5. listopadu 1874 za ucasti 14
koni. Vitézem se stal plnokrevny hiebec Phantome s anglickym zokejem Sayersem
v sedle. Priibéh dostihu i1 vysledek vzbudily ohlas i za hranicemi statu, a tak se od té
doby Velka bézela kazdy rok s vyjimkou valecnych let, politickych udalosti v roce 1968

a nepiizni pocasi v letech 1876 a 1908.
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Draha dostihu méii 6 900 metrit a mé celkem 31 piekazek, z nichz nejzndmé;jsi
je bezpochyby legendarni Velky Taxistv ptikop nasledovany neméné zajimavou Irskou
lavici. Koné bézi zdvod piiblizn€ 9 — 10 minut. Na start se stavi kolem 15 az 20 koni
s témi nejlepsimi Zokeji, ale i Zokejkami z Ceské republiky i zahrani¢i. Nazev Velka
pardubicka se vzil pro oznaceni celého dostihového vikendu, béhem kterého se kona
mnoho zavodi. Tim poslednim a hlavnim dostthem je zdvod pojmenovany po

sou¢asném hlavnim sponzorovi Velka pardubicka Ceské pojistovny.
3.3.2. Zlata prilba mésta Pardubic

Zavod se poprvé uskutecnil v roce 1929 a byla to udalost. Jelo se na slavném
dostihovém zavodisti a byl to tak trosku symbol té doby. Celkem patnactkrat se zde
seSli pfiznivci tohoto sportu, aby na travnaté draze dlouhé 2 400 metri sledovali
nadherné boje. Rok 1964, kdy se zavod prestéhoval na stavajici plochodrazni stadion,
piinesl vyrazny meznik. Z travnatého zavodu se stal klasicky a do Pardubic zacali
nachdzet cestu nejslavnéjsi jezdci tohoto sportovniho odvétvi. Mnozi z nich se pysnili
tituly svétovych Sampionti. Poté&Sitelna je skutecnost, ze mezi témito slavnymi jmény
najdeme také Geska jména. Jiii Stancl, Toma§ Topinka, Milan Spinka a Antonin Kasper
ml. jsou jezdci, ktefi ve Svitkove piekroc€ili svlij stin a stali se vitézi tohoto prestizniho

zavodu, kdy startovni listiny byly pIné slavnych jmen.®

3.3.3. Atletika

Historie atletick¢ého oddilu se zacala psat v zéafi roku 1959 v souvislosti
s vystavbou atletického stadionu v Pardubicich na Dukle. V prib¢hu let k muzim
pribyly i zeny. V soutézich druzstev startovali muzi iZeny ve vSech soutézich od
nejnizsich az po 1. narodni ligu. Vyraznéjsiho vzestupu dosahl oddil od roku 1993, a to
jiz pod novodobym nazvem AFK SKP Pardubice. Druzstva muzl a Zen se trvale usadila
v 1. narodni lize a pfedevS§im Zeny tuto soutéz s naprostou pravidelnosti vyhravaly.
Nejvyrazné€jSiho rozmachu dosahl atleticky oddil uz pod soucasnym nazvem Hvézda
SKP Pardubice v poslednich 5 letech. Druzstvo Zen postoupilo v roce 2004 do atletické
extraligy.

8 [online], <http://www.zlataprilba.cz/>, [citovano 19. Cervence 2010]
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Velikym piinosem pro rozvoj atletiky v Pardubicich byla rekonstrukce atletické
drahy a jednotlivych sektort. Na sidlisti Dukla vyrostl ryze atleticky stadion evropskych
standardi s osmiproudovou tartanovou drahou a se vSemi vrha¢skymi a skokanskymi

sektory.” Kazdoroéné se zde pofada vice nez 50 atletickych zévoda.
3.3.4. Fotbal

Dne 16. srpna roku 2006 vznikl Fotbal Pardubice a.s. Tento projekt ma snahu
sjednotit fotbalové déni ve meésté pod jeden klub. Vytvofen tak byl FK Junior
Pardubice, ktery spojil fotbalovy oddil Teslu Pardubice a MFK Pardubice. Vse probéhlo
pod zastitou primatora meésta, pana Ing. Jaroslava Demla, a ndméstkyné pro kulturu
a sport, pani Stépanky Fraiikové.

Jednoznaénym cilem celého projektu je vétsi konkurenceschopnost tymu,
vychova novych nadéji Ceské kopané a povzneseni fotbalu jako takového na
Pardubicku. V sezoné 2010/2011 bude hrat A-tym muzi CFL, tedy 3. nejvyssi ¢eskou
soutéz. Ze byla tato spojovaci akce spravnym krokem, svédéi pocet tymi. Dnes jsou zde
tfi muzska druzstva a stejny pocet je také v kategorii dorostu a Zactva. Navic je zde

ptipravka pro malé déti.

3.3.5. Hokej

Hokej se v Pardubicich objevil jiz v samych pocatcich dvacatého stoleti, kdy
bylo svédkem hokejovych zacatkti Mati¢ni jezero. Prvni zapas v tzv. ,kanadském
hokeji se hral v roce 1913 pravé na Mati¢nim jezeie s Ceskou sportovni spolenosti
Praha.

Organizovany hokej byl v Pardubicich zaloZzen Vilémem Weissem v roce 1923,
kdy vznikl hokejovy klub LTC Pardubice. Pravidelné soutéze se zacaly hrat az v sezoné
1930/1931.

Po skonceni 2. svétové valky byla v Pardubicich instalovana ledova plocha
apfed Véanoci 1947 byl otevien novy zimni stadion s umélou ledovou plochou.
V zavéru sezony 1952/1953 se klub ptejmenoval na Dynamo Pardubice.

Prvni vyznamny uspéch pfisel v roce 1960, a to jak na poli sportovnim, tak na

poli funkciondiském. Dynamo skoncilo poprvé na medailové pozici. Bronzova pticka

’ [online], <http://hvezda-pardubice.7x.cz/historie-oddilu>, [citovano 19. ¢ervence 2010]
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udé¢lala ptizniveiim pardubického hokeje velkou radost stejné tak, jako praveé dostavény
zastfeSeny zimni stadion. Tento vyznamny fakt pomohl dalsimu rozvoji pardubického
hokeje. V Pardubicich byl postupné vybudovan silny a divacky velmi populdrni tym.
Do sezony 1960/1961 vstoupil klub s novym ndzvem — Tesla Pardubice. Tesla vydrzela
v titulku az do ¢ervence roku 1991.

Pardubicky tym cekal na svou velkou chvili do roku 1973, kdy nejprve
s pétibodovym naskokem vyhral zékladni ¢ast, potom nésledné play off, a tim ziskal
1 prvni titul mistra ligy. Na domaci scéné se tym drzel mezi nejlepSimi po titulu jeste tii
sezony, které ozdobil dvéma stiibrnymi a jednim bronzovym mistem. V dalSich letech
se vice dafilo individualitim nez tymu jako celku. Od roku 1982 nastal opétovny
vzestup seniorského muzstva, v jehoz dresu zacinala zéafit hvézda mladého Dominika
Haska. VSe vygradovalo v letech 1987 a 1989, kdy se Pardubice radovaly z dalSich
dvou mistrovskych tituld.

Po politickych zménach v zavéru 80. let doslo pied zacatkem sezony 1991/1992
ke zméné€ nazvu klubu na HC Pardubice.

Rok 2001 byl vyznamnym i kviali rozsdhlé¢ prestavbé stadionu, ktery se
piejmenoval na Duhovou arénu, dnes jiz CEZ Arénu, ktera se od té doby zafadila mezi
nejkrasnéjsi hokejové stanky v Ceské republice.

Ctvrtého titulu se Pardubice dockaly az v roce 2005 pod vedenim kapitana Jitho
Dopity. Zatim posledni titul ziskali zdejs$i hokejisté v sezoné¢ 2009/2010, kdy se na
uspésném tazeni extraligou podilela druzina sestavené kolem nestarnouciho a vrativ§iho
se gblmana Dominika Haska.

Prvenstvi a medailovd umisténi 74kt a elévi, juniord a dorostu tvoii dlouhy
vycet uspechlti mladeznické zdkladny pardubického klubu, patfici jiz dlouhou fadu let
mezi nejlepsi v republice. "’

Dnes je pardubicky hokejovy klub jednim z nejvice navstévovanych sportovnich
tymil v celé republice. Pocet divakl v zékladni Casti je bez mala 7 000 lidi. V play-off
se toto Cislo zvysi az na 10 000. O takovychto ¢islech si mize vétSina ostatnich klubh

v extralize, ale i fotbalovych celkil, nechat jen zdat.

10 [online], <http://www.hcpce.cz/zobraz.asp?t=texty/historie.html>, [citovano 19. ervence 2010]
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3.4. BK Pardubice, a.s.

Historie

V roce 1956 se basketbalist¢ byvalého Tatranu Pardubice, jehoz vysoce
fotbalové zaméteni basketbalu pftili§ neptalo, obratili na tajemnika neddvno vzniklé
(1952) Te€lovychovné jednoty Rudd hvézda s pranim pievést svoje odveétvi do Rudé
hvézdy. Jednani, ktera vedli za basketbalisty Tatranu Karel KOMERS a Josef SLINGR,
byla nakonec Gsp&sna a polozila zaklad basketbalového oddilu v Rudé hvézds."!

Svoje domovské utoCist€é nasli basketbalisté v Autopavilonu v TyrSovych

sadech, ktery vSak nebyl pfili§ utulnym stankem.

Léta 1956 — 1970

Léta 1956 — 1962 byla obdobim stabilizace vykonnosti klubu a hra¢ského kadru.
Tyto faktory spolu se zvySenym zdjmem Rudé hvézdy o basketbal ptivedly oddil az
k vitézstvi ve II. lize v sezon¢ 1961/62, a tim k historicky prvni ucasti v 1. lize v sezoné
nasledujici.

1. ledna 1966 nastoupil do funkce trenéra Lubos§ Bulusek. Sotva kdo mohl tehdy
tusit, Zze pravé tento maly velky muz vydrzi ve funkci trenéra, asistenta trenéra ci
hlavniho trenéra klubu vice nez 25 let a stane se legendou pardubického basketbalu. Pod

jeho vedenim doglo k trvalému usazeni Rudé hvézdy mezi prvoligovou elitou.

Léta 1971 — 1993

Druhd polovina Buluskova plsobeni je tuzce spjata s Cinnosti jeho
nejvyznamnéjSiho zaka — Jana Skokana. Ojedinély uspéch v roce 1984 — mistrovsky
titul — pro Pardubice pod vedenim tohoto tandemu vybojovali tito borci: FrantiSek
Burgr, Jan Faltynek, kapitdn tymu Jaroslav Kantlrek, Cudovit Kristinik, Stanislav
Kropilak, Milos Kulich, Josef Kurka, Ladislav Rous, Rostislav Vanécek, Jifi Voltner,
Zbynék Zikuda a Miroslav Zuzalek."

t [online], < http://www.bkpardubice.cz/historie-klubu-34/>, [citovano 19. Cervence 2010]
12 [online], < http://www.bkpardubice.cz/historie-klubu-34/>, [citovano 19. Cervence 2010]
13 [online], < http://www.bkpardubice.cz/historie-klubu-34/>, [citovano 19. Cervence 2010]
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Léta 1994 — 2005

V roce 1994 dosahl pardubicky tym druhého nejvyznamnéjSiho uspéchu na
eské scéné — vitézstvi v Ceském pohdru a zaroven skvélého 4. mista v ligové tabulce
CR, k némuz se dlouho poté pardubiéti basketbalisté nedokazali propracovat.

Zakladni pficinou byly nartstajici ekonomické problémy klubu a odchod mnoha
Spickovych basketbalisti do ekonomicky silnych klubii. Po skoncCeni tristni sezony
1997/98 museli funkcionafi klubu zachraniovat Gi€ast v nejvyssi soutézi az odkoupenim
prava uéasti od krachujictho Zd’aru nad Sazavou.

Odkoupeni nejvyssi soutéze vsak bylo prvni vlastovkou na cesté k zastaveni
vykonnostniho propadu klubu. Generalni partner OSTACOLOR, a. s. a Magistrat mésta
Pardubice se snaZily o vytvofeni takovych podminek pro prvoligovy basketbal, které by
ho pomohly pomalu vratit na tradi¢ni vysokou uroven. Druzstvo i pfes nékteré slibné
vykony dlouho nedokazalo svoji vykonnost stabilizovat a trvale pattilo ke ¢tverici tymu
bojujicich pouze o holou ligovou existenci.'

V letech 1998 az 2005 znali pardubicti basketbalisté jen dvé umisténi, ktera jim
patiila na konci ro¢niku. Netspésné sezony koncily stiidaveé 10. nebo predposledni, tedy

11. pozici.

Rok 2005 — soucasnost

Sezona 2005/06 byla pro basketbal v Pardubicich zd4 se zlomova. V roce oslav
50 let od zaloZeni klubu se po mnohaletych bojich o udrZeni v nejvyssi lize divaci
dockali postupu do play-off a kone¢ného Sestého mista. Hned v nadchazejici sezoné
ptiSel jeden ze dvou kli¢ovych milnikii novodobé historie klubu, kterym byl pfesun
zapast do multifunkéni CEZ Arény. Staficka hala na Dukle jiz nebyla schopna vyhovét
zajmu fanouskll o Mattoni NBL, ktery vyrazné prevySoval kapacitu haly pohybujici se
kolem 700 divaki. Tento pfesun bylo mozné zrealizovat predevsim na zakladé velmi
dobrych vztahli mezi klubem a radnici. Hned v premiérové sezon€¢ v novém azylu padl
divacky rekord celé ligy platny az do dnesniho dne. Stietnuti s Nymburkem (7. ledna
2007) ptihlizelo 4 250 divaku.

Druhy a ziejmé jesté¢ zasadnéjSi milnik se stal na jafe roku 2007, kdyz klub

ziskal nového strategického investora, kterym se stala skupina Natland. V névaznosti na

14 [online], < http://www.bkpardubice.cz/historie-klubu-34/>, [citovano 19. Cervence 2010]
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tento krok se klub pretransformoval z ob¢anského sdruzeni na ambiciézni akciovou

spolecnost sportovniho typu.

Vizi klubu je hrat kvalitni basketbal

e se zajiSténym finanénim zdzemim diky vyznamnym partnerim
o v atraktivnim prostiedi CEZ Arény
e s hojnou ucasti divaka a fanousku

e se silnym a stabilizovanym hra¢skym kadrem

Hned v prvnim roce se novym majiteliim podafilo poskladat velice kvalitni kadr,
ktery to v sezon¢ 2007/08 dotahl az do semifinale a ziskal tak bronzové medaile.

Rocnik nésledujici se nesl ve znameni mnoha zmén. Do klubu pfiislo nékolik
novych cizincli a predev§im také novy generalni manazer, kterym se stal dlouholety
lodivod Décina Pavel Stara. Poté, co se v této sezoné nedokazalo navazat na zisk
bronzovych medaili, ptisla velkd ro$dda. Zmeénil se takika kompletné hracsky kadr
i realizani tym. PiiSel novy trenér Jan Slowiak a vSe se podfidilo jasné koncepci
vybudovat dlouhodobé stabilni klub zaloZeny na kvalitnich ¢eskych hracich, kteti budou
vhodné doplnéni nékolika malo cizinci a mladymi talenty z proslulé pardubické lihné.
Tato cesta se v doposud poslednim roc¢niku 2009/10 ukazala jako spravna, kdyz tym
ziskal opét bronzové medaile po vypadnuti v semifinale. Béhem letni piestavky doslo

k obméné pouze jediného muze.
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rok udalost

1956 souhlas vyboru TJ Ruda hvézda k ptfevedeni basketbalu z Tatranu do Rudé
hvézdy

1962 v Pardubicich se poprvé hraje I. liga muza

1966 nastup LuboSe Buluska do funkce profesionalniho trenéra

otevieni minihaly na Dukle

1974 | prvni ligova medaile (stfibrnd) pro pardubicky klub

1975 start rozehravace Jaroslava Kantirka na XXI. LOH v Montrealu

1977 | posledni sestup muza do II. ligy

1978 definitivni navrat Rudé hvézdy mezi ligovou elitu

1984 mistrovsky titul pro RH Pardubice

1985 ziizeni Tréninkového stifediska mladeze

otevfeni rekonstruované haly

1990 prvni zména ndzvu na SKP Pardubice

1991 louc¢eni LuboSe Buluska s klubem po vice nez 25 letech

1992 odtrzeni od TJ SKP, vznik svazku basketbalu, hazené a volejbalu pod
nazvem BHC SKP Pardubice

1994 | vitézstvi v Ceském poharu, 4. misto v &eské lize (trenér Vaclav Janovecky)

1997 | rozpad GspéSného prvoligového druzstva vinou ekonomickych problému

1998 vznik samostatného BK Pardubice

blaméz v barazi o udrzeni v 1. lize, zdchrana mezi elitou pouze

administrativnim pfevodem soutéze ze Zd’aru nad Sédzavou

2006 | po deviti sezonach utrpnych bojt o zachranu nejvyssi soutéze konecné

umisténi v horni poloving tabulky — 6. misto

2007 presun zapast L. ligy do multifunkéni CEZ Arény

prichod nového strategického partnera v podobé¢ spole¢nosti Natland

a transformace z ob¢anského sdruzeni na akciovou spolecnost

2008 zisk bronzovych medaili v I. lize

2010 | zisk bronzovych medaili v I. lize a 4. misto v Ceském poharu

Tabulka 2: Ustiedni data v historii klubu
ZDROIJ: Prochazka J., rocenka 50. vyroc¢i basketbalového klubu Pardubice, Vychodoceska tiskarna, 2006
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3.5. CEZ Aréna

Od sezony 2006/07 vyuzivaji pardubiéti basketbalisté multifunkéni CEZ Arénu.
Z hlediska marketingovych moznosti, vyrazn¢ vyssi kapacity a komfortu pro divéky,
byl tento krok zasadni. Kapacita, ale i veSkeré zazemi stafické haly na Dukle, se neda
s prostory moderni arény srovnat. Prestoze pozitiva jasn¢ prevladaji, najde se zde
1jedno vyrazné minus. Aréna je totiz domovskym stankem hokejisth HC Eaton
Pardubice, a tak jsou basketbalisté pii vyberu terminti zapast vzdy az na druhém misté.
Zjednodusen¢ by se dalo fici, ze se basketbal musi ve vSem podfidit hokeji. Jelikoz je
stavba palubovky pomérn¢ ndkladnou zélezitosti co se tyCe Casu i penéz, tak se
z hokejové plochy stane basketbalové hiist¢ vzdy jen v den zapasu Mattoni NBL. Z
toho vyplyvé pro hrace jednoduchy zévér: trénovat se v aréné nebude. Tato skute¢nost
samoziejm¢ ma vliv na vyhodu doméciho prostiedi v tom spravném slova smyslu.
Pokud by mohli hra¢i odtrénovat desitky hodin tydné a odsttilet stovky a tisice stiel na
obroucky v arén¢, pak by se urcité¢ zvysila sila v domacich zapasech. Ale i1 pies tuto
vadu na krése vnimaji vSichni hraci zapasy v aréné jako spravny krok.

Jelikoz je pardubicka CEZ Aréna jiz neodmyslitelnym synonymem pro
basketbalovy tym muzl, je na misté se s touto dominantou mésta seznamit trochu

podrobnéji.

Historie
V letech 1958 — 1960 byl vybudovéan kryty zimni stadion, ktery si svoji jen
nepatrné pozménénou podobu uchoval az do roku 2001. Ve stejném roce zahajila
spole¢nost Metrostav Praha velkolepou, vice nez tfisetmilionovou rekonstrukci. Za
pouhych osm mésict vyrostla v srdci Pardubic Spickové vybavena multifunkéni hala.
Provoz modernizované arény byl slavnostné zahajen v prosinci roku 2001 a hala
byla ihned vystavena narocné ,,zatézkavaci zkouSce™ v podobé potfadani MS v lednim

hokeji muzstev do 20 let. Obstala bez obtizi."

13 [online], <http://www.arenapce.cz/cs/o-cez-arene/historie/>, [citovano 9. ¢ervence 2010]
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Technické parametry

Celkova kapacita haly je 10 194 divaki, z toho je 1 490 na stani a 12 mist je
vyhrazeno pro télesné postizené. Z tohoto posledniho tdaje také vyplyva, Ze aréna ma
bezbariérovy ptistup pro vozickare.

Pro navstévniky je pfipraveno nabidnout obcerstveni 12 bufetd. Pronajimatelé
mohou vyuzit 8 Saten, 1 mistnost s cateringem a press room pro tiskové konference.

Soucasti arény je také ptilehlé parkovisté jak pro ucastniky akci, tak pro divéaky.
Pokud by kapacita parkovisté nestacila, mohou divéaci vyuzit nékolik parkovacich ploch,

které jsou v tésné blizkosti arény.

Palubovka

Pokud je tfeba pietvofit ledovou plochu na palubovku pro basketbal, pak k tomu
sta¢i maliCkost, kterou je ¢as mezi ¢tyfmi a péti hodinami a také 16 lidi, ktefi se na
piestavbé podileji. Na led se nejprve polozi vrstva izolacnich desek, kterych je na celé
plose ptesn¢ 538 dili. Na tuto vrstvu poté 16 pard rukou nasklad4 samotnou palubovku
na basketbal o rozméru 22 x 42 metra.

Neni tedy zadny problém pies noc pfipravit arénu tak, aby po utkani hokejové
extraligy mohli jiz nadchazejici den dopoledne basketbalisté trénovat. NejvétSim
problémem tak je, za jakou dobu lze halu vytopit. V zimnich mésicich se to dafi
pomaleji, a tak nejsou podminky na dopoledni trénink pfili§ idealni. Pfijemna teplota
zacina byt v hale az v odpolednich hodinéch, takze na zapasy, které zacinaji v 17 nebo

18 hodin, je jiz veskery komfort pro divaky i hrace zajistén.
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3.6. Mattoni narodni basketbalova liga (MNBL)
3.6.1. Herni systétm MNBL 2009/2010

Nejvyssi soutéz muzl je jiz nékolik let poradana pod nazvem Mattoni Narodni
basketbalova liga. O systému soutéZe a jeji celé podobé rozhoduje ALK, tedy Asociace
ligovych klubii. V samotné sezoné je soutéz fizena sportovnim feditelem, kterym je
dlouhodobé¢ pan Ing. Zden€k Ringsmuth.

Mattoni NBL je oteviena soutéz, v niz si miiZze tym vybojovat pravo startu na
zakladé vitézstvi v 1. narodni basketbalové lize muzli. SoutéZe se ucastni vzdy 12 tymd,
které hraji nejprve zékladni cast, a poté play-off. Pfed nékolika lety se hravala
dvoukolova zakladni ¢ast, pak dvé nadstavbové skupiny Al a A2 a teprve poté az play-
off. S rozsifenim zakladni Casti na dvojndsobek zapasu, tedy na Ctyikolovy systém, se

od nadstavbové ¢asti upustilo.

Zakladni ¢ast

Dvanact tymi odehralo ¢tytkolovou zékladni ¢ast. S kazdym soupetfem se tedy
hraly dva zapasy na domaci palubovce a dvé utkani venku. Zakladni ¢ast odstartovala
3. fijna 2009 a posledni 44. kolo bylo na programu 16. dubna 2010. Hracimi dny byla
prevazné sobota a stieda, vyjimecné dochéazelo k odehrani stietnuti v jiny den, vétSinou
se tak d€lo z ditvodu televizniho pienosu. Vitézny celek si piipsal do tabulky 2 body,
porazeny si odnesl bod jeden. O pofadi po zdkladni Casti, a tim ur€eni pozic pro
nasazeni do play-off, rozhodoval pocet ziskanych bodu. V piipadé bodové rovnosti
dvou celkl byl Iépe umistény ten, ktery mél lepsi bilanci ze vzajemnych zapast. Pokud
by mélo vice tymti shodny pocet bodl, pak by rozhodovala minitabulka, kde by opét

hrély roli nejprve vzajemné zépasy, a poté skore.

Play-off

Do play-off Mattoni NBL postoupilo 8 nejlepSich tymt po zakladni céasti.
Ctvtfinalové dvojice se vytvotily klasickym systémem 1-8, 2-7, 3-6, 4-5. Prvni zapas
série hrané na 3 vitézstvi se uskutecnil na hiisti 1épe postaveného tymu po zakladni
¢asti. Vyhoda domaciho prostiedi se stfidala po jednom zépase, tedy pii systému 1-1-1-

1-1.
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Semifinalové série proti sobé svedly vitézné tymy pii systému vitéz 1-8 a lepsi
z dvojice 4-5. Druhou dvojici tvofili vitézoveé 2-7 a 3-6. Opét se hralo na 3 vitézstvi se
zménou hostitele po kazdém zéapase.

Ve findle se vitézové semifinalovych sérii utkali jiz na 4 vitézstvi. Prvni dvé
klani se hrala na palubovce 1épe postaveného finalisty po zakladni casti, dalsi dvé

u soupeie. Dale by se stiidalo potfadatelstvi po jednom zépase, tedy systém 2-2-1-1-1.

3.6.2. Vysledky MNBL v sezoné 2009/2010

1. || CEZ Basketball Nymburk 44 || 40 || 4 4084:2768 || 84
2. || Mlékérna Miltra Novy Ji¢in 44 11 39| 5 3937:3093 || 83
3. || BK Prost&jov 44 1 35 || 9 3800:3113 || 79
4. || BK Synthesia Pardubice 44 || 31 || 13 || 3617:3247 || 75
5. || BK Décin 44 |1 28 || 16 || 3572:3402 || 72
6. || USK Praha 44 || 18 || 26 || 3268:3452 | 62
7. || BK Breda & Weinstein Opava 44 || 18 || 26 || 3518:3693 | 62
8. || BC Kolin 44 || 17 || 27 || 3578:3665 || 61
9. || NH Ostrava 44 || 13 || 31 || 3336:3891 | 57
10. || Karma Basket Pod¢brady 44 | 11 || 33 || 3289:3795 || 55
11. || Basketball Brno 44 | 11 || 33 || 3241:3536 || 55
12. || Sokol Vysehrad 44 3 41 || 2541:4126 || 47

Tabulka 3: Tabulka MNBL 2009/2010 po zakladni ¢asti:
ZDROJ: http://www.cbf.cz

Ctvrtfinalové série PLAY-OFF:

CEZ Basket Nymburk - BC Kolin 3:0  (105:61, 90:57, 87:68)
Miltra Novy Ji¢in - BKB & WOpava 3:0 (88:73,95:73,76:61)
BK Prostéjov - USK Praha 3:0  (95:55, 80:59, 89:70)
BK Pardubice - BK Dé&cin 3:0  (84:70,75:72,78:71)
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Semifinalova série PLAY-OFF:

CEZ Basket Nymburk - BK Pardubice 3:1 (99:74, 82:75, 80:86, 70:56)
Miltra Novy Ji¢in - BK Prostéjov 2:3 (69:64, 59:65, 72:73, 86:82, 64:77)

Finalova série PLAY-OFF:
CEZ Basket Nymburk - BK Prostjov 4:1  (85:70, 81:65, 74:86, 90:60, 75:67)

3.6.3. Herni syst¢ém MNBL 2010/2011

V ligovém roc¢niku 2010/2011 dojde v hernim systému k fadé¢ zmén oproti
minulym sezonam. Tou prvni je navrat k nadstavbovému systému, kdy po zakladni ¢asti
sehraji tymy dalSi zépasy ve skupiné Al nebo A2. Druhou novinkou, a to pomérné
pfevratnou, je zapojeni jednoho ulastnika az v pribéhu soutéze. CEZ Basketball
Nymburk ziskal pravo ucasti v Adriatické lize a zapoji se do Mattoni NBL az po

odehrani zakladni ¢asti.

1) Zakladni ¢ast

Do zékladni ¢asti vstoupi 11 druzstev, které budou hrat dvoukolové kazdy s kazdym,
vzdy jednou doma a jednou venku. Hracim dnem je pievazné sobota, jen na zacatku
a na konci zakladni ¢asti se odehraje nékolik stretnuti i ve stfedu. Podminky pro urceni

potadi po zékladni ¢asti jsou stejné jako v ro¢niku 2009/2010.

2) Nadstavbova ¢ast

Skupina Al (o 1. — 6. misto)

Do skupiny Al postoupi prvnich 5 tymd po zékladni &asti doplnénych o CEZ
Basketball Nymburk. Hrat se bude opét dvoukolové kazdy s kazdym (utkdni doma,
venku), druzstva sehraji celkem 10 utkéni. Vysledky ze zakladni casti se nebudou
zapocitavat. Urceni konecného potadi probéhne na zékladné stejnych pravidel, jaka jsou

u zékladni ¢asti.
Skupina A2 (o 7. — 12. misto)

Kluby umisténé na Sestém az jedenactém misté po zakladni ¢asti budou hrat ve

skupiné A2 dvoukolove¢ kazdy s kazdym (utkani doma, venku), tymy sehraji celkem 10
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utkani. Druzstva na 11. a 12. mist¢ po skonceni skupiny A2 dale nehraji a jejich
umisténi bude stanoveno potadim v nadstavbové skuping. Ze soutéze sestoupi druzstvo,
které se umisti na kone¢ném 12. misté po zavéreéné asti MNBL v piipadé, ze CEZ
Basketball Nymburk se od sezony 2011/2012 nezucastni Adriatické ligy. Pokud by se
nymbursky tym opét ucastnil Adriatické ligy, pak by posledni tym sehrdl bardz
s druhym postupujicim z I. ligy o ucast v MNBL sezony 2011/2012. O urceni potadi

v nadstavbové skupiné A2 se opét rozhodne na zadkladné stejnych podminek jako v Al.

3) Predkolo play-off
Tymy na 7. — 10. misté po skoncCeni nadstavbové skupiny A2 sehraji predkolo
play-off na 2 vitézna utkani systémem 1-1-1.
Zapasy: 7-10
8-9
Prvni, eventudlné treti utkani se hraji na hfisti druzstva, které se umistilo na lepSim
misté po skonceni skupiny A2. Vitézové postupuji do play-off, porazeni jiz nehraji

a o pofadi na 9. a 10. misté rozhoduje lepsi umisténi po nadstavbové ¢asti.

4) Play-off

Ctvrtfinale play-off se hraje na tii vitézna utkani systémem 1-1-1-1-1. Prvni
zapas se uskuteni na hfisti druzstva, které se umistilo na lepSim misté po skonceni
nadstavbové Casti. Vitézové postupuji do semifinéle, porazeni Ctvrtfinalisté jiz nehraji

a o potadi na 5. az 8. mist¢ rozhoduje lepsi umisténi po nadstavbové Casti.

Zapasy: 1 — vitéz ptedkola 8-9
2 — vitéz predkola 7-10
3-6
4-5

Semifindle play—off se hraje na tfi vitézna utkéni systémem 1-1-1-1-1. V prvnim
semifinale se utka nejlépe se umistivsi semifinalista po dlouhodobé Casti proti nejhtife
umistiv§imu se. Ve druhém semifinédle zbylé dva tymy. Prvni utkani se hraje na htisti
druZstva, které se umistilo na lepSim misté po skonceni zdkladni ¢asti. Pokud v play-off

zvitézi hiife postaveny tym, piebira prava vyfazené¢ho tymu.
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Findle play-off se hraje na 4 vité¢zna utkani systémem 2-2-1-1-1. Prvni dvé
utkéani se hraji na htisti druzstva, které se umistilo na lep$im misté po dlouhodobé casti.
Utkani o 3. misto se nehraje. Na tfeti pficce se umisti tym na lep$Sim misté po

nadstavbové ¢asti soutéze. Ob¢ porazena druzstva vsak ziskavaji bronzové medaile.

3.7. Marketingovy vyzkum

Na uvod celé kapitoly si musime objasnit pojem marketingovy vyzkum. Co si
vlastn€ pod timto terminem piedstavit? Zde se nabizi naptiklad definice Romana Kozla,
ktery tvrdi, Ze marketingovy vyzkum piedstavuje systematicky a cilevédomy proces
smétujici k opatieni urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat z vnitiniho
systétmu informaci ani z marketingového zpravodajského systému. Ziskavame tzv.
informace primérni.'®

Dalsi ekonom, kterym je Paul Hague, se zamysli nad G¢elem marketingového
vyzkumu, kdyz ftika, Ze tucCelem marketingového vyzkumu je pomadhat feSit
a zdokonalovat marketingova rozhodnuti; vybirat optimalni moznosti nebo dokonce
vytvofit program pro marketingova rozhodnuti.'’

Podle Philipa Kotlera definujeme marketingovy vyzkum jako systematické
planovani, shromazd’ovani, analyzovani a hlaseni udaji a zjisténi jejich dulezitosti pro
specifickou marketingovou situaci, pied ni se ocitla firma.'®

Zakladem marketingového vyzkumu jsou informace. Informace mohou byt bud’

v podobé¢ primarnich, nebo sekundéarnich tdaj.

3.7.1 Sekundarni udaje

Nemd smysl chtit objevit Ameriku, tedy objevovat jiz objevené. Pokud si
dokazeme potiebné informace obstarat z dostupnych zdrojti, pak ndm to muze vyrazné
uSetfit ¢as i penize. Informacnich zdrojii je v dneSni dobé vic nez dostatek, staci tedy
pouze veédét, kde madme hledat. Pro efektivni vyzkum by méla platit zasada, Ze primarni

data si mame obstaravat az ve chvili, kdy se potiebné informace nemizeme dozvédet ze

16 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 58
17 Hague, P., Priizkum trhu, 1. vyd., Brno: Computer Press, 2003, ISBN 80-7226-917-8, s. 5
18 Kotler, P., Keller, K.L., Marketing Management, 12. vyd., Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1359-5, s. 140
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zdroji sekundarnich. Nevyhodou sekundarnich zdroji maze byt fakt, ze byly obstarany
za zcela jinym ucelem, nez pro jaky je potfebujeme my. Proto je tfeba zjistit, zda ndm
pro nas vyzkumny problém opravdu pomohou. Dals§i nevyhodou mize byt pomérné
rychlé zastardvani téchto informaci a v neposledni fad¢ také jejich nepfesnost,

neobjektivnost a netplnost.

3.7.2. Primarni udaje

Primarni informace jsou ptiivodni udaje, které musi byt teprve shromazdény pro
specificky ucel. Jsou ziskavany prostiednictvim naseho vlastniho vyzkumu a slouzi
vyhradé€ nebo predevsim potfebam tohoto vyzkumu. K jejich sbéru vétSinou vyuzijeme
jednu ze t¥ metod — pozorovani, dotazovani nebo experiment.

Jedna se o nové informace shromazd’ované pro nas vyzkumny problém, které
dosud nebyly nikde publikovany.

Velkou vyhodou primarnich udajli je jejich vysoka aktudlnost a konkrétnost,
kterd je ovSem na druhou stranu vykoupena vyrazn¢ vys§imi naklady na jejich ziskani,

a to jak finan¢nimi, tak ¢asovymi.

Marketingovy vyzkum se také deli na zakladé metodologie na kvantitativni
(velky vzorek respondentll) a kvalitativni vyzkum (mensi pocet respondentl, ale do
vétsi hloubky).

3.7.3. Kbvalitativni vyzkum

Pro kvalitativni vyzkum se daji urcit tato specifika, ktera ho charakterizuyji:

snazi se porozumét chovani subjektu a jeho motivaci na zaklad¢ vedeni vétSinou
otevienych a nestrukturovanych vyzkumnych metod

e piindsi predevsim softdata (tedy udaje o stavu védomi - emocich)

e je vétSinou levnéjsi (kromé dlouhodobych pozorovani) nez kvantitativni vyzkum

e jeho vysledky nemiZzeme zobecnit, zkouma mensi pocet jednotlivctl

19 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 66
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Kvalitativni vyzkum probihd nejcastéji formou rozhovort, pii kterych se casto
vyuzivaji nejriiznéjsi psychologické techniky. Také proto je vhodné, kdyz se jich
ucastni psycholog. Mezi metody, které si vyzkum propljcil z psychologie, patii
naptiklad konstruktivni procedury (hrani roli), asociativni predstavy (jedna pfedstava
vyvolava dalsi atd.), personifikace, imaginace (dokonCovani ptibehil, predstavovani si

neuvéfitelnych situaci).

Nejcastéji se setkdvame s nasledujicimi technikami:
a) Hloubkovy rozhovor (in-depth interview)

Tato metoda vyuziva “face to face” komunikaci, jde tedy o rozmluvu s jedinym
respondentem vétSinou na jediné téma bez ovlivnéni okolnimi osobami. Vyzkumnik si
pfedem urci smér a okruhy, o nichz se pfi interview bude opirat tak, aby dosel k danému
cili. Cesta k nému je vSak viceméné “volnd”, nejde o wvypliovani néjakého

standardizovaného dotazniku.

b) Skupinové rozhovory (focus groups)

Velikost diskusni skupiny je povétsinou mezi 3 a 12 respondenty, nejcastéji vSak
cca 8 — 12, pficemz samotnou debatu fidi predem urceny a zkuseny moderator. Stejné
jako u in-depth interview jde o nestandardizovany rozhovor, ktery vSak sleduje predem
pfipraveny scénar. OvSem podstatny rozdil mezi in-depth interview a focus group
spociva ve vyuziti vzajemné interakce ve skuping. VSichni se vzajemné ovliviuji, ale
1 svobodné komentuji nazory ostatnich. Existuje jest¢ nékolik podkategorii focus
groups, jako je expert group (sloZzend z odbornikli na danou tematiku), creativity group
(kreativei nebo tvofivi lidé se stavaji ucastniky), mini group (4 — 6 respondentil),

extended group (Cas trvani je vice nez 2 az 2,5 hod.) a jiné.

¢) Pozorovani (consumer insight)

Béhem takového postupu vétSinou prozivad vyzkumnik s pozorovanou osobou
bézné situace, jako je naptiklad nakup. Pozoruje pfitom styl rozhodovani - kdy a které
zbozi nakupuje na zaklad¢ chladné uvahy a které na zakladé svych emoci. Consumer
insight ma také fadu “podskatulek”, a to pfedev§im podle zkoumané situace. Jde

naptiklad o domdci navstévy, asistované nakupy nebo expertni rozhovory.
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Consumer insight sleduje subjekty po urcité pevné dané casové obdobi,
vyzkumnik si vétSinou vede zakaznicky denik a poftizuje i dalsi (audio, video a foto)
dokumentaci z celého obdobi. Dilezitym prvkem je zavedeni pevné struktury
pozorovani, pokladani doplnujicich otazek a vedeni celého vyzkumu tak, aby mohl vést

Id r1.0 2
ke stanovenym ciltim.*’

3.7.4. Kvantitativni vyzkum

Kvantifikace je myslenkovy proces, ktery slouzi k tomu, abychom mohli udaje
vypovidajici o kvalit¢ méfit, kvantifikovat, prevést na kvantitu. Pfi tomto procesu se
predevsim rozhodujeme, které kvantifikovatelné udaje a pomoci kterych vyzkumnych
pristupt, analyz je mizeme ziskat.”!

Kvantitativni vyzkum nedovede dojit sice tak ‘“hluboko”, ovSem na druhou
stranu neni jeho interpretace natolik rozporuplnd. Dovede pfinést méfitelné a jasné
vysvétlitelné vysledky. Vysledky kvantitativniho vyzkumu shrnuji postoje dané cilové
skupiny. Vychdzeji z urcitého jejiho vzorku, jenz by mél byt dostatecné¢ obsahly,
abychom nasledné dovedli vysledky zobecnit na cely trh (nebo jeho segment). Co
dovede kvantitativni vyzkum zmétit? Napiiklad znalost dané znacky, piistup zakaznika
k ur¢itému produktu nebo sluzbé, jeho preference, postoje a ndzory. Vysledkem
kvantitativniho priizkumu je zprava, ktera by méla potvrdit (nebo vyvratit) predem dané

hypotézy.

Zde jsou nékteré metody kvantitativniho vyzkumu:
a) Osobni rozhovory

Vyzkumnici vedou dotazniky v otevieném tématu tak, aby pochopili proces
rozhodovéni subjektu. Na rozdil od hloubkového rozhovoru jsou osobni rozhovory
rychlejsi a nedovedou se dostat spotiebiteli tolik “pod ktizi”.
b) Pisemné dotazovani

Metoda zjiStovani nazorti na zdklad¢ strukturovanych dotaznik. Skupina

oslovenych tazatelii by méla byt relevantni pro dany vyzkum.

20 online], <http://www.m-journal.cz/cs/marketingovy-vyzkum/marketingovy-vyzkum__s390x384.html>, [citovano
12. ¢ervence 2010]
2 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1.vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 119
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¢) Omnibusova studie

Polytematicky vyzkum provedeny formou osobniho dotazovani. Vysledky
omnibusu si mohou zakoupit vSichni, za urcity poplatek mohou firmy ptidavat i vlastni
otazky. VétSinou je vyzkumny vzorek kolem tisice lidi, ktefi jsou vybrani tak, aby
reprezentovali populaci Ceské republiky.
d) Pozorovani

Vyzkumnik zistdva v odstupu od zkoumaného subjektu, zaznamenava urcité

poznatky o chovani zkoumanych, které dale interpretuje.*

3.8. Proces marketingového vyzkumu

Nyni se budeme zabyvat samotnym procesem marketingového vyzkumu, jenz

sestava ze Sesti krokd, které jsou zndzornény na nésledujicim schématu.

definice problému
a cili vyzkumu

\ 4

vytvoreni planu vyzkumu

\ 4

shromazd’ovani informaci

v

analyzovani informaci

\ 4

prezentace zaveri

\ 4

ucinéni rozhodnuti

Zdroj: Kotler, P., Keller, K.L., Marketing Management, 12. vyd., Praha: Grada, 2007

2 [online], < http://www.m-journal.cz/cs/marketingovy-vyzkum/marketingovy-vyzkum__s390x384.html>, [citovano

12. ¢ervence 2010]
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3.8.1. Definovani problému, alternativ rozhodnuti a cili vyzkumu

Kazdy vyzkumny projekt musi mit jasné definovany cil, ktery vystihuje divody,
pro¢ ma byt vyzkum provadén. VSechny ostatni aspekty pldnovani a provadeéni
vyzkumu vyplyvaji z tohoto cile; jinymi slovy, pokud neptispé€ji k dosazeni tohoto cile,
nemély by zcela urcité byt provadény. Cil by se mél tykat marketingového rozhodovani,
které bude muset byt udélano, nebo problému, jenz potiebuje feseni.”

Cile vyzkumu by mély byt stru¢né a vystizné. Zde je vSak tieba byt obezietny,
aby nebyl problém pro marketingového vyzkumnika definovan pfili§ Gizce, nebo naopak
ptili§ Siroce. Uzkym vymezenim problému mizeme piehlédnout n&jakou z dilezitych
alternativ. Pti pfili§ Sirokém zacileni pfindsi vyzkum mnoho zbyte¢nych zavéra a stoji
nas dalsi naklady.

Tento prvni krok marketingového vyzkumu by se nemél podcenit, protoze z néj
vSechno vychazi. Spatné sestavené cile mohou vést k nepiili§ kvalitnimu vyzkumu
a jeho vysledkt. Je pak prohospodatreno zbytecné velké mnozstvi Gsili, ale i finan¢nich
prostiedki.

Cile se 1i8i v zavislosti na zadané situaci. Podle toho vybirame rizné typy

vyzkumnych pfistupt, které sleduji odlisné cile, napf-.:

o vyzkumy explorativni — cilem je zajistit predbézné udaje pro poznani povahy
zkoumaného problému a urcit hypotézy,
e vyzkumy deskriptivni — cilem je popsat urcité charakteristiky,

e vyzkumy kauzalni — cilem je prozkoumat vztahy, ptic¢iny, disledky.

Cile vyzkumu jsou dany ucelem vyzkumu a pomoci tzv. programovych otdzek by
mély jasné definovat, co ma byt vyzkumem zjiSténo. Smyslem takové definice je
pfedevsim zefektivnit jednotlivé Cinnosti pii feSeni vyzkumného problému. Dobie

definovat cil znamena:

» Hague, P., Priizkum trhu, 1. vyd., Brno: Computer Press, 2003, ISBN 80-7226-917-8, s. 29
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Urdit FeSeni problému — tato prvni podminka znamena viceméné vyuzit na trhu
prilezitost nebo minimalizovat negativni potize. Proto je potfeba co nejpiesnéji
definovat, co bude vyzkum fesit.

Navrhnout, kde hledat informace — soucasné neopomenout urcit, kde informace
nehledat, abychom Setfili cas i namahu.

Najit alternativni FeSeni — malokdy se nam podafi najit feSeni problému hned
napoprvé. Proto mame mit v zdloze dostatek alternativnich feSeni, kterd budeme moci
vcas pouZzit.

Specifikovat, které tdaje shromazd’ovat — specifikujeme, jestli bude vyzkum
veden v roviné celého trhu, nebo budeme zjistovat informace o zakaznicich nebo jinych

;v , . w v , . . , 24
ucastnicich trhu, pfipadné se budeme zabyvat mezerami na vami vybraném trhu atd.

3.8.2. Vytvoreni planu vyzkumu

Vytvoreni planu marketingového vyzkumu je zlomovy okamzik. V této fazi
pirechazime z etapy piipravné do etapy realizatni. Na zdklad¢ tohoto planu se
definitivné rozhodne, zda vlastné k vyzkumu samotnému dojde ¢i nikoliv. Proto by

neméla byt tvorba planu podcenéna a mél by byt vytvoten zodpoveédné a profesionalné.

Vytvoteni vyzkumného planu obsahuje rozhodnuti o zdrojich dat, vyzkumnych

metodach, vyzkumnych nastrojich a souborech respondent.

3.8.2.1. Zdroje dat

Vyzkumnik mtize sbirat sekundarni data, primarni data nebo oboje. Sekundarni
data jsou data shromazdéna k jinému ucelu a jiz nékde existuji. Primérni data jsou nové
shroméazdéna data ke specifickému tcelu nebo pro specificky vyzkumny projekt.

Vyzkumnici obvykle zacinaji své Setfeni zkoumdnim nckterého z bohatych
zdroju sekundarnich dat, aby zjistili, zda problém miize byt ¢astecné nebo zcela vyiesen
bez shromazd’ovani nakladnych primarnich dat. Sekundarni data poskytuji startovni
¢ara a nabizeji vyhodu nizké ceny a snadné dostupnosti. KdyZ potfebnd data neexistuji

nebo jsou zastarald, nepiesna, neluplnd nebo nespolehlivd, musi vyzkumnici ziskat

2 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 73
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primarni data. VétSina projektd marketingového vyzkumu obsahuje sbér nékterych

primarnich dat.*

Typ vyzkumu vyhody (+) nevyhody (-)
levny zastaraly
v porovndni s cenami sekundarni udaje byly ptivodné
primarniho vyzkumu se jedna vysledky primérniho vyzkumu
o vyrazn¢ levngjsi piistup asi realizovaného pro nékoho
dostupny jiného, za jinym Ucelem a mohl
napf. interni zdroje udaju jsou probéhnout mnohem dfive, nez
k dispozici zpravidla ihned byly vysledky zvetejnény
sekundarni a Setfime tak ¢asové zdroje nespolehlivy
vyzkum vyuZitelny ihned nemame kontrolu toho, jak byly
v porovnani s primarnim udaje zajistény, zda byly
vyzkumem je jednodussi dodrzeny zasady spravného
a mén¢ namahavy na lidské postupu, nedoslo-li ke zkresleni
zdroje neaplikovatelny
ziskané udaje mohou byt pfilis
obecné, piip. nemusi odpovidat
specifikiim firmy, problému
aplikovatelny drahy
zjiStované udaje odpovidaji naklady na primarni vyzkum
ptfesné potfebam firmy byvaji zpravidla desetinasobné
presny vy$§i neZ u vyzkumu
pfi dodrzeni systematického sekundarniho
e postupu je zajiSténa presnost delSi
primarni . s e A y o,
vyzkum a spolehlivost tidaju neni vyj ’1ml’<0u, kdyz ’kvavht’m
aktualni primarni vyzkum trvd mésice
zpravidla se nemusime obavat nebo dokonce roky
informact, které by nebyly nevyuZitelny ihned
soucasné organizace primarniho vyzkumu
je mnohem ndro¢néjsi nez
u vyzkumu sekundarniho

Tabulka 4: Pozitiva a negativa jaka pfinasi bud’ primarni, nebo sekundarni vyzkum

Zdroj: Morrison, A.M.: Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha: Victoria Publishing, 1995

3.8.2.2. Vyzkumné metody

Pokud se nam nepodafilo potiebné informace pro nas vyzkum ziskat ze

sekundérnich zdroji, pak mizeme pro zisk primdrnich dat pouzit jeden z téchto

zpusobi: pozorovani, focus group, dotazovani, data o chovani zakaznikti a experiment.

» Kotler, P., Keller, K.L., Marketing Management, 12. vyd., Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1359-5, s. 143
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3.8.2.2.1. Vyzkum pozorovanim

Pozorovani zpravidla probiha bez pifimého kontaktu mezi pozorovatelem
a pozorovanym, bez aktivni ucCasti pozorovaného a bez aktivniho zasahovéni
pozorovatele do pozorovanych skutecnosti. Pfi pozorovani tedy nepokladame lidem
otazky, ale sledujeme, jak se chovaji, jaké maji pocity aj. Nejcastéji pozorovani
vyuzijeme tam, kde sbirdme evidencni udaje.

Jedna se naptiklad o udaje poctu zakaznikd, kteti se v prodejné zastavi u regalu
s nasim zbozim za urcité obdobi.

Vyhodou pozorovani je, Zze neni zavislé na ochoté pozorovaného spolupracovat
nebo odpovidat na otazky. Pokud navic pozorovany nevi, ze je pozorovan, nemtize sam
z&mémé zménit své chovani a tim zkreslit sledované skute¢nosti.*®

Metoda pozorovani ma vSak i mnoho nevyhod, piedev§im co se tyCe narokii na
pozorovatele. Ten musi dokazat presn¢ interpretovat udaje z pozorovani, coZ neni
u n¢kterych jevi ptilis snadné, a tak dochazi ke zkresleni vyslednych udajia. Navic byva
pozorovani ¢asové narocné a monotonni, coz klade naroky na zvySenou koncentraci
a pozornost pozorovatele.

Pozorovani byva velmi Casto spojeno s dal§imi metodami sbéru dat, predevsim

s dotazovanim.

Rozeznavdme pét zakladnich typt pozorovani. To mize byt jednak
v ptirozenych podminkach, jednak v uméle vyvolanych podminkéch.

Prvni zplisob znamend pozorovani v prirozeném prostiedi vyskytu daného
jevu. Pozorovani v uméle vyvolanych podminkach je v prostiedi, které¢ je navozeno
za ucelem pozorovani, ale ke kterému bézné nedochazi.

Druhy typ je pozorovani skryté nebo zjevné a vychazi ze skutecnosti, zda
pozorovany o pozorovani vi, ¢i nikoliv. V pfipad¢ skrytého pozorovani se nejcastéji
vyuziva mikrofon nebo videokamera a vyhodou je, ze se pozorované osoby chovaji
ptirozené, u zjevného mize dochazet k ur¢itému zkresleni.

Tteti typ je pozorovani primé nebo nepfimé. O pfimém pozorovani mluvime
v ptipad¢, ze probihd soucasné¢ s pozorovanym jevem. Pokud vSak pozorujeme nasledky

a vysledky urcité ¢innosti, pak se jedna o pozorovani nepiimé.

26 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 138

35



Spokojenost divaku BK Synthesie Pardubice

Ctvrty typ je pozorovani osobni nebo mechanické. Pii osobnim pozorovani je
pozorovatelem clovek, ktery vyuziva svych smysli. M¢l by ale byt maximalné
objektivni a zaznamendvat pouze skuteCnost. Pfi mechanickém zaznamenavani
pouzivdme rizné pomicky, jako jsou napfiklad videokamery, magnetofony,
peoplemetry, psychogalvanometry a dalsi. Tento typ méfeni je vyrazné presnéjsi a je
schopny zaznamenat daleko vice tdaji. Je vSak v porovnani s osobnim pozorovanim
mnohonasobné nakladné;si.

Posledni typ pozorovani je pozorovani strukturované nebo nestrukturované.
U strukturovaného neboli standardizovaného pozorovani musi pozorovatel striktné
dodrZovat postup a rozsah pozorovani a vysledky zaznamenavat do piedem urcenych
archti. Tento typ se pouziva zejména pfti deskriptivnich a kauzdlnich vyzkumech, kde je
pfesné definovany problém a cil vyzkumu. Naopak u nestrukturovaného pozorovani je
pozorovateli sd€len cil pozorovani a samotny prub¢h a scénaf je zcela v jeho rezii. Je
vyrazné slozitéjsi a hrozi u n¢j rizna zkresleni, ale mizeme z n¢j ziskat daleko vice
a cennéjSich informaci. Pouzivd se u explorativnich vyzkumli a pfi formulaci

pracovnich hypotéz.

3.8.2.2.2. Vyzkum prostiednictvim focus groups

Focus group (nebo také sledovana skupina) je shromazdéni Sesti az deseti lidi,
kteti jsou peclivé vybirani na zéklad¢ konkrétnich demografickych, psychografickych
nebo jinych zieteld, aby spole¢né podrobné diskutovali o riznych tématech spolecného
zajmu. Aktéfi obvykle dostavaji za ucast malou financni odménu. Profesionalni
moderator pak pokladd otdzky a upfesiiuje dotazy na zdkladé¢ navodu piipravené¢ho
pfislusnymi marketingovymi manazery, ¢imz je zajiSténo, Ze skupina stihne
prodiskutovat pozadovanou problematiku. Tomuto zplsobu ziskavani dat se fika také

sledovany skupinovy rozhovor.

3.8.2.2.3. Vyzkum dotazovanim
Smyslem dotazovani je zaddvani otdzek respondentim. Jejich odpovédi jsou
podkladem pro ziskani pozadovanych primérnich udaji. Vybrani respondenti, ktefi

- , . oA xe 27
budou dotazovani, musi odpovidat cili a zdmérim vyzkumu.

27 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 141
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RozliSujeme 4 druhy dotazovani, jejich vybér zavisi na vice faktorech, jakymi
jsou tieba rozsah zjiStovanych informaci, Casové a finan¢ni limity, skupina
respondentli, kvalifikace tazatele a dalsi. Jedna se o dotazovani osobni, pisemné,

telefonické a elektronické.

a) Osobni dotazovani

Je nejtradiénéjSim typem dotazovani. Osobni styk je zalozen na piimé
komunikaci s respondentem (Face to Face). Dotazovani se stava osobnim vzdy pii
osobnim kontaktu a je jedno, zda dotaznik vypliuje tazatel nebo respondent. Rozdil
mezi osobnim a pisemnym dotazovanim je pravé v kontaktu, v interakci mezi tazatelem
a respondentem.*®

Vyhody: Tou hlavni je existence pfimé zpétné vazby mezi respondentem
a tazatelem, ktery miize respondenta motivovat k odpovédim, mize vysvétlovat otazky,
meénit poradi otazek dle pribéhu dotazovani. Pti vyuziti nazornych pomucek se jesté
vice zvySuje pravdépodobnost spravného pochopeni otdzky, a tim 1 vétsi vypovidajici
hodnota odpovédi. Osobni dotazovani ma nejvyssi navratnost odpovédi.

Nevyhody: Narocnost spociva v Casovych a finan¢nich néakladech. Ty jsou
spojen¢é predevsim se systematickou praci pii vyhledavani, skoleni a kontrole tazateld.
Navic je tento typ dotazovani zavisly na ochoté nebo schopnosti respondenti
spolupracovat.”

Osobni  dotazovani  délime na  strukturované,  polostrukturované
a nestruktorované na zdkladé¢ toho, zda je jasn¢ déan cil, otazky a postup

u strukturovaného az po volny rozhovor, ktery probihé a nestrukturovaného rozhovoru.

b) Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani nebo také dotazovéani poStou patii mezi rozSifené typy
dotazovani. Dotaznik je zpravidla dorucen respondentovi poStou a stejnou cestou od néj
dostaneme odpovédi. Piipadné miiZze byt dotaznik ptiloZen k néjakému vyrobku nebo je

predan v ramci n&jaké udalosti — konference, vystava.*’

28 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 142
2 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 142
30 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 143
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Spravny takovyto dotaznik by mél obsahovat privodni motivacni dopis, ve
kterém piedstavime sebe 1 vyzkum, sdélime, odkud mame kontakt na respondenta,
slibime anonymitu, specifikujeme zptsob vypliiovani dotazniku a termin odeslani zpét,
podékujeme a podepiSeme se. Dopis by mél navic obsahovat jasnou informaci
0 motivaci pro respondenta, kterou miize byt napt. zatazeni do slosovani o ceny nebo
finan¢ni odmeéna. V kazdém ptipadé by méla byt v dopise pfilozena 1 zpatecni
ofrankovana obalka.

Vyhody: Nizké ndklady v porovnani s ostatnimi zplisoby dotazovani jsou
bezesporu velkou ptrednosti. Mlizeme oslovit piesny okruh respondentd na velkém
uzemi, ktefi maji na vyplnéni dotazniku dostatecny Cas a klid, a nejsou tak ovliviiovani
tazatelem.

Nevyhody: Nejvétsim problémem pisemnych dotaznikli je jejich mala
navratnost. Navic si nemiizeme byt zcela jisti, kdo dotaznik opravdu vyplnil, a tak ma
anonymni charakter. V dotazniku musime volit jasné a jednoduché otazky, ale ani tak si
nemame jistotu, ze jim respondent spravné porozumél. Dal$i nevyhodou je casova

prodleva, kdy musime ¢ekat, az nam dostatecny pocet lidi posle dotaznik zpét.

¢) Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovéani je podobné osobnimu, pouze chybi osobni kontakt.
Tazatel musi projit dikladnym skolenim (nebo musi mit dostate¢né zkusenosti), protoze
kontakt miize byt kdykoli pfedcasné ukoncen mnohem jednoduseji nez pti osobnim
dotazovani. Pro respondenta neni nic snazs$iho, nez polozit telefon, a tim ukoncit
rozhovor.”!

Vyhody: Hlavni vyhodou je vysoka rychlost, protoze potfebné idaje ziskame
b&hem nekolika malo minut, a to bez ohledu na rozmisténi respondentti. Tento zptisob
byva také levnéjsi v porovnani napt. s osobnim dotazovanim.

Nevyhody: Mezi nevyhody patii naroky na soustfedéni respondentti. Dotazovani by
nemélo trvat déle nez 10 minut, jinak by respondenta zacalo nudit, zdrzovat ho,
pfipadné by se u néj snizovala koncentrace na otazky a odpovédi. Dalsi nevyhodou je
nemoznost vizualniho kontaktu, a tim lepSiho vysvétleni otdzek pomoci pomucek.

Okruh respondenti je navic omezen pouze na drZitele telefond.

3 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 144
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d) Elektronické dotazovani

Pro elektronické dotazovani vyuzivame piedevsim internetu, a to jak webovych
stranek, tak e-maild. Jednd se o nejmladsi z predstavenych metod.

Vyhody: Nejzietelnéjsi a nejvetsi vyhodou je takika minimalni finan¢ni a casova
naro¢nost. Rozesilani e-maill je mnohem rychlej§i nez posilani dopisti, navic
1 vyhodnoceni probiha mnohonéasobné rychleji, protoze data z dotaznikli jsou jiz
v elektronické podobé. Elektronické dotazovani navic nepotiebuje tazatele. Dotaznik je
mozné snadno doplnit grafickymi pomutckami, kterymi mohou byt obrazky, modely,
videoklipy a dalsi, které pomohou k lepSimu sezndmeni se s problémem a se specifikaci
otazky.

Nevyhody: Mezi nevyhody patii pomérné nizka divéryhodnost odpovédi,
podobné jako u pisemného dotazovani. Navic ne vSichni lidé maji internet, takze je
oblast respondentd omezena, ale v dnes$ni dobé opravdu jen lehce. Firmy by nemély

respondenty zahrnovat pfili§ ¢asto maily s dotazniky, aby to nevedlo je spammingu.

3.8.2.2.4. Data o chovani zakaznika

Zakaznici po sob¢ zanechavaji stopy svym nakupnim chovanim. Tyto udaje se
snimaji z obchodl, pii nakupech zkatalogli a registraci v databazich zakazniki.
Analyzou téchto dat se d4 mnohé dozvédeét. Néakupy zdkazniki odrazeji jejich
preference a Casto jsou spolehlivéjsi nez vyroky, které poskytuji vyzkumnikiim trhu.
Lidé mohou vyjadfit preference pro oblibené znacky a data pfitom ukéazi, ze ve
skutecnosti nakupuji jiné znacky. Napftiklad udaje o ndkupech potravin ukazuji, ze lidé
s vysokymi piijmy nikoliv nutné kupuji drazsi znacky, ptestoze pii rozhovorech fikaji

opak, zatimco mnoho lidi s nizkymi piijmy kupuje n&které drahé znacky.*>

3.8.2.2.5. Experimentalni vyzkum
Pfi experimentu provozujeme zpravidla testovani, pii kterém se pozoruje
a vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle vytvorenych podminkach, kdy jsou doptedu

nastaveny parametry, podle kterych nasledné experiment probihd. U experimentu je

32 Kotler, P., Keller, K.L., Marketing Management, 12. vyd., Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1359-5, s. 144
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typické, ze vjeho pribéhu zavadime urcity testovaci prvek (nezéavisle proménnd)
a sledujeme a mé&¥ime jeho vliv na uréity jev nebo proces (zavisle proménna).*

Na vyslednou kvalitu experimentu ma velky vliv jeho prosttedi, a proto musi byt
snaha o vytvofeni stejnych podminek pro vSechny testované subjekty. Dalsi aspekt,
ktery se podili na kvalit¢ experimentu, je validita Setfeni. Interni validita znamena
schopnost zajistit, aby do experimentu nezasahovaly zadné okolni a tudiz nezadouci
vlivy nez je samotny testovaci prvek. Externi validita pak vypovidd o moznosti

zobecnéni vysledku Setfeni a aplikace do realného prostiedi.

Je nekolik typa experimentu.

a) Laboratorni experimenty probihaji v umélém prosttedi, které je vytvoieno
specidlné za Ucelem daného vyzkumu. Respondenti jsou pozvani do piipravenych
prostor, kde pak provadé¢ji tkony dle instrukci zadavatell. Vyhodou je, Ze mizeme
zvySovat interni validitu diky tomu, Ze mame experiment pod kontrolou. Nevyhoda
spo¢ivd vtom, Ze respondenti veédi, Ze jsou testovdni, a tak se mohou chovat

nepfirozen¢.

b) Terénni experimenty probihaji na rozdil od laboratornich v pfirozenych
podminkach. Plati zde opacné vyhody a nevyhody, nez tomu bylo u pfedchoziho typu
experimentu. Interni validita je nizk4, protoZze mohou na respondenta pusobit dalsi
vlivy, a to navic nerovnomérné na ruzné respondenty. Naopak vyhodou je vysoka
externi validita, protoze testovany Casto o experimentu ani nevi, a tak se miize chovat
pfirozené. Navic nehrozi zkresleni pii aplikaci do redlného prostiedi, protoze test

samotny se jiz v takovém prostiedi provadi.

¢) Na internetu lze provadet elektronické experimenty pomoci simulace
nejriznéjSich vyrobkl a sluzeb. Firmy na svych webovych strankdch casto simuluji
urcité situace (predvadeéji demoverze) tykajici se napt. 3D projekce produkti a sluzeb,
simulace vybéru a objednani zbozi, simulace on-line plateb atd. K naplnéni tc¢elu téchto
experimentll je nutné, aby firma sledovala chovani navstévnikii téchto simulaci

a ziskané informace vyhodnocovala pro dalsi rozhodnuti.

33 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 145
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3.8.2.3. Nastroje vyzkumu
Vyzkumnici mohou pii Setfeni vyuzit jeden ze tfi hlavnich ndstrojii sbéru

primarnich dat, kterymi jsou dotazovani, kvalitativni metriky a mechanické pomicky.

a) Dotazovani

Dotaznik sestdva ze souboru otdzek, davanych respondentim. Diky své
flexibilité je daleko nejbéznéjSim nastrojem, ktery se pfi sbirani dat pouziva. Dotaznik
je tifeba pred aplikaci ve velkém meéfitku peclivé sestavit, vyzkouset a odladit. Pfi
ptipraveé dotazniku musi vyzkumnik pozorné volit otazky a jejich formu, slovni podobu
a sled. Forma otazek muze ovlivnit odpovédi. Marketingovi vyzkumnici rozlisuji mezi
uzavienymi a otevienymi otazkami. Uzaviené otazky specifikuji veSkeré mozné
odpovédi a odpovédi na né je snadnéjsi interpretovat a zarazovat do tabulek. Oteviené
otazky umoznuji respondentim odpovidat vlastnimi slovy a ¢asto odhali vic o tom, co si
lidé mysli. Jsou zvlasté uzitecné v piipravném vyzkumu, kdy vyzkumnik patra spise po

tom, jak lidé mysli, nez aby zjistoval, kolik z nich mysli uréitym zptsobem.*

b) Kvalitativni metriky

Nekteti vyzkumnici dévaji pred dotazniky piednost kvalitativnéjsSim metodam
vyzkumu, protoze pii dotazovani nemusi respondenti vzdy odpovidat v souladu s tim,
jak se ve skutecnosti chovaji. Kvalitativni vyzkumné techniky jsou relativné
nestrukturované métici pristupy, které umoziuji urcity rozsah moznych odpovédi a jsou
tvorivymi prostiedky k zjiiténi vnimani spotfebiteli — to by bylo jinak obtizné odhalit.*

Rozsah moznych kvalitativnich technik neni nijak omezen a zavisi na
napaditosti marketingového pracovnika. Zde je uveden ptiklad sedmi technik, které je
mozné pouzit k pochopeni zkusenosti spotiebitelt.

e Sledovani — pozorovani lidi pfi pouzivani vyrobkd, pfi nakupovani, jizde
vlakem, telefonovani a podobné

e Mapovani chovani — fotografovani lidi v daném prostoru, napt. v ¢ekarné

e Spotiebitelské cesty — zjiStovani interakci zdkazniki s vyrobky, sluZzbami nebo

prostory

34 Kotler, P., Keller, K.L., Marketing Management, 12. vyd.,Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1359-5, s.145
33 Kotler, P., Keller, K.L., Marketing Management, 12. vyd.,Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1359-5, s.145
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e Fotograficky denik — spottebitelé si vedou vizudlni deniky o svych ¢innostech
a dojmech, které maji k ur¢itym vyrobkiim

e Dotazovani uzivateld vybocujicich z pruméru — rozprava s lidmi, ktefi znaji
vyrobek nebo sluzbu dobie, nebo naopak ji nezaji vitbec

e Vypravéni piibéhti — respondenti vypravi piibéhy o svych spotiebitelskych
zkuSenostech

e Unfocus groups — interview se skupinou zcela rozdilnych lidi

Vzhledem ke svobodé, kterou maji jak vyzkumnici pfi své praci, tak spotiebitelé
ve svych odpovédich, mize byt kvalitativni vyzkum casto uzite¢nym prvnim krokem
pfi Setfeni, jak vnimaji spotiebitelé znacku nebo vyrobek. Kvalitativni vyzkum ma vSak
také nékteré nevyhody. Pronikavé postiehy, které pfi ném vznikaji, je tieba sladit se
skuteCnosti, Zze vzorky jsou casto velmi malé a nelze je nutné vztahovat na Sir$i
populaci. Vzhledem ke kvalitativni povaze dat jsou zde navic jeSt€¢ problémy
s interpretaci. Ruzni vyzkumnici mohou pfi zkoumani stejnych vysledkt kvalitativni

vyzkumné studie dojit k velmi rozdilnym zavéram.*°

¢) Mechanické pomiicky

V marketingovém vyzkumu se pouzivaji i mechanickd zafizeni. Galvanometry
méti emoce vyvolané sledovanim urcité reklamy. Oc¢ni kamery sleduji, kam a jak
dlouho se divame pfti pohledu na novy vyrobek nebo reklamu. Technika nahradila psané

deniky, kdyZ sama zaznamendva, jaké potady a kdy respondent v TV sleduje.

3.8.2.4. Rozhodovani o souborech respondentii

Jako dalsi krok tvorby vyzkumného planu je potieba rozhodnout o souboru
respondentli. Tedy ziskat odpovéd na otdzky: Koho se budeme dotazovat? Kolik
respondenti by mélo byt soucasti dotazované¢ho souboru? A jak maji byt respondenti
vybirani? Bliz§i objasnéni tohoto problému a odpovédi na tyto otazky jsou v samostatné

kapitole o tvorbé dotazniku, konkrétné v kapitole 3.11.

36 Kotler, P., Keller, K.L., Marketing Management, 12. vyd., Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1359-5, s. 148
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3.8.3. ShromazZd’ovani informaci

V této fazi vyzkumu dochazi k samotnému sbéru pozadovanych dat, nejprve
samoziejm¢ sekundarnich, a poté primarnich. Sbér dat skytd mnohd tuskali, ktera
zapti¢iiluji, Ze tato faze projektu byva tou nejndkladnéjsi a zaroven pii ni mize dojit
k mnoha chybdm a problémtiim. Do této, jiz realiza¢ni etapy vyzkumu zapojujeme
zpravidla dal$i spolupracovniky pro sbér udaji. Na vybér téchto lidi by mél byt bran
velky ztetel, protoze na kvalité jejich prace bude zaviset celkovy uspeéch, nebo netispéch
celého vyzkumu. Dle zvolené metody sbéru dat rozliSujeme pozorovatele, tazatele,
moderatory, operatory a jiné. Nejprve je zapotiebi spolupracovniky fadné zaskolit ve
sbéru dat, a pak jejich Cinnost spravné koordinovat. Zaroven je tfeba pro sbér dat
vytvorit kvalitni materidlni zdzemi, coz znamenda, ze mame dostatek kvalitnich
pomtcek, dotaznikli, manudli aj.

Zaroven s ptipravou spolupracovnikii soubézné pldnujeme kontrolu jejich prace
v terénu. Kontrola ndm pomaha pti ovéfovani reprezentativnosti vybéru respondentd,
pii hodnoceni prace tazateld, pfi ovéfovani pravdivosti zjiSténych udaja, zda byla
¢innost skutecné vykondna atd. Zakladnimi ndstroji kontroly byvaji znovu oslovené
nahodné vybrané skupiny respondentli osobni navstévou, telefonicky, poStou nebo e-
mailem aj.”’

Poté, co shromazdime pozadovany objem dat, provedeme nejprve jejich kontrolu
a upravu. Kontrolujeme ptedevsim dvé vlastnosti, které mohou vyrazné ovlivnit nasi
dalsi praci. Jednd se o validitu udajt, tedy jejich piesnost, a o reliabilitu udajt, tedy
spolehlivost, pravdivost.

Teprve az udaje zpracujeme elektronicky do pocitace, miizeme je pouzit pro

analyzu a interpretaci vysledk.

3.8.4. Analyzovani informaci

V této fazi vyzkumu provadime deskripci (popis) Udaju statistickou a grafickou.
U statistického popisu nas zajimaji vypocty zakladnich statistickych velicin a dale
frekvence urcitych odpovédi. U grafického popisu vyuzivame riznych grafti pro

prehlednéjsi zobrazeni téchto udaji. Pti analyze rozliSujeme tfi druhy tdaji:

37 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 86
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e Nominalni — nelze je nijak sefadit a nemtizeme u nich urcit primér ani poradi.
Jedna se napiiklad o ukazatele jako pohlavi, znalost znacky a dalsi.

e Ordinélni (pofadové) — u nich na potadi zalezi, ale nelze urcit vzdalenosti mezi
jednotlivymi proménnymi. Jde o vzdélani, dilezitost, spokojenost aj.

e Kardinalni (intervalové) — zde zalezi na poradi a mizeme urcit vzdalenost mezi

jednotlivymi proménnymi. Je to naptiklad vek, vyska, vaha, plat aj.

Pfi analyze 10daji, kterd nam ma pomoci k ziskdni kvalitnich zavérh
a doporuceni, zac¢iname zpravidla analyzou vysledkli kazdé otazky zvlast. Teprve
v ndvaznosti na tyto vysledky pokracujeme v hlubsi analyze vice odpovédi, ptipadné
odpovédi vybranych skupin respondentt.

Hlavnim diivodem analyz je zpravidla nalezeni a definovani téch segmentl
a respondenttil, u jejichz odpovédi jsme zjistili zavislosti, tzn. ve svych odpovédich se
lisili od ostatnich nebo od celku. Tim ziskavame zéklad pro segmentaci, jejimz
vyusténim je navrzeni odliSnych marketingovych nabidek témto odliSnym segmentim.
Smyslem hledani zavislosti je napf. zjiSténi, Ze muzi maji jiné preference nez Zeny,
nebo studenti si vybiraji zbozi podle jinych kritérii nez dichodci atd. Kdyz dokazeme
rozlisit, v ¢em se jednotlivé skupiny odlisuji, potom jim snadnéji pfipravime vhodny

marketingovy mix, ktery bude p¥izptsoben jejich potiebam.®

3.8.5. Prezentace zavéru

Interpretace udajii predstavuje pfevedeni vysledkd analyzy do zéavért
a doporuceni nejvhodnéjsich feseni zkoumaného problému. Snazime se pii ni pomoci
slovniho vyjadieni navrhnout konkrétni doporuceni.
Pfed vlastnimi ndvrhy jeSt€¢ zhodnotime wvaliditu, tedy piesnost tdaji zjisténych
z analyzy. Na$i snahou je zjistit, zda zavéry analyzy jsou v kontextu s vyzkumnym
problémem a cilem vyzkumu, abychom z nich mohli navrhnout konkrétni opatieni.*’

Pfi interpretaci vysledkt jesté jasn€ stanovime, zda byly hypotézy potvrzeny, ¢i
vyvraceny, a specifikujeme, jaké faktory ovlivnily ndmi zjisténé vysledky, pfipadné

jaka z nich plynou doporuceni.

38 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 101
39 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 103
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Nesmime zapominat na fakt, ze kazdé Setieni je zatiZzenou vybérovou chybou,
piipadné jinymi problémy, které maji za nasledek, ze vysledky u vybraného vzorku se
budou lisit od celkovych hodnot vSech obyvatel. Proto nemizeme povazovat vysledky
za naprosto presn¢, ale mluvime o nich jako o doporucujicich, ptibliznych hodnotach.

Cilem interpretace udaji je navrhnout spravnd doporuceni zadavateli pro jeho
dalsi rozhodovéani, feSeni problému. Doporuceni by méla mit logickou strukturu, ktera
vychézi ze zadani a cile vyzkumu.*’

Zakladnim dokumentem pro podéani informaci o vyzkumu, prezentaci vysledkii
a doporuceni je zavérecnd zprava. Ta by méla byt psana s velkou peclivosti, nebot’ se
jedna o jediny zhmotnély vysledek wuskute¢néného marketingového vyzkumu
a zadavatel ¢asto hodnoti cely vyzkum praveé na zdklad¢ kvality této zpravy.

Zprava musi byt psana stru¢né a vystizné, ale zaroven musi byt dostatecné ctiva.
Nechceme zadavatele zahltit velkym mnozstvim ¢isel a udaji, nybrz poskytnout mu

dualezita zjisténi, ktera povedou k vyieseni problému.

3.8.6. Uc¢inéni rozhodnuti

Kone¢nym krokem celé¢ho procesu marketingového vyzkumu je rozhodovani na
zakladé vysledktl reagujicich na vysledky Setfeni a podklady ze zavéreéné zpravy.
Malokdy je clovék provadejici vyzkum zéroven i1 osobou opravnénou provadet
rozhodnuti a opatfeni. Mozna pravé tento rozpor je pticinou, pro¢ mnohé vyzkumy
pfijdou nazmar a investované finance i ¢as nejsou zuroceny. Manazefi obCas piehlizeji
vysledky a zavéry z pruzkumi, jelikoz neodpovidaji jejich predstavam a predpokladiim

o jejich produktu.

40 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 104
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3.9. Dotazovani

3.9.1. Proces dotazovani

Nejrozsifenéjsi metodou sbéru udaju je dotazovani. Jeho pribeh Ize rozdélit do

n¢kolika navzéajem se ovlivilujicich fazi, jak ukazuje toto schéma:

1. Vytvofeni seznamu informaci,
které ma dotazovani ptinést

A\ 4

2. Ur€eni zptisobu dotazovani

v
3. Specifikace cilové skupiny
respondentd a jejich vybér

\ 4
4. Konstrukce otazek ve vazbé na
pozadované informace

A 4

5. Konstrukce celého dotazniku

6. Pilotaz

ZDROIJ: Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1.vyd., Praha: Grada, 2006

Nejprve si musime ujasnit, na co se budeme ptat. To zjistime na zéklad¢ definice
problému a cild vyzkumu a vypracujeme seznam informaci, které je dotaznikem potieba
zjistit. Do dotazniku bychom m¢éli vybirat pouze otazky potiebné, nadbytecné udaje
totiz znamenaji zbyte¢né financni i ¢asové naklady. Dotazovani mlize probihat riznymi

zpusoby, které byly popsany v kapitole 3.10.2.2.3.

3.9.2. Vybér vzorku

Pro zdarny pribeh sbéru dat a celkovy tspéch marketingového vyzkumu je tieba

vybrat spravny vybérovy vzorek respondenti. Ten vlastné zastupuje cely zakladni
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soubor. Pii jeho stanovovani bychom si méli polozit tfi zakladni otazky: Koho? Jak?

Kolik?

1. Koho?

Nejprve si musime vybrat cilovou skupinu, ktera se stane vybérovym souborem
nasSeho vyzkumu. Pokud si vybereme Sirokou cilovou skupinu, tak tim minimalizujeme
riziko, Ze bychom néjaky vyznamny segment respondentti piehlédli. Na druhou stranu
se pfi takovémto vzorku muzeme dockat velkého mnoZzstvi neutrdlnich odpovédi
z divodu malého zijmu nebo malé znalosti problému. Piesné urceni kone¢nych

respondenttl je diilezité pro stavbu otazek.

2. Jak?

V této fazi uvazujeme nad tim, jak maji byt respondenti ze zakladniho souboru
vybirdni. Mame na vybér jednu ze dvou zékladnich metod urceni vzorku.
Reprezentativni techniky vyuzivaji statistické postupy, naopak zamérné techniky pracuji
s vlastnim tsudkem.

2.a) Reprezentativni techniky

Jejich velkou vyhodou je moznost zobecnit vysledky na cely zakladni soubor.

Pii technice zakladniho souboru zjiStujeme udaje od vSech c¢len tohoto
souboru. Vyuzivame ji predevsim tehdy, pokud jsou znami vsichni ¢lenové zakladniho
souboru, soubor je pomérné maly, anebo tak musime postupovat, jako je tomu naptiklad
u s¢itani lidu nebo vyhodnocovani volebnich vysledk.

Pfi technice vybérového Setfeni zjiStujeme udaje pouze od Easti zdkladniho
souboru, kterd je vybrana na zéklad¢ rtiznych pravidel. Nejcastéji se jedna o ndhodny
vybér losovanim, pomoci tabulky ndhodnych ¢isel nebo tfeba nezavislého znaku. Bud'to
muzeme vybirat pfimo z celého zakladniho souboru, nebo zdkladni soubor dle néjakého
klice rozdé€lime na dil¢i skupiny a z nich teprve vybirdme.

2.b) Zamérné techniky

Vyjadiuji na§ zamér, podle kterého vybirame vzorek. Zamérné vybéry jsou proti

reprezentativnim méné pracné, maji snadnéjSi organizaci, jsou rychlejsi a levnéjsi.

Nemuze se zde vSak stanovit presnost vysledkl Setfeni pomoci statistickych metod.

47



Spokojenost divaku BK Synthesie Pardubice

Na rozhrani obou pfistupt stoji jedny z nejcastéji vyuzivanych technik — kvotni
vybéry, které se tvofi reprezentativné, pravdépodobnostné. Provadi se totiz tak, ze
podle naseho vlastniho tsudku se rozhodneme, které Cleny ze zdkladniho souboru
vybereme. Ctime vSak pfitom pravidlo, Ze vybérovy vzorek by m¢l mit zhruba stejné
slozeni jako zakladni soubor. Toho dosdhneme tim, Ze tvofime vybérovy vzorek podle
pfedem stanovenych kontrolnich znakt.*' Té&mito znaky byvaji demografické udaje,

kterymi jsou u konecnych spotiebitelll vek, pohlavi, vzdélani a dalsi.

3. Kolik?
Velikost vzorku piedstavuje, kolik lidi by mélo byt dotazovéano. S rostoucim

v

poctem byvaji vysledky pochopitelné spolehlivéjsi (pfi eliminovani nevybérovych
vzorku. Na malém trhu je vyhodné&jsi dotazovat vSechny Cleny zékladniho souboru.
Zpravidla vSak velikost vybérového vzorku odvozujeme od celkové velikosti
zkoumaného souboru.*

Pii sestavovani vzorku proti sobé stoji vétSinou dva zajmy, ekonomicky
a vyzkumny. Zatimco ekonomicky zajem sleduje predevSim ndklady, a tak vitd spise
levnéjsi, tedy mensi vzorek, vyzkumny zajem si pro vetsi presnost zdda vzorek co

nejveétsi. V praxi se tedy miizeme setkat s t€émito ptistupy:

3.a) Nakladovy pristup
Nejprve se urci naklady na jednoho respondenta, a poté se na zakladé celkového
rozpoctu vyzkumu stanovi velikost vybérového vzorku.
3.b) Slepy odhad
Pti stanovovani velikosti vzorku vychazime ze zkuSenosti, z intuice.
3.¢) Statisticky pristup

Jedna se o nejptesnéjsi piistup s vyuzitim statistickych metod.

4 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 158
42 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 59
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3.9.3. Dotaznik

3.9.3.1. Nastroje dotazovani
Mezi hlavni néstroje, které mtizeme pii sbéru dat vyuzit, patii tyto:

e Zaznamovy arch je formulaf, ktery slouzi k zaznamu zjiSténych informaci jak
z dotazovani a experimentt, tak ptfedevSim z pozorovani.

e Scénar je pomuckou tazatelli, pozorovatelli a experimentatorti, kdyz jim podava
jakysi ndvod, jak maji postupovat v Setfeni.

e Zaznamové technické zaFizeni mlzeme vyuZzit pfi vSech metodach vyzkumu,
jedna se o jiz zminované videokamery, magnetofony, peoplemetry aj.

e Dotazniky jsou nejpouzivangj$im nastrojem pii sbéru primarnich tdaji. Predstavuji
formulédfe s otdzkami, na néZ respondenti odpovidaji, ptfipadné obsahuji také
varianty jejich odpovédi. Dotaznik je potieba ditkladné sestavit, vyzkouset a zbavit
chyb pted vlastnim pouzitim, tzv. pilotazi.

Vyznam dotazniku spociva ve ¢tyfech oblastech. Ziskava informace od respondentt,
poskytuje strukturu rozhovoru, tj. usmériiuje proces rozhovoru, zajistuje standardni

. .. . ;o ‘o ~ ’ - ror co 43
jednotnou matrici pro zapisovani udaji a za ¢tvrté ulehcuje zpracovani udaju.

3.9.3.2. Konstrukce otazek
Neda se urcit presny navod na konstrukci otazek. Vzdy je tieba vychazet z toho,
jakou informaci ndm ma poskytnout odpovéd’ na danou otazku. Nasi snahou by mélo
byt pokladat takové otazky, kterym bude respondent rozumét a na které bude schopen
a ochoten odpovédét. Pri formulaci otazek bychom méli dodrzovat urcita pravidla, zde
je 15 z nich:
1) Ptat se primo. Pokud odpovéd neni respondentovi nepiijemnd, ptejme se
ptimo, bez okolkd.
2) Ptat se jednoduse. Otazka musi byt srozumitelnd pro kazdého respondenta. Cim
jednoduseji se zeptame, tim piesnéjsi odpovéd’ vétSinou dostaneme.
3) Uzivat znamy slovnik. Pouzivejme slova a vyrazy, které vSichni znaji.
4) Uzivat jednovyznamova slova. Jinak by mohla byt otazka Spatn¢ pochopena

a odpovéd’ by pro nds neméla vyznam.

3 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 161
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5) Ptat se konkrétné. Na obecnou otazku dostaneme vétSinou obecnou odpovéd,
ktera pro nas nema pfili§ velkou hodnotu.

6) Nabizet srovnatelné odpovédi. Pokud nabizime $kalu odpovédi, pak by mély
mit urc¢itou logickou navaznost.

7) Uzivat kratké otazky. Dlouh¢ otazky mohou byt pro respondenta
nesrozumitelné a ten pak nevi, na co vlastné ma odpovidat.

8) Vyloucit otazky s jednozna¢nou odpovédi. Snahou dotazovani je najit otazky,
jejichz odpovédi respondenty rozdéli v jejich nazorech a chovani.

9) Vyloudit zdvojené otazky. Je zbytecné snazit se zmensSit pocet otazek spojenim
dvou do jedné. Respondent se v nich pak htife orientuje.

10) Vyloudit sugestivni a zavadéjici otazky. Nemlzeme polozit otdzku tak, aby
vybizela respondenta k ur€ité odpovédi.

11) Vylou¢it nepfijemné otazky. Neméli bychom pokladat otazky, které mohou byt
respondentovi nepiijemné.

12) SniZovat citlivost otazek. Pokud mame otdzky, na které nechce respondent
zraznych divodi odpovédét (napt. o vysi platu), pak mlizeme pouzit
intervalové limity, a tim respondenta snadnéji pfimét k odpovédi.

13) Vyloucit negativni otazky. Negativné polozena otazka mize respondenta zmast
a ten potom nevi, jak vlastné¢ odpovédét. Zda pti kladné odpovédi potvrzuje
negaci, nebo naopak voli kladnou variantu.

14) Vylou¢it motivaéni otazky. Na motivy urcitého chovani respondenta se ptame
nepfimymi otdzkami, protoze respondent vétSinou nevi, nebo neni schopen
popsat, pro¢ jedna tak a ne jinak.

15) Vyloué¢it odhady. Nema smysl ptat se na budoucnost, na to, co by, kdyby...
Vétsinou se k nam pak nedostanou redlné a objektivni udaje, nybrz piani

respondenttl.

3.9.3.3. Konstrukce celého dotazniku
RozliSujeme dva hlavni pfistupy k tvorbé dotazniku. Sociologicky pfistup si
klade za cil probrat co nejvice oblasti a navaznosti, a proto byva hodné rozsahly, a tim

1 finan¢né nékladny. Ekonomicky ptistup preferuje jasnou formulaci a stru¢nou podobu.
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Poradi otazek v dotazniku je uzce spojeno s jeho logickou strukturou. Dulezité
je, ze se otazky uplatiuji ve vzdjemném kontextu. Kazda otazka ovliviiuje nejen
odpovéd’ na sebe samu, ale 1 na otazku nasledujici. Je potfeba na to pamatovat pii fazeni
otazek, aby se otazky, resp. jejich odpovéedi, dopiedu neovliviiovaly. Je ale zddouci, aby
otazka usnadnila 1épe pochopit smysl nasledujicich otazek, aby uleh¢ila vzpominani.**

Spravny dotaznik by mél hned vuvodu obsahovat nazev a poté tzv.
spolecenskou rubriku, ktera by méla oslovit respondenta, pozadat o vyplnéni dotazniku,
vysvétlit cil a dalezitost vyzkumu, zdlraznit dilezitost respondenta a motivovat ho
k vyplnéni dotazniku, vysvétlit, pro¢ byl vybran pravé tento respondent, a slibit
anonymitu, instruovat, jak vypliovat dotaznik, zdiiraznit dalezitost rychlého vyplnéni,
podckovat za spolupraci a podepsat se. V piipadé pisemného dotazovani, kde se tyto
udaje vyskytuji v privodnim dopise, mohou v dotazniku chybét.

Nejprve by uvodni otazky mély navazat pozitivni kontakt s respondentem
a ziskat si jeho divéru. Casto byvaji jednoduché a zajimavé. Filtraéni otazky maji
zajistit, aby na konkrétni otazky odpovidali jen ti, od kterych tyto informace chceme.
Vécné otazky se potom tykaji konkrétniho zadani vyzkumu. Na zavér dotazniku
pokladame otazky identifikacni, kde ziskavame pozadované osobni udaje, které by pfii
uvedeni v ivodu dotazniku mohly respondenta vystrasit a odradit. Navic s pfibyvajicim
casem vypliovani dotazniku ubyva koncentrace a u identifikacnich otdzek neni kladen
velky dliraz na soustfedéni se, jako je tomu u vécnych otazek, které se proto smétuji do
stiedni ¢asti dotazniku.

Nez za¢neme dotaznik vyuzivat, provedeme jesté pilotaz, pii které si na malém
vzorku respondentli otestujeme kvalitu dotazniku. Mlzeme zde pifedevSim odhalit
chyby ve stylizaci a formulovani naSich otazek, které mohou respondenti pochopit

. v - . 4
jinak, nez pottebujeme.*

4 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 164
4 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 165
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3.9.4. Typy otazek

3.9.4.1. Otazky dle ucelu
Podle umisténi a ucelu délime otazky na néstrojové, které slouzi k urceni
podminek, za jakych budou pokladany otazky tykajici se vyzkumného tématu, a

vysledkové, z nichZ odvodime konkrétni vysledky.

3.9.4.1.1. Otazky nastrojové
RozliSujeme c¢tyfi druhy néstrojovych otazek, ptficemz otdzky filtracni
a analytické jsou vzdy vyhodnocovany. U kontaktnich a kontrolnich otazek je jejich

vyhodnoceni zcela v rezii vyzkumnika.

3.9.4.1.1.1. Otazky kontaktni

Tyto otazky jsou umistény na zafatku a na konci dotazniku. V tivodu maji
navazat kontakt s respondentem a snadnymi otazkami ho uvést do problematiky. Na
zaveér umozni respondentovi vyslovit ndzor v podobé oteviené otazky bez variant

odpoveédi.

3.9.4.1.1.2. Otazky filtra¢ni
Tento druh otdzek se vyskytuje v avodu dotazniku, pfipadné pted jeho hlavni
casti. Maji predevsim roztiidit respondenty tak, aby na urcity typ otazek odpovidali jen

ti, ktefi spliiuji n&jaka kritéria.

3.9.4.1.1.3. Otazky analytické

Slouzi k dalSim analyzam a vyuzivame je hlavné ke tiidéni. Pii zpracovani
vysledkli ndm pomohou vyjadfit hledané souvislosti mezi proménnymi. Nejcasteji se
analytické otazky vyskytuji ve formé tzv. demografickych otazek a mivaji podobu

uzavienych otazek, usnadnujicich zpracovani odpoveédi.

3.9.4.1.1.4. Otazky kontrolni
Kontrolni otazky maji ovéfit pravdivost odpovédi na dulezité otazky tykajici se
hlavnich hypotéz vyzkumu. VétSinou je neumistujeme ihned za kontrolovanou otazku,

ale s odstupem né¢kolika otazek, naptiklad az na dalsi stranku.
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3.9.4.1.2. Otazky vysledkové

Zatimco nastrojové otazky urcuji pravidla, kdo bude odpovidat na konkrétni
otazky, ptipadné které otdzky budou vyhodnocovény, tak vysledkové otdzky se tykaji
konkrétni zkoumané tématiky. Pomoci nich zjiStujeme od respondentid jejich

v . . , . . 4
zkuSenosti, znalosti, nazory, postoje a motivy.*

3.9.4.1.2.1. Nominalni otazky
Poskytuji slovni vyjadieni Setfené skutecnosti. Vyuzivame je pfi zjiStovani fakt

nebo pfi zkoumani znalosti respondentt.

3.9.4.1.2.2. Méritkové otazky
Tyto otdzky ndm umoznuji zméfit dany jev, a to jak v podobé konstatovani
urcité skutecnosti, tak i kvalitativni, nebo kvantitativni Skdlou. Daji se jimi zjistit

zavislosti respondentii, navic jsou tyto otdzky snadno zpracovatelné.

3.9.4.1.2.3. Dokreslujici otazky
Pomahaji uptesiiovat predchazejici skupiny otazek. Mohou mit také samostatnou
funkci, kdyz pomoci nich dedukujeme né&jaky problém, ktery nelze pifimo

charakterizovat. Byvaji ale slozité na zpracovani.

3.9.4.2. OtazKky dle variant odpovédi

Podle formy otazek 1ze pomérné znacné ovlivnit ocekavanou odpovéd’. Otazky
oteviené davaji respondentovi moznost vyjadfit se v plném rozsahu. Uzaviené otazky
maji pfedem dané odpovédi, ze kterych si respondent vybird. Tretim typem otazek jsou

polouzaviené, které jsou kombinaci ptedchazejicich dvou.

3.9.4.2.1. Otazky otevi‘ené

Tento druh otazek nenabizi zadné varianty odpovédi, a respondent ma tak
prostor napsat vse, co si mysli. Lze tak ziskat vice a cennéjsi informace. Nevyhodou je
slozité zpracovani téchto odpovédi. Oteviené otazky naleznou své vyuziti predevsim

v piipravné fazi a v kvalitativnich vyzkumech.

46 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 168
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3.9.4.2.2. Otazky uzaviené

Narozdil od otazek otevienych jsou zde otazky i odpovédi standardizovany, tedy
jsou pfesn¢ urCeny varianty odpovédi, ze kterych si respondent vybird pro n¢ho tu
nejvhodngjsi. Skala odpovédi musi postihnout celou oblast moznosti. Varianty se
nesméji prekryvat ve vyznamu a musi obsahovat ob¢ hrani¢ni odpovédi. Je tieba dbat
na peclivé ptipraveni odpovédi, abychom tak minimalizovali nevyhodu uzavienych
otazek, kterd je predevSim vnemoznosti volného a svobodného vyjadieni
respondentovych nazori. Naopak velkou vyhodou je rychlé a jednoduché zpracovani
odpoveédi.

Uzaviené¢ otazky mohou byt bud’ alternativni, kdy vybirdme pouze jednu
znavzajem se vylucujicich odpovédi, nebo selektivni, kdy se jednd o jakysi vycet
a respondent mize vybrat, kolik moznosti chce. Ob¢& skupiny se dale d¢li na otazky
normalni a specidlni.

Normalni jsou bipolarni, kde jsou dany pouze dvé moznosti odpovédi, dale pak
otazky s neutralni odpovédi, jako je napt. varianta nevim, neznadm aj. Tfetim typem jsou
otazky vybérové, kde je dano vice variant odpovédi.

Specialni otazky jsou jednak dialogové, v nichZ jsou respondentiim, ktefi neumi
sdelit sviij nézor, nabidnuty nazory jinych lidi a oni se pak k n¢jakému piikloni. DalSim
typem jsou kvantifikovatelné skaly, které se snazi kvantifikovat néjaky daj, napt. jeho

cetnost. Poslednim typem jsou kvalitativni Skaly, které hodnoti kvalitu daného jevu.

3.9.4.2.3. Otazky polouzaviené
Tento druh otdzek je kombinaci pfedeSlych dvou a spojuje jejich vyhody.
Respondentiim je nabidnuta $kédla odpovédi vcetné moznosti oznacené vétSinou jako:

jiné, dalsi apod., kde je prostor pro napsani odpovéedi vlastnimi slovy.

3.9.4.3. Otazky dle vztahu k obsahu

Podle taktiky vedeni vyzkumu d€lime otdzky na pfimé a neptimé.
3.9.4.3.1. Otazky primé

Pti takovémto typu otazek respondent vi, na co se ho ptdme, a védomé odpovida

na dany smysl dotazu. Piimé otdzky mohou mit podobu otdazek prostych, které
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nezkresluji smysl dotazu, a pouZzijeme je tam, kde nelze predpokladat néjaké zkresleni.
Otazky psychotaktické snizuji napéti v dotazniku a zdGvodiuji, pro¢ se nemusi
respondent obavat odpovidat. Pomoci testli pak ziskdvame néazory, které by se jinak

tézko popisovaly nebo prozivaly izolované.

3.9.4.3.2. Otazky neprimé

Pti nepfimém zjiStovani odpovédi vyuzivame piedev§Sim projekci a casto
psychology. Existuje nckolik technik. Pfi asociativni technice musi respondent
odpovédét prvnim slovem, které mu piijde na mysl. Konstruktivni techniky vyuzivaji
obrazového materialu, ktery ma respondent néjak zpracovat. Pfi dokoncovacich
technikdch dotazovany ukoncuje dany fragment véty, ptipadné dialogu, nebo ptibehu.
Vybérové a tadici techniky se Casto vyuzivaji na zaklad€ pfifazovani urcitych vyrobkl

k obrazklim majicim charakteristické vypovédni znaky.

3.9.4.4. Skaly

Hlavnim vyznamem $kal pii dotazovani je pfevod neméfitelnych znakl na
méftitelné a slouzi pro métfeni postoji a nazort respondentti. VétSinou se vyuziva
verbalni hodnotova skala, kde si respondent vybere jednu kategorii ze stupnice Skaly
reprezentujici jeho ndzor. PocCet nabizenych kategorii na Skéle neni jasné urcen, ale
idedlni se jevi pocet kolem 5 — 7 postoju. Pii volbé skdly si miizeme vybrat lichou, kde
je neutralni moznost, ¢imz ovSem riskujeme, Ze se dost lidi k této varianté piikloni,
a tim budou mit pro nas vysledky mensi vypovidajici hodnotu. Naopak pii sudych
Skalach je riziko, Ze si nazor bude muset vytvofit i clovek, ktery o problému naptiklad
nic nevi nebo ho nezajima.

Je nékolik druhti $kal. Ciselné hodnoty mohou, ale také nemusi byt souéasti
Skaly; v takovém ptipad¢ se piifadi pozdéji. Z vysledkl se urcuji zakladni statistické
charakteristiky. Skéla pofadi zada respondenta, aby sefadil vyjmenované kategorie dle
svych preferenci, piipadné oblibenosti, vyznamu aj. Skala ocefiovani vybizi
respondenta, aby k urcitym kategoriim pfifadil pocet bodt, a tim je ohodnotil. Graficka
hodnotici Skala se pouziva vétSinou u déti, které k urcité otdzce prirazuji grafické

hodnoty.
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3.10. SWOT analyza

SWOT analyza je velmi jednoduchym ndstrojem pro stanoveni firemni
strategické situace vzhledem k vnitinim i1 vngj$im firemnim podminkdm. Podava
informace jak o silnych (Strength) a slabych (Weaness) strankach firmy, tak
1 0 moznych pfilezitostech (Oportunities) a hrozbach (Threaths).

Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky,
vyuzivat ptilezitosti okoli a snazit se predvidat a jistit proti pfipadnym hrozbdm. Pouze
tak dosdhneme konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi. K tomu vSak potiebujeme dostatek

kvalitnich informaci z firmy i jejiho okoli.*’

3.10.1. Analyza externiho prostiedi (prileZitosti a hrozeb)

Podnikatelskd jednotka musi monitorovat klicové sily makroprostiedi
(demograficko-ekonomické, piirodni, technologické, politicko-pravni a spolecensko-
kulturni) a vyznamné slozky mikroprostiedi (zdkazniky, konkurenty, dodavatele,
distributory, dealery), které maji vliv na jeji schopnost docilit zisku. Podnikatelska
jednotka by méla vytvofit marketingovy informacni systém, aby méla piehled
o nejnovejsich vyvojovych trendech. Ke kazdému trendu musi vedeni najit ptilezitosti
ahrozby s nim spojené.*®

Dobry marketing dokaze rozpoznavat prilezitosti a rozvijet je se ziskem. Existuji
tft1 hlavni druhy trznich pftilezitosti. Tou prvni je dodavat produkt, at’ uz zbozi nebo
sluzbu, kterého je na trhu nedostatek. Druhou moznosti je dodavat osvédceny produkt
novym, piipadné lepSim zptisobem. Tietim a zarovenl nejnarocnéjSim zplisobem je

vytvoieni zcela nového produktu, ktery na trhu chybi.

Mezi pfilezitosti mize patfit napft.:

e hospodaiska expanze a s ni spojeny zdjem trhu nakupovat
e zvySeni poctu zakaznikl (napt. st€thovanim)
e nové technologie

e nové zakony a predpisy

47 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 39
48 Kotler, P., Keller, K.L., Marketing Management, 12. vyd., Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1359-5, s. 90
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Mezi hrozby muze patfit napft-.:

e hospodarska recese
e zména zakond, ptipadné danové reformy
e novy produkt konkurence a jeji aktivita

e piirodni katastrofy

3.10.2. Analyza interniho prostredi (silnych a slabych stranek)

Jednou véci je nalézt zajimavé piilezitosti, ale druhou je dokézat je vyuZit.
Kazda firma by méla znat své silné a slabé stranky a podle toho se mize snadnéji
rozhodovat, zda se pokusit danou pftilezitost vyuzit a naopak zda je schopna celit
pfipadnym hrozbam. Je na strategii kazdé firmy, zda se bude snaZit zrealizovat pouze ty
ptilezitosti, které koresponduji s jejimi silnymi strdnkami, nebo zda se bude snazit

potiebné a dosud chybéjici silné stranky ziskat.

Mezi silné stranky muze patfit napf.:

e kvalifikovany personal
e finanéni stabilita
e dobra distribué¢ni sit’

e dobré jméno firmy a vnimani znacky

vedouci pozice na trhu

Mezi slabé stranky muaze patfit napf.:

technologicka zastaralost
e stabilita persondlu

e neznamost znacky

e nevyznamné misto na trhu

e Spatné finan¢ni podminky a slabé cash-flow
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3.10.3. Postup pri SWOT analyze

Pti provadéni SWOT analyzy se sepisi silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby
do ctyt kvadrantl a do kazdého se umisti jeden z uvedenych pojmi. K nému se piipise
uréity pocet faktorii, ktery bude zévisly na rozsahu a cili naSich analyz. Po vypséani
vSech dulezitych faktort ovlivitujicich nasi firmu je vhodné udélat tutéz cinnost pro

dil&i aktivity, jako napf. pro konkurenty, vyrobky, zem&pisné oblasti a trzni segmenty.*’

vnitini podminky
SWOT analyza

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
S-O Strategie: W-0 Strategie:
Vyvoj novych metod, které jsou Odstranéni slabin pro vznik novych

Piilezitosti (O) vhodné pro rozvoj silnych stranek prilezitosti.

spole¢nosti (projektu).

=
g
=
3
S
=%
57
Y S-T Strategie: W-T Strategie:
=
Pouziti silnych stranek pro Vyvoj strategii, diky nimz je mozné
Hrozby (T) zamezeni hrozeb. omezit hrozby, ohrozujici nase

slabé stranky.

ZDROVJ: http://www.podnikatel.cz

49 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd., Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966, s. 40
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4. METODICKA CAST

Diplomova prace zjistuje charakteristické rysy a vlastnosti a v podstaté celkové
rozlozeni divakli na zapasech basketbalového klubu v CEZ Aréné. Cilem je jednak
zjistit slozeni obecenstva, co se ty¢e pohlavi, véku, mista bydlisté a vzdélani. Dale se
Setfeni zabyva navstévnosti zapasi a z toho vyplyvajici snahou co nejvice se ptizptlisobit
pozadavkiim a pfadnim divakd. Vzhledem ke skutecnosti, Ze pardubicky basketbalovy
klub je jedinym v celé zemi, ktery hraje své zapasy v multifunkéni, ptedevsim hokejové
aréné, se vyzkum zabyva spokojenosti divaki s timto, pro basketbal trochu netradi¢nim

mistem. V neposledni fad¢ divaci hodnoti aktivity klubu a klub jako celek.

Vysledky dotazniku jsou uvedeny podle jednotlivych otdzek v praktické casti.
Tyto tdaje jsou také zpracovany pomoci SWOT analyzy, kterd hodnoti silné a slabé
stranky pardubického klubu a zapasii v aréné, stejné jako prilezitosti a hrozby okoli
klubu. Z téchto postupii vychazi navrhy a doporuc¢ni pro basketbalovy klub, a to jak by
se dala zvySit navsStévnost, jak udrZet stavajici publikum, pfipadné pftilakat nové

partnery.

Marketingovy vyzkum byl realizovan formou pisemného dotazniku mezi divaky
BK Pardubice. Setieni probihalo mezi dvéma zapasy BK na konci sezony, kdyZ se na
pfedposlednim, domdacim zapase dotazniky rozdaly a na nasledujicim, poslednim
vybraly zpét. Jednalo se tedy o vyzkum kvantitativni. Vyhodou takovéhoto typu Setfeni
jsou jeho nizké ndklady, které se v tomto pfipad¢ promitly pouze do tisku materiala.
Byly uplatnény i dal$i vyhody. Dotazniky byly adresovany vybrané skupiné, tedy
navstévnikim zapasu, navic respondenti méli dostatek ¢asu a klidu na odpovédi. Pii
tomto vyzkumu byla pomémné dobfe minimalizovana nejvétsi nevyhoda pisemnych
dotaznik, kterou je jejich nizka navratnost. Diky ochoté vedeni basketbalového klubu
se podafilo pfipravit akci, kdy kazdy, kdo pfinese fadn¢ vyplnény dotaznik na dany
zapas, bude mit vstup zdarma. Na zdpase, ktery oficialné sledovalo 710 divékd, se

podarilo vybrat 186 dotazniki, coz ¢ini vice nez ¢tvrtinovou uspésnost.

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, marketingovy vyzkum sestava ze Sesti

krokt, ze kterych je tfeba pfi Setieni vyjit:
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1.  definice problému a cilti vyzkumu
vytvoreni planu vyzkumu
shromazd’ovani informaci
analyzovani informaci

prezentace zaveéru

A

ucinéni rozhodnuti

SWOT analyza bude provedena na zakladé vnitinich faktorfi, tedy silnych
a slabych stranek klubu, a vné&jSich faktort, tedy pfilezitosti a hrozeb, které se mohou

basketbalového klubu dotknout.

4.1. Definice problému a cilii vyzkumu

Hlavnim cilem celého vyzkumu je zjisténi spokojenosti divaktt BK Pardubice.
Jednak se Setieni snazi ziskat zékladni informace o lidech, ktefi navstévuji basketbal,
a poté zjistit jejich naroky, tuzby a spokojenost s prostfedim arény a celé¢ho fungovani
klubu ve vztahu ke svym fanouSkiim. Tato analyza je pomérné dilezity dokument pro
vedeni basketbalového klubu, které diky vyzkumu dokaze 1épe poznat své piiznivce
a porozumét jejich potfebdm. To mulze mit vliv na opatieni, kterd pomohou zlepsit
komfort a sluzby poskytované fanousSkiim, a tim docilit jejich jesté vétsi spokojenosti.
Ta se pak mlze odrazit jak ve vétsi trzb¢ za listky a produkty nabizené klubem, tak
1 v moznosti pfildkat nové pfiznivce. Znalost skladby divakt navstévujicich basketbal
muze mit 1 pozitivni vliv pfi vyjednévani se sponzory klubu, kterym lze nabidnout pro

jejich marketingové strategie konkrétni cilovou skupinu.

4.2. Vytvoreni planu vyzkumu

Pti vytvafeni vyzkumného planu byla ucinéna rozhodnuti o zdrojich dat,

o vyzkumnych metodach a nastrojich a o souboru respondentl.
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4.2.1. Zdroje dat

Vzhledem ke skuteCnosti, ze zadny podobny vyzkum nebyl v basketbalovém
klubu od okamziku piesunuti zapast do CEZ Arény provadén, a tudiZ nejsou
k dispozici Zadna sekunddrni data, nezbyva nez pii tomto Setfeni sbirat data primarni.

Vsechny informace jsou ziskdvany pomoci dotazniku, jak je nize uvedeno.

4.2.2. Vyzkumné metody

Pro tento vyzkum byla stanovena metoda pisemného dotazovani, ktera se
z mnoha diivodd jevila jako nejoptimalnéjsi. Vyuziti elektronického ¢i telefonického
dotazovani nemd v tomto piipadé¢ Zadnou logiku. V uvahu pfichdzela jeSté varianta
osobniho dotazovani. To by ale bylo vzhledem k nutnosti najiméni tazateli finan¢né
bylo u pisemného dotazovani. Navic si nemyslim, ze by byly otazky v dotazniku natolik
komplikované nebo slozit¢ na pochopeni, Ze by bylo tieba vyuzit vétSich moznosti
vysvétleni pfi osobnim kontaktu. Dotaznik byl vyhotoven v celkovém nakladu 1 500
kusii a byl vlozen do programi na utkani mezi BK Synthesii Pardubice a Basketballem
Brno dne 11. dubna 2010. Navic byl v elektronické podobé k dispozici na oficialnich
klubovych webovych strankach, aby si ho mohli stdhnout i lidé, ktefi nem¢li moznost se
na zépas s Brnem dostavit. Diky porozuméni a spolupraci s vedenim BK Synthesie
Pardubice se podafilo zrealizovat akci, kdy méli dne 16. dubna 2010 vSichni navstévnici
posledniho zapasu zakladni casti proti Prostéjovu, ktefi piinesli fadné¢ vyplnény
dotaznik, vstup zdarma. Tento zplUsob motivace mél za nasledek minimalizaci
nejvetsiho uskali pisemného dotazovani, kterym je jeho nizkd névratnost. Divaci
vyplnujici dotaznik si navic mohli béhem 5 dni drzeni dotazniku u sebe dobie rozmyslet

odpovédi a také nebyli ovliviiovani prostiedim ani tazatelem.

4.2.3. Vyzkumné nastroje

Dotaznik sestavd ze souboru otdzek otevienych, polouzavienych i uzavienych.
Vétsinou se jednd o otazky uzaviené, ptipadné polouzaviené i z divodu snadnéjsiho

zpracovani ziskanych dat. Nékolik otevienych otazek, které se v dotazniku vyskytuji, je
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pouzito se zamérem zjiSténi specidlnich piani divakd. VSechny takové otazky jsou

zaméfeny na to, co lidem chybi na urcitém jevu.

4.2.4. Soubor respondentii

Cilovou skupinou dotazovani jsou navstévnici basketbalovych zapasi BK
Synthesie Pardubice v CEZ Aréng, konkrétné divaci piitomni na poslednim zapase
zakladni ¢astt MNBL. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o pisemné dotazniky, neni tfeba
volit zddnou z technik vybéru vzorku, ale je otestovan cely zékladni soubor, respektive
dotaznik maji k dispozici vSichni, byt’ jeho navratnost neni zdaleka 100 %.

Bohuzel jsme pii vyzkumu omezeni pouze na navstévniky jednoho vybraného
zapasu, prestoze fanouski a prilezitostnych divaki je zcela urcité daleko vice. Vzdyt' ne
kazdy se na toto utkdni mohl vypravit, a tak neni celkovy soubor zcela odpovidajici
realité. Vyplnény dotaznik nakonec odevzdalo 186 lidi, coz ¢ini dle odhadu pfiblizné

10 % stalych a ptilezitostnych navstévniku.

4.3. Shromazd’ovani informaci

Rozdavani dotazniki probéhlo pomoci vkladdni do programt, jak jiz bylo
popsano. Pii samotném sbéru byli pfizvani tii zaméstnanci CEZ Arény, kteii obsluhuji
turnikety. T1 méli instrukce dotdzat se kazdého navstévnika, zda ma vyplnény dotaznik,
¢i nikoliv. Pokud divdk dotaznik pfinesl, tak personal nejprve zkontroloval, Ze je
dotaznik fadn€ a uplné vyplnén, a teprve poté vpustil navstévnika do arény. Po zépase
probéhla kontrola dotazniki a zpracovani udaji do elektronické podoby pro jejich

pozdéjsi vyhodnocovani.

4.4. Analyzovani informaci

Poté, co jsem zpracoval vysledky Setieni do elektronické podoby a do
piehlednych excelovskych tabulek, probéhla analyza. Nejprve jsem provedl zjisténi
frekvenci jednotlivych odpovédi. Poté jsem zpracoval vysledky graficky do
ptehlednéjsich diagrami. Pfi analyzovani jsem popsal a grafem doplnil kazdou otazku

zvI1ast’.
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4.5. Prezentace zavéru

Na zaklad¢ analyzy vysledkd jsem u kazdé otazky, kterd je zaroven doplnéna
grafem, popsal slovné vysledky Setfeni a zaroven ptidal pfipadnéd doporuceni. Soucasné
jsem také stanovil, které hypotézy byly potvrzeny a které vyvraceny.

4.6. Ucinéni rozhodnuti

Vysledky této prace byly predlozeny managementu BK Pardubice a nyni je jiz

na manazerech klubu, jak s témito daji nalozi a zda dokazi n¢které napady zrealizovat.

4.7. SWOT analyza

Po vyhodnoceni dotazniku jsem sestavil SWOT analyzu, tedy ukazatel silnych
aslabych stranek klubu v kontextu s moznymi piilezitostmi a hrozbami externiho

prostiedi. Vse bylo tvofeno na zakladé teorie uvedené v kapitole 3.10.

4.8. Dotaznik

Dotaznik byl koncipovan jako oficialni dokument BK Synthesie Pardubice. Je
véetné uvodniho sezndmeni s problémem a Zadosti o vyplnéni a zavérecného

podekovani soucasti piilohy.
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5.  PRAKTICKA CAST

5.1. Navstévnost BK Synthesie Pardubice

Néavstévnost na sportovnich zépasech je ovlivnéna mnoha faktory. Jednak je to
uré¢ita mira fanouSkovstvi a snaha podpofit svij klub, déale se jednd o zptsob
odreagovani, zménu zab¢hlého zivotniho stereotypu, zaclenéni se do urcité socidlni
skupiny fanouskt, dal§imi faktory jsou atraktivita hry a soupefe nebo hracské
individuality.

DalSimi aspekty pfi rozhodovani navstivit zapas jsou ty, které tizce souvisi
s mistem konani a které¢ jsou vétSinou po celou sezonu neménné. Jednd se o polohu
sportovist¢ a jeho dostupnost, komfortni prostiedi a sluzby pro néavstévniky
a v neposledni fadé i o vysi vstupného.

Od jara roku 2007, kdy se zapasy pardubickych basketbalisti presunuly do
moderni CEZ Arény, zaujal mistni klub suverénni prvni misto v zebfi¢ku navitévnosti.
Ma na to vliv nejenom prostiedi arény, ktera nabizi dostateCnou kapacitu narozdil od
staré haly na Dukle, jejiz limit byl kolem 800 divak, ale také skutecnost, Ze Pardubice
jsou méstem zaslibenym sportu a lidé ho zde v hojném poctu navstévuji. Dikazem je
napiiklad nejvyssi navstévnost hokejisti Eatonu v celé extralize.

Stejné jako v predchozich dvou ro¢nicich Mattoni NBL, tak 1 v sezon¢ 2009/10
méli nejvyssi navstévnost v celé lize basketbalisté Synthesie Pardubice. Zde je n€kolik

udajii tykajicich se poctu divaki na vSech zdpasech v zékladni ¢asti i v play-off.

Navstévnost BK Synthesie Pardubice v zakladni ¢asti MNBL 2009/10:

e Celkova navstévnost v CEZ Aréné Pardubice: 27 462 divaku

e Pramérna navstévnost v CEZ Aréné Pardubice: 1 373 divaku

e Nejvyssi navitéva v CEZ Aréné Pardubice: 2 060 divakua
BK Prostéjov (9. 1. 2010)

e Nejniz§i navitéva v CEZ Aréné Pardubice: 810 divaki
BC Kolin (2. 4. 2010)

e Celkova navstévnost na venkovnich zépasech: 14 957 divakua

e Primérna navstévnost na venkovnich zapasech: 623 divakia
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Priamérna navstévnost na zapasech BK Synthesie Pardubice

B doma Ovenku

Graf 1: Porovnani primérné navstévnosti zapast doma a venku v zakladni ¢asti

ZDROI: vlastni

Navstévnost BK Synthesie Pardubice v play-off MNBL 2009/10:

Celkova navstévnost v CEZ Aréné Pardubice:
Primérna navstévnost v CEZ Aréné Pardubice:

Nejvyssi navitéva v CEZ Aréné Pardubice:

Nejnizsi navstéva v CEZ Aréné Pardubice:

Celkova navstévnost na venkovnich zapasech:

Primérné navstévnost na venkovnich zapasech:
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2 530 divaki
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5.2. Vyhodnoceni vyzkumu

5.2.1. RozloZeni divakii podle pohlavi

Jsou sporty, které jsou chapany témét vyhradné jako muzské, jako je naptiklad
hokej nebo rugby, a sporty spiSe zenské, mezi které se muize fadit tieba moderni
gymnastika. Podobné rozdéleni neplati pouze pro to, které pohlavi je nejcastéji
provozuje, ale také kdo je jejich nejcastéjSim konzumentem. To, ze fotbal, hokej,
motoristické zdvody a dalsi sleduji hlavné muzi a estetické sporty spiSe zeny, je obecné
znamé, ovSem u basketbalu by se mohlo jen stézi s jistotou fici, Ze je to sport pouze pro

jedno pohlavi.

Pohlavi

| 92
49%

@ muz

o 94 B Zena
51%

Graf 2: Vysledky Setfeni v otazce: Pohlavi

Zdroj: vlastni

Vysledky rozlozeni navstévnikl basketbalového zapasu dokazuji tvrzeni, Ze
tento sport neni vyhradné¢ muzsky, ani Zensky. Podil obou pohlavi je t¢émét vyrovnany,
kdyz dotaznik odevzdalo 92 Zen a 94 muzl, coz znamend, ze v publiku bylo o pouha
dvé procenta méné¢ divek a dam. Toto zjiSténi je pro management dualezit¢ hned
v n¢kolika smérech. Jednak se jedna o tvorbu doprovodnych programi a dopliikovych
aktivit, které by mély byt vytvafeny rovnomérné pro ob¢ pohlavi. Druhym a ziejmé
jesté dulezitéjSim vyznamem znalosti rozlozeni muzii a Zen v publiku je moznost
nabizet danou cilovou skupinu soucasnym nebo potencialnim partneriim klubu. Pokud

vime, Ze chodi na zapasy piiblizné stejné Zen jako muzli, pak by na moznost své
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propagace mohly slySet firmy zabyvajici se vyrobou produkti pro obé pohlavi, jako

jsou tieba zubni pasty, napoje a potraviny, léky, ale i nabidka zajezdua a dalsi.

5.2.2. RozloZeni divaki podle véku

Na rozdil od minulého rozlozeni se zde neda fici, Ze by platila n¢jaka pravidla
urcujici, jaky sport je navstévovan danou generaci. Sport je atraktivni podivanou pro
vSechny, od déti az po ty nejstarsi. U basketbalu je predpoklad, ze vétsi procento bude
vyznivat pro mladsi obecenstvo ztoho diivodu, ze tento sport je velice rychly

a dynamicky, coz jsou atributy, které by se daly k této generaci ptiradit.

Vék
o 30 o 44
16% 24%
@ meéné nez 18
m18-30
o 37 031-50
20% 051 avice

|75
40%

Graf 3: Vysledky Setfeni v otazce: Vek

Zdroj: vlastni

Pfi pohledu na graf je zfejmé, Ze jsou vSechny generace zastoupeny poméerné
velkym dilem, coz jenom dokazuje tvrzeni, Ze basketbal je podivanou pro kazdého. Dle
predpokladu ale pieci jenom pievazuji mladi lidé, a to nejvice ve skupiné 18 az 30 let,
kterych chodi na utkani 40 %. Témér dvé tietiny, tedy 64 % divakd, jsou lidé mladsi
30 let. Dle sociologické koncepce zivotniho cyklu jedince spadaji do nejpocetnéji
zastoupené skupiny tyto faze se svymi charakteristickymi nakupnimi rysy:

1) Samostatné zijici mlady clovek je osoba bez rodinnych zavazki s nizsi kupni silou.
Pti nakupu voli ptfedevSim zbozi, jako je oSaceni, obuv, elektronika. Prostfedky vénuje
1 na zdbavu a cestovani.

2) Mladi bezdétni manzelé maji nizsi kupni silu nez piedesla skupina. Jejich investice

smétuji Casto do spolecného bydleni a pomérné radi cestuji.

67



Spokojenost divaku BK Synthesie Pardubice

3) Mladi manzelé s malymi détmi je skupinou, ktera ma jesté nizsi kupni silu, a vétSina
prostiedkti jde na provoz domécnosti a naklady spojené s ditétem.

Znalost téchto skupin je pro klub dulezitad pii vyjednavéani s partnery, ktefi
nabizeji produkty pravé pro tyto skupiny. Jednd se o firmy s elektronikou, nabytkem
a vybavenim pro domdacnost. Zajimava je tato skupina i pro finan¢ni instituce nabizejici

naptiklad hypotéky na bydleni.

5.2.3. RozloZeni divaki podle mista bydlisté

Na jednorazové akce, jakymi jsou v Pardubicich tfeba dostihovy zavod Velka
pardubicka nebo plochodrazni Zlata ptilba, se do mista konani sjizdé€ji divaci z celého
regionu, republiky, ale 1 ze zahranici. U kolektivnich sportii, kde se hraje mnoho utkani
za sezonu, byvaji v publiku zastoupeni predev§im mistni. U jasn€ nejpopuldrnéjsich
a celkovy fanouskovsky zabér vyplyva z poctu klubti v nejvyssi soutézi na daném
uzemi. Ostatni sporty, jejichz sledovanost jiz neni tak vysokd, si musi vystacit

pfedevsim s divaky z mésta plisobeni a blizkého okoli.

Bydlisté

@ Pardubice

m Podébrady

0O Hradec Kralove
@ Chrudim
o071% mJiné

Graf 4: Vysledky Setfeni v otazce: Bydlisté
Zdroj: vlastni

Vice nez 70 % navstévnikl basketbalu v CEZ Aréné jsou mistni ob&ané. Dalsi
mésta v celkovém objemu pouze pabérkuji, kdyZ dosahuji vétSinou do 1 %. Vyjimkou
jsou tii mésta, kterd se nachdzeji pobliz Pardubic, a to Hradec Kralové, Podebrady

a Chrudim. Z tohoto rozloZeni vyplyva, ze o reklamni propagaci by mély stat predevSim
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firmy pusobici v tomto krajském mésté nebo firmy, které chtéji na Pardubicku zacit

s podnikanim, ptipadné proniknout na mistni trh.

5.2.4. RozloZeni divaki podle dosaZzeného vzdélani

Urcité existuji sporty, které jsou doménou inteligentnéjSich lidi. Takovym
sportem jsou zcela bez pochyby Sachy. Tézko fici, zda se da najit sport, ktery by se
pohyboval na druhé stran¢ zebiicku. Kazdopadné kdyz porovname naptiklad basketbal
s hokejem nebo fotbalem, tak v halach rozhodné neslySime naprosto nevhodné
a vulgarni vyrazy a nevidime projevy hloupého chovani jako na stadionech. Dalo by se
tedy fici, ze basketbal je sportem spiSe pro vzdelanéjsi publikum. Tuto domnénku
podporuje 1 skute¢nost, ze po dlouhé roky byl basketbal vysokoskolskym a univerzitnim
sportem. Pfed mnoha lety, spiSe desitkami let, nebylo vyjimkou, Ze v tymech
prevazovali vysokoskoldci, a to jak studujici, tak vystudovani. Postupem casu
a s pribyvajici naro¢nosti tréninku se tento pomér zacal meénit, ale u divakd podobny

trend zistal v urc¢ité podob¢ zachovan.

Vzdélani

025% o 27%

@ zakladni
m stfedoSkolské
0O wsokoSkolské

m48%

Graf 5: Vysledky Setfeni v otazce: Vzdélani
Zdroj: vlastni

V tomto piipadé jsou zcela potvrzeny piedpoklady, Zze basketbal je sportem

vzdélanéjsich lidi. Vzdyt pouze 27 % dotdzanych nema alespon sttedoSkolské vzdélani.

Pfesné Ctvrtina divakil jsou vysokoskoléci, coz je pomérné hodné lichotivé &islo.
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5.2.5. RozloZeni divakii podle vykonavaného sportu

Vétsina sportovnich fanouskii nebo divakt jsou lidé, ktefi maji ke sportu blizky
vztah, protoze néjaky sport sami délaji nebo délali. Maloktery fanousek napiiklad
fotbalu si nikdy neSel zakopat do mice. Stejny ptedpoklad je i u basketbalu, tedy Ze

velka ¢ast divaki jsou soucasni nebo byvali hraci tohoto sportu.

Sport délam:

015% B 24%

@ zavodné
| rekreacné
0O wbec

H61%

Graf 6: Vysledky Setfeni v otazce: Sportovni aktivita

Zdroj: vlastni

Celych 85 % respondentl jsou aktivni sportovci, a to jak zavodni, kterych je
priblizn¢ cCtvrtina, tak predevSim rekreacni. V obou piipadech je nejcastéji
provozovanym sportem, vcelku logicky, basketbal. Ze 44 vykonnostnich sportovct jich
hned 14 hraje basketbal a 10 fotbal. Dalsi sporty jsou pak zastoupeny maximalné dvéma
lidmi. Z rekreacnich sportovct se 30 ze 114 vénuje basketbalu, 21 cyklistice, 14 fotbalu

a po 9 tenisu a plavani.
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5.2.6. RozloZeni divakii podle navStévnosti jinych sportu

Jak jiz bylo zminéno, Pardubice jsou méstem sportu zaslibenym a odrazi se to
1 na divacké kulise jednotlivych akci nebo zapasu. V Pardubicich se neda mluvit pouze
o fanouScich hokeje, nebo basketbalu, ptipadné fotbalu. Nejvystiznéjsi je osloveni

sportovni divak. Mnoho lidi chodi jak na basketbal, tak na hokej i na dalsi sporty.

Jaky sport kromé basketbalu navstévuji:

018%

0 43% o hokej
m fotbal
Ojiné

O zadny

012%

| 27%

Graf 7: Vysledky Setfeni v otazce: Navstévnost ostatnich sportl

Zdroj: vlastni

Pouze 18 % dotazovanych je navStévniky jen basketbalovych stietnuti.
V ostatnich ptipadech, coz je velka vétSina, se jednd opravdu o divaky navstévujici vice
sportovnich udalosti. 43 % lidi chodi zaroven i na hokej a pfiblizn¢ ¢tvrtina na fotbal.
Ostatni sporty tvofi dohromady pouhych 12 % a nejpocetnéjsi zastoupeni v nich ma

florbal, tenis a futsal.

5.2.7. Cetnost navitévnosti jednoho divika

Cilem kazdého tymu je, aby si vytvofil co nejvétsi zakladnu pravidelnych
fanousku, kteti budou chodit na vSechny, nebo alespon vétSinu zapast. Takovi vérni
divaci maji dvoji vyznam. Po sportovni strance je skvélé, kdyz ma tym podporu z tribun
1 ve chvilich, kdy se mu nedafi a ostatni 1idé na zapasy nechodi. Pokud je téchto divakl
dostatek, tak se v horSich Casech pfili§ nesnizuje primérna navstévnost, kterd je dilezita
pii jednani s partnery. Na druhou stranu, pokud by divaci chodili jen na par zapasu pii

stejné prumérné navstévnosti, pak by to znamenalo nékolikandsobné veétsi pocet
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unikatnich navstévnikl, ktefi maji pro potencialni partnery také velky vyznam. Je pak
na strategii klubu i obchodnich partnerti, zda je pro n¢ lepsi prezentace u 2 000 divak,
ktefi jsou stejni na kazdém zapase, nebo zda reklamu uvidi celkem tifeba 6 000 lidi, byt

na kazdém zapase pouze 500.

Kolik zapasti BK jsem letos navstivil/a:

0 24%

0 28%

o1-5
m6-10
o11-15
om16-20

Graf 8: Vysledky Setieni v otazce: Cetnost navitévnosti

Zdroj: vlastni

Basketbalovi divaci se nejevi jako zcela vérni, protoze alespoii polovinu zapasi
v zékladni casti vidélo mén¢ nez 50 %, presné 44 %. Pokud ale vyjdeme zjiz
uvedeného predpokladu, tak pti primérné navstévnosti kolem 1 400 divaku lze fici, ze
na zapasy basketbalového klubu pfislo v pribéhu sezony piiblizné¢ 3 000 divakt. Tento

vypocet je ale velice nepiesny a je pouze orientacni.

5.2.8. Nejcastéjsi doprovod na zapas

Je predpoklad, Ze divaci vétSinou nechodi na zépasy sami. Snahou klubu je, aby
byly skupinky navstévnikii co nejvétsi. Je pak Sance, ze pii rozhodovani, zda se
néjakého utkdni zucastnit, ¢i nikoliv, jedinec podlehne sile kolektivu a na zdpas ptjde.
Stejné tak je snahou pftildkat na zépasy rodiny s détmi, o coz se snazi snad vSechny
sporty, byt srGznou uspé$nosti. Pro basketbal hovoii n€kolik vyhod oproti jinym
sportiim, které se sice snazi nalakat rodiny na specialni tribuny, na zvyhodnéné vstupné
a dalsi. Basketbal je sportem, ktery se hraje ve velmi ptijemném a komfortnim prostredi
CEZ Arény. Diky obrovské kapacité i ptilehlym prostortim se nikdo nemusi bat, Ze by

nemél dostatek mista a ze by se déti nemély kde probéhnout. Navic je basketbalové
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publikum zna¢né kultivované, takze nehrozi, Ze by ratolesti mohly byt v nevhodném

prostiedi.
Na zapasy chodim prevazné:
0 9%
msédm/sama
@ s rodinnym pfisluSnikem
053% m38% O's prateli

Graf 9: Vysledky Setfeni v otazce: Nejcastéjsi doprovod na zapas

Zdroj: vlastni

Pouhych 9 % divakl chodi na zapasy bez doprovodu, coz jenom potvrzuje
piedpoklady o kolektivni dochazce. Vice nez polovina navstévnikli vyrazi na zapasy
sprateli a pravé pro né byla pied touto sezonou pfipravena specidlni nabidka
permanentnich vstupenek nazvand Moje parta. V balicku jsou celkem 4 permanentky,
které jsou prenosné, a vyhodou je, Ze zajemce zaplati pouze cenu tii kusd. I pocet
rodinnych navstév je pomérné povzbudivy, vzdyt 38 % neni rozhodné mélo. BohuZel
z tohoto Setfeni neni jasné patrné, zda se jedna o celé rodiny s détmi, nebo naptiklad

o manzelsky par.

5.2.9. Uplatiiovany druh vstupného

Jednoznacnou snahou vSech klubli po celém svété je prodej co nejvétSiho poctu
permanentnich vstupenek. Diivody jsou dva. Jednak se tim zajisti staly zaklad divakd,
jelikoz se ocekava, ze pokud si nékdo koupi takovyto druh vstupenky, tak hodla na akci
chodit pravidelné. Druhou velkou vyhodou je okamzité ziskani finan¢nich prostiedk,

které pomohou klubovému cash-flow v dob¢, kdy partnefi jesté tolik neplati.
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Jaky druh vstupného uplatnuji:

014%

O permanentka

m jednorazowy vstup

| 86%

Graf 10: Vysledky Setfeni v otazce: Druh vstupného

Zdroj: vlastni

Jednoznacna pievaha jednorazovych vstupt se da vysvétlit predevsim kapacitou
CEZ Arény, kterd pii basketbalovych zapasech &ini piiblizné 9 000 mist. V takovou
chvili nejsou fanousci tlaceni ke koupi permanentky obavami o misto v hale, coz je
jednou z hlavnich pfi¢in vysokého prodeje permanentek v klubech s malou kapacitou,
kde je Casto na zdpasy vyprodano. Jedinym impulsem tak zlstdva cenové zvyhodnéni,
které se zfejmée nejevi jako moc vyrazné, nebo je jednordzovy vstup ve vysi 70 K¢ tak

ptijatelny, Ze divaci nemaji diivod se zamyslet nad tim, jak uSetfit.
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5.2.10. Volba druhu permanentni vstupenky

Ve snaze prodat vice permanentek byla vytvofena tato otazka. Aby si lidé
permanentky kupovali vice, je tfeba vyhovét jejich pozadavkim na né€. V letoSni sezoné

nebyly zadné listky na misto, coz ke kapacité arény byl veelku logicky krok.

Jaké permanentky bych pfisti sezonu uvital/a:

025%

O stejné jako letos
m do sektoru
o 59% 0O na misto

Graf 11: Vysledky Setfeni v otdzce: Druh permanentek

Zdroj: vlastni

Vétsin€ divakdt soucasny stav vyhovuje, kdyz pro néj hlasovalo 59 %
respondentll. Zajimavé je ale druhé cislo, a sice 25 % pro mistenky. Tento krok by
ziejmeé pfinesl kyzené zvySeni prodeje permanentek ve snaze ziskat co nejlepsi mista u

stitedu palubovky.

5.2.11. Akceptovatelna vySe vstupného

Toto je otazka, na kterou je jiz dopiedu skoro jisté znama odpovéd’. Bylo by

cvwr

castku jako akceptovatelné vstupné. Vyhodou takovéto otizky mlze byt prezentace

zaveért pii vhodné zvoleném zadani. V okamziku, kdy se planuje zvyseni, 1ze novou

cwwvr

zdrazeni vyplyva z dotaznikového Setfeni mezi divaky.
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Jakou vysi vstupného bych akceptovall/a:

09% 02%

@ do 70,-
mdo 85,-
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0 80%

Graf 12: Vysledky Setfeni v otazce: VySe akceptovatelného vstupného

Zdroj: vlastni

Dle ptedpokladi se jasné nejvice respondentt, a to 80 %, vyjadrilo, ze je pro né
akceptovatelna nejniz§i nabizend hodnota vstupného, tedy 70 K¢. Po 9 procentech
divaka by bylo ochotno zaplatit za zépas 85 K&, ptipadne 100 K¢, 4 ze 186 respondentli
by =zaplatili i 115 K& Lze nyni polemizovat o pravdivosti odpovédi vSech
cenu, aby se vstupné nezdraZzovalo. V tu chvili by otdzka znéla: Jakou vysi vstupného
bych uvital? Pokud by se vstupné opravdu zvysilo na 115 K¢, pak by na zapas urcité

dorazilo vice dotazovanych lidi nez ta 2 %, ktera tuto variantu oznacila.

5.2.12. Idealni zacatky zapasi

Mnoho klubti zajisté hodné pfemysli nad tim, v kolik hodin by mél domaci zépas
zacinat, aby na n¢j pfislo co nejvice divakl. Universalni odpovéd’ nebo poucku Ize asi
jen tézko stanovit. Vzdy zalezi na specifickych podminkach v daném meésté ¢i staté.
Existuji vSak urcité vSeobecné zasady. Jedna z nich naptiklad tika, Ze pokud se zapas
hraje ve vSedni den, tak by zacatek m¢l byt stanoven spiSe na pozdé€jsi hodinu, aby
mohli utkani shlédnout vSichni pracujici. Na druhou stranu to nesmi byt ptili§ pozdé,
aby na zapas mohly i déti. Na zacatek sobotniho klani jsou rizné nézory, kdyz jeden
tika, ze by stietnuti melo zacinat diive, aby se mohli jit lidé veCer bavit. Naopak proti
tomu stoji tvrzeni, Ze pozd¢jsi zahdjeni zapasu umozni jeho zhlédnuti i lidem, kteti jezdi

o vikendu na navstévy nebo na chalupy.
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Jaky €as zacatku zapasu bych uvital/a - streda:
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Graf 13: Vysledky Setfeni v otdzce: Zacatky zapast ve stfedu

Zdroj: vlastni

Vysledky Setieni ukazuji, Ze divaci upfednostiiuji pozd¢jsi zacatek zapasu ve

vSedni dny, a lze se domnivat, ze hlavni pfi¢inou je skute¢né pracovni doba.

Jaky ¢as zacatku zapasu bych uvital/a - sobota:

m45% m17:00

m17:30
018:00

m20%

Graf 14: Vysledky Setfeni v otazce: Zacatky zapast v sobotu
Zdroj: vlastni

Zacatky sobotnich zapasi jsou pro vétSinu idealni jiz v 17 hodin. Pro tuto
variantu hlasovalo celkem 45 % respondentli, coZ ale neni zase tak vyraznd ptevaha
oproti 35 %, ktefi chtéli zapas ve stejnou dobu jako ve vSedni den.

5.2.13. Faktory majici vliv na navStévnost

Tato otazka by méla poodkryt divody kolisavé navstévnosti béhem sezony.

Neékteré z nich je v moznostech klubu zménit, jiné jsou dany vnéjSimi podminkami

77



Spokojenost divaku BK Synthesie Pardubice

a museji se piijmout tak, jak jsou. Pokud se podafi presné urcit, pro¢ divaci nékdy chodi
a jindy ne, pak je teoreticky moznost s timto jevem néco ud¢lat. Samoziejme v piipadé,
ze se jedna o podminky, které je v naSich silach zménit. Mezi ty, které rozhodné zmeénit
nemtiizeme, patii predevsim atraktivita soupete a terminy zapast. Jaky soupert a v ktery

den pfijede, je dané doptedu rozlosovanim soutéze.

atraktivita soupefie

O ano
mne

Graf 15: Vysledky Setfeni v otazce: Atraktivita soupeie
Zdroj: vlastni

Témet tretina divakll si vybird zépasy, které navstivi, bud’ podle atraktivity

soupete, nebo je to alespon jeden z diivodi pfi rozhodovani, zda na utkani jit, ¢i nikoliv.

den a hodina zapasu

0 32%

O ano
mne

Graf 16: Vysledky Setfeni v otdzce: Den a hodina zapasu

Zdroj: vlastni
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Opét podil blizici se jedné tretiné dotazovanych. Tentokrat pii otazce, zda
rozhoduje den a hodina zapasu. Piedpokladame, Ze se jednd spiSe o absenci v hledisti
vyvolanou dnem zapasu, v ktery neni pro tyto divdky mozné dostavit se do arény

z divodu sluzebnich cest a dalSich zavazkda.

vstupné

09%

dano

Ene

B91%

Graf 17: Vysledky Setfeni v otazce: Vstupné
Zdroj: vlastni

Jak se pfedpokladalo pti otazce v 5.2.11. o vysi vstupného, tak pofad neni castka
za basketbalové utkdni natolik vysokd, aby odradila vyznamny pocet divakil od
pritomnosti v aréné. Pouhych 17 lidi ze 186 se rozhoduje o zhlédnuti stfetnuti i na

zakladé finan¢ni naro¢nosti.

vysledky

O ano
mEne

Graf 18: Vysledky Setfeni v otazce: Vysledky
Zdroj: vlastni
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Znovu téméet tietinovy podil. 31 % respondentl navstévuje zépasy pardubickych
basketbalist na zaklad¢ jejich predchozich vysledkt, a tim i postaveni v tabulce. To jen
potvrzuje staré znamé divacké pravidlo, ze pokud se dafi, tak divaci chodi ve stale

vetSim a vEétsim poctu.

vykony a bojovnost

0 49%

O ano
mEne

m51%

Graf 19: Vysledky Setfeni v otdzce: Vykony a bojovnost
Zdroj: vlastni

Nejveétsi diraz je ze strany divakl kladen na herni projev druzstva, tedy na
pfedvedené vykony a bojovnost. Pokud tym odehraje kvalitni zdpas, ve kterém necha na
htisti vSechno, tak je to pro téméf polovinu divakt divod, pro¢ pfijit na dalsi stietnuti
Znovu.

Z ostatnich divodii, které se objevily celkem v 19 dotaznicich, maji alesponi dva

hlasy moznosti: hraci, atraktivita hry a smece.

5.2.14. Reakce na p¥esun zipasi do CEZ Arény

Na jate roku 2007 se vedeni basketbalového klubu dohodlo s méstem, ze bude
pro své ligové zdpasy vyuzivat multifunkéni arénu, byt si zde klub musel platit
pronajem. Hlavni pfi¢inou k podniknuti tohoto pomérné zasadniho kroku byla mala, jiz
nedostacujici kapacita stafické haly na Dukle. Oficialné se do haly veslo 650 divakd,
ovSem ve skuteCnosti se jich na tribuné tisnilo daleko vice, a to se na mnohé zajemce
nedostala viibec fada, a museli tak zhlédnuti zapasu oZzelet. Kapacita CEZ Arény pro
micové sporty je kolem 9 000 mist. Nelze predpokladat, ze by byla pfi basketbalu zcela
vyuzita, ale pofad je lepsi, kdyz jsou v hale prazdna mista, nez kdyz se nékolik set,

pripadné az tisic divakd nedostane do haly. Management klubu hodnoti pfesun velice
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pozitivné jednak zdivodu vyhovéni vSem zajemcim o basketbal, ale také pro
marketingové a medialni moznosti arény. Jak se na zménu prostiedi divaji samotni

divéci, mé pomoci odhalit tato otazka.

Privital/la jsem pfesun zapasu do CEZ Arény:

O jednoznaéné ano
M| spiSe ano

O je mi to jedno

O spiSe ne

B jednoznacné ne

Graf 20: Vysledky Setieni v otazce: Presun zapast do CEZ Arény
Zdroj: vlastni

Ptesné tii Ctvrtiny divakl jsou jednoznacné spokojeni s pfesunem zapast do
CEZ Arény, navic daldich 20 % tuto zménu také spiSe piivitalo. Kdyz k tomu
pripoctéme 1 3 % divakl, kterym je to jedno, tak nam vyjde jednoznacna odpovéd.
Pouha 2 % divaki, coz pfi naSem dotazovani Cini 4 ze 186 respondentii, hodnoti pfesun

z haly na Dukle do arény negativné.

5.2.15. Pozitiva CEZ Arény

Vysledky minulé otazky nam daly za pravdu, ze byl pfesun do arény spravnym
krokem. Pro¢ ale lidé vnimaji tuto zménu tak pozitivné? To napovi vysledky dalsi

otazky, ve které se lidi ptame, jaké pocituji vyhody CEZ Arény.
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komfort
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Graf 21: Vysledky Setieni v otazce: Pozitiva CEZ Arény - komfort
Zdroj: vlastni

Jedna z ptfednosti arény oproti hale na Dukle je urcité vyrazné vétsi komfort, coz
je zpusobeno lepSimi sedackami, vétSim prostorem na tribuné, vEétSim a lepSim
socialnim zafizenim atd. Ptekvapivé vSak tyto vyhody vnima jen néco madlo ptes

polovinu divaki, 53 %.

socialni zazemi

O ano
mne

Graf 22: Vysledky Setfeni v otazce: Pozitiva CEZ Arény — socialni zazemi
Zdroj: vlastni

Dalsi otazka navazuje na tu piedeSlou. Socidlni zdzemi je mnohonasobné lepsi
nez v hale na Dukle, pfesto jen zhruba tfetina, 32 %, respondentll oznacila tuto moznost
pfi hledani pozitiv arény. Takto nizké Cislo je dano ziejmé tim, Zze se zapasy v aréné
hraji jiz tfetim rokem, a tak si lidé na kvalitni socialni zafizeni jiz zvykli natolik, Ze ho

berou jako samoziejmost, a nevénuji mu proto specidlni pozornost.
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dostupnost
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Graf 23: Vysledky Setieni v otazce: Pozitiva CEZ Arény — dostupnost
Zdroj: vlastni

Aréna se nachazi v centru meésta, tudiz by se dalo fici, Ze na nejlepSim miste.
V té€sném okoli haly mé zastavku méstské hromadné dopravy mnoho linek jedoucich ze
vSech casti Pardubic. Navic je aréna blize k vlakovému 1 autobusovému nadrazi, nez
byla hala na Dukle. I parkovacich mist je v okoli dost. Ze je poloha arény pozitivem, si
vSak mysli jen 46 % dotazanych, cozZ je zfejmé tim, ze lidé nedéavaji tomuto faktu pfili§
velky vyznam. Je jim ziejmé& jedno, zda jedou na zapas o pét minut déle, ¢i nikoliv.
Rozhodné neplati, ze zbylych 54 % bere dostupnost jako nevyhodu, jak ukéze vysledek

odpovédi u stejné varianty pii volbé negativ.

obcerstveni

O ano
mne

Graf 24: Vysledky Setfeni v otazce: Pozitiva CEZ Arény — ob&erstveni
Zdroj: vlastni
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Byt je nabidka obcerstveni mnohonasobné vétsi a ¢ekaci doby mensi nez ve
staré hale, tak pouze pétina navstévniki hodnoti tuto sluzbu kladné. Divody se nabizeji
dva. Jednak lidé nejsou spokojeni s vysokymi cenami za napoje i potraviny, nebo si

divaci zadné obcerstveni pii zapase nekupuji, a pak ho ani nemohou nijak ohodnotit.

multimedialni

dano

Ene

B 59%

Graf 25: Vysledky Setfeni v otazce: Pozitiva CEZ Arény — multimedialni
Zdroj: vlastni

Mezi multimedialni produkty spadaji pfedevsim svételné efekty, projekce na
kostce a platnech nad hfistém, audioprojekce a dalsi. 41 % divakl hodnoti tuto soucést
zéapasu, kterd ma za cil udé€lat z utkani jesté vétsi show, jako pozitivum. Multimedidlni
moznosti arény jsou vSak velmi pozitivné vnimany piedevsim vedenim klubu, potazmo

v

partnery, kterym lze nabidnou daleko vétsi, rozmanitéjsi a pestiejsi prezentaci.

atmosféra

O ano
mEne

Graf 26: Vysledky Setieni v otazce: Pozitiva CEZ Arény — atmosféra
Zdroj: vlastni
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Velké obavy byly spojené s ocekdvanou atmosférou v aréné. V tak velkém
prostoru se muize divacka podpora témét ztratit, piipadné nevyzni tak, jako v malé hale
na Dukle. Jak ukazuji vysledky, tak obavy nebyly naplnény, protoze 40 % lidi si
atmosféru v aréné pochvaluje. Na druhou stranu se neda fici, ze by 60 % vnimalo
atmosféru jako horsi, ale mnohym z nich pfijde stejnd nebo jim na tom tolik nezélezi.

Toto tvrzeni dokazuje vysledek stejné moznosti v dalsi otdzce zaméfené na negativa.

snadnéjsi a rychlejsi vstup

O ano
mEne

Graf 27: Vysledky Setieni v otazce: Pozitiva CEZ Arény — vstup
Zdroj: vlastni

V hale na Dukle stali u vchodu dva poradatelé, kteti odtrhavali ustrizky z listku,
které si lidé mohli koupit u jediného okénka. Pfed zédpasem se tak pied halou tvofily
nckolikametrové, az desetimetrové fronty. Naopak v aréné jsou k dispozici 4 pokladny
a turnikety umoziuji vstup az 10 lidem soucasné. Je tady jasné, ze je feSeni vstupu
velkou vyhodou. V dotazniku vSak tuto variantu oznacilo pouze 26 % respondentd.
Diivodem miize byt skutenost, ze si lidé vySe zminéné vyhody pfili§ neuvédomuji,

jelikoZ jsou na to opét jiz zvykli.

5.2.16. Negativa CEZ Arény

Pokud urcujeme pozitiva arény, pak bychom se méli zastavit i u negativ. Je
jasné, ze byt je presun z haly na Dukle chdpan od vSech jako spravny krok, tak s sebou

pfinasi i urcitd Gskali. Co lidem na zépasech nejvice vadi, ukazuje tato otazka.
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dostupnost
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Graf 28: Vysledky Setieni v otazce: Negativa CEZ Arény — dostupnost
Zdroj: vlastni

O tom, ze piesun zapast do arény vétSiné navstévnika dostupnost zlepsi nebo

alesponi nezhorsi, vypovida tato otdzka, kde pouze 3 ze 186 dotdzanych dali najevo, Ze

vvvvv

uroven obcerstveni
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Graf 29: Vysledky Setfeni v otazce: Negativa CEZ Arény — troveii ob&erstveni

Zdroj: vlastni

Pouze 15 % divaka shledava problém v kvalité nabizeného obcerstveni. Pokud

nejsou lidé s témito sluzbami prilis spokojeni, pak je to spiSe otazka ceny.
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vzdalenost od palubovky
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Graf 30: Vysledky Setieni v otazce: Negativa CEZ Arény — vzdalenost od palubovky
Zdroj: vlastni

Jiz pfi tvorbé této otazky, respektive této varianty bylo zfeymé, ze fad¢ divaku
bude vyrazné vétsi vzdalenost od palubovky vadit. V hale na Dukle byli divaci
v prvnich tfadach vzdaleni do 5 metrGi od hract. Podobné privilegium se v aréné vSak
dostane jen drzitelim mist v 16zich u postranni ¢ary. Z hledisté to je na kraj htisté pres

10 metrti, a proto se nelze divit, Ze to 45 % respondentli oznacuje jako negativum.

atmosféra

0 15%

O ano
mEne

H 85%

Graf 31: Vysledky Seteni v otazce: Negativa CEZ Arény — atmosféra
Zdroj: vlastni

Zjisténi, ze pouhym 15 % divaka pfijde atmosféra v obrovské aréné horsi nez
tteba na Dukle, je velice pozitivni. Kulisa v mensi, ale pln¢ zapIlnéné hale je bouilivéjsi,
a tak je divadk pln€ vtazen do viru déti na palubovce. To, Ze s pfesunem do arény

nevyvstal u navstévnikl pocit absence nutné atmosféry, je pro klub skvéld zprava.
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jiné

011%

dano
| ne

m 89%

Graf 32: Vysledky Setieni v otazce: Negativa CEZ Arény — jiné
Zdroj: vlastni

nejsou na prostiedi zvykli z tréninkii. Déle byly pfipominky na pfiliSny hluk, chovéni

poradatelské sluzby a drahé obcerstveni.

5.2.17. Co divakiim na zapasech v CEZ Aréné chybi?

Co mi na zapasech BK v CEZ Aréné chybi:

@ nic
@ néco ano

072%

Graf 33: Vysledky Setfeni v otazce: Co na zapasech chybi
Zdroj: vlastni

Vétsingé navstévnikl Citajici 72 % nechybi v aréné nic zdsadniho, co by stalo

k uvedeni. 53 respondentd vSak uvedlo nelibost s absenci né¢které z véci ¢i sluzeb. Mezi

nejfrekventovanéjsi odpoveédi pattila ta, vzyvajici lepsi vysledky, coz ovSem neni
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v silach arény zménit. Dale divakim hodné chybi vétSi navstévnost a veétsi podpora
hract. Zbylé odpovédi se vyskytovaly pouze jednou a byly vétSinou opét zaméfené na

pfedvadénou hru.

5.2.18. Hodnoceni polo¢asového programu

Ve snaze jesté vice zatraktivnit zapasy pro navstévniky se klub snazi vyplnit
pauzu mezi poloCasy n¢jakym zabavnym programem. PfestoZze mezi koncem prvé pile
a zacatkem té druhé je rovnych 15 minut, na poloCasovy program na hraci plose
pfipadne maximalné¢ 8,5 minuty, jelikoz n&jaky Cas trva, nez hraci odejdou do Saten,
apo svém prichodu se zase musi rozcvicovat. Pardubicky klub je v tomto rozhodné
nejdale ze vSech tymu v lize. Pti vétSiné domacich utkani probéhne nékolikaminutové
tanecni vystoupeni zriznych zanri a divackd soutéz o atraktivni ceny. Daéle je
dekorovan vyznamny pardubicky hrac¢ z historie. V ostatnich halach probihd maximalné

divacka soutéz, pripadné kratké vystoupeni cheerleaders.

Jak se mi libi polo¢asovy program:

@ jednoznacné libi
m spise libi

O je mi to jedno

o spiSe nelibi

| jednoznacné nelibi

B 44%

Graf 34: Vysledky Setfeni v otazce: Spokojenost s polocasovym programem

Zdroj: vlastni

Celkem 71 % respondentii je sprogramem spokojenych, ztoho 27 % se
jednoznacéné libi. Kdyz k tomu pfi¢teme piiblizné ctvrtinu divakd, kterym je to jedno,
tak ndm z toho vyjde, Ze pouhym 3 % navstévnikl se polocasova vystoupeni a program

nelibi, coz podporuje vyse zminénou aktivitu klubu v tomto ohledu.
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5.2.19. Oblibenost riznych druhii polo¢asového programu

To, 7e se divakiim poloéasovy program libi, bylo jiz dokazano. Ze je tento
program pomérné pestry, bylo jiz napsano. Pokud by ale divaci sami méli rozhodnout
o skladné doprovodnych aktivit, co by se opravdu v hale délo? Na to nam odpovi

nasledujici otazka v dotazniku, kde jsme zjistovali, jaky program se lidem nejvice libi.

Jaky polo€asovy program bych nejvice privital/a:

O tane¢ni vwystoupeni

m divacké soutéze

m10% 03%

0,
o 8% @ 32% O utkani minizaka

o wstoupeni détskych

019% soubort

= 28% B soutéze pro déti

mjiné

Graf 35: Vysledky Setfeni v otazce: Preference urcitého druhu poloc¢asového programu

Zdroj: vlastni

Nejvice hlast obdrzely dvé aktivity, které jsou nedilnou soucasti zapasu uz nyni.
S 32 % to jsou tanecni vystoupeni a s 28 % divacké soutéze. Témét pétina divakl by
rada zhlédla kratké modelové utkani nejmladsich basketbalisti. S touto novinkou jiz
piisel tym CEZ Basketball Nymburk pii svych eurocupovych zapasech, které hraje také
v pardubické aréné, a nebylo by zifejmé Gpln€ od véci néco podobného zkusit i pii

stietnutich BK Pardubice.

5.2.20. Hodnoceni fanshopu

Pro zalozeni fanshopu, tedy obchodu s klubovymi suvenyry, mohou vést dva
divody. Lze to jednak povazovat za zdroj pfijmii, ovSem aby byl pfijem z takovéto
¢innosti znatelny, pak se musi jednat o velky klub, idedlné celosvétoveé znamy. To, Ze si
diky prodeji replik dresti vydé¢laji fotbalové kluby jako Real Madrid miliony, je dano
popularitou jak sportu, tak klubu na celé Zemi. Mensi kluby, jako je tieba BK

Pardubice, berou prodej suvenyra spise jako sluzbu pro své fanousky a také jako snahu
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prohloubit u divaka vztah ke klubu. Nabidka ve fanshopu BK Pardubice neni nijak
velkd a je zaméfend spiSe na ty nejbéznéjsi produkty. Jednd se o repliky drest
a minidresy, textil, Saly a kSiltovky. Dale se prodavaji hrnecky, tuzky a trumpetky na

fandéni. Nasledujici otdzka nam prozradi, jak navstévnici hodnoti nabidku ve fanshopu.

Jak hodnotim nabidku produktii ve Fanshopu:

o 3% m4% o 17%

O wnikajici
@ nadpriméma
O prmérna
= 20% O podprimérna
m nedostacujici

056%

Graf 36: Hodnoceni nabidky ve fanshopu
Zdroj: vlastni

VétSina divakil, 56 %, hodnoti nabidku produktl jako primérnou, 37 % se pak
o zboZi vyjadfuje jako o nadprimérmém nebo dokonce vynikajicim. Pouhych 7 % si
mysli, Ze je produktl malo. Z toho vyplyva zavér, ze pro potreby klubu BK Pardubice je

soucasny sortiment dostacujici.

5.2.21. Pocet predméti zakoupenych ve fanshopu

Zda je o produkty z fanshopu zjem, ¢i nikoliv, pfipadné jak je zdjem velky, ndm

prozradi nasledujici otazka.
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Kolik produktii z Fanshopu jsem si koupil/a:

06%

H 34% O Zadny
m1-3

04 avice

Graf 37: Vysledky Setfeni v otazce: Pocet pfedmétii zakoupenych ve fanshopu

Zdroj: vlastni

Celych 60 % divak si nezakoupilo doposud zddny piedmét z fanshopu a naopak
pouhych 6 % si zakoupilo 4 a vice produktl. Tato ¢isla ndm ukazuji, ze mezi fanousky
neni pfili§ velkd touha po ztotoznéni se s klubem. Dle vysledki minulé otdzky se lze
domnivat, ze problémem neni mald nabidka a zfejm¢ ani vysoké ceny, protoze se
v sortimentu objevuji produkty v cené jiz od par korun. Pokud chce klub zvysit prode;,
pak by mél ve svych fanouscich vzbudit daleko vétsi touhu po soundlezitosti. Divaci
musi zac¢it vnimat jako néco specidlniho, ze jsou fanousky BK Pardubice a Ze je to

prestizni zalezitost.

Pokud jsem si zakoupil/a néjaky predmét, jaky:

0 22%

mdres
m textil
O ostatni

B 47%

Graf 38: Vysledky Setfeni v otazce: Rozlozeni prodeje suvenyrii

Zdroj: vlastni
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Pokud se podivame, jaké produkty jdou nejvice na odbyt, pak prvni misto
zaujima textil s 47 %, kam se fadi jak tricka, tak i $aly a Cepice. Nejmensi podil maji
dresy s22 %, ale toto Cislo se da vysvétlit tim, Ze jako jediny produkt mél svoji

specialni variantu, a také skute¢nosti, ze je nejdrazsi polozkou v nabidce.

5.2.22. Hodnoceni komunikace klubu s fanousky

Komunikace mezi klubem a jeho fanouSky je velice dalezitym prvkem. Klub
muze pouZzitim komunikace ovlivnit své fanousky jak pozitivné, tak negativné. Pokud je
klub schopny informovat spravné divaky o aktivitdich a zménach, pak je velka Sance, ze
fanousci pochopi vSechny, n¢kdy i nepopularni kroky tak, jak jsou mysleny. Navic

muzeme fanousky vtahnout do déni v klubu, a tim u nich vytvofit pocit sounalezitosti.

Jak hodnotim komunikaci klubu s fanousky:

D4% ®6% o18%

o wnikajici
B nadpriiméma

O primérna

O podprimérna
m nedostacujici

Graf 39: Vysledky Setfeni v otdzce: Hodnoceni komunikace klubu

Zdroj: vlastni

Pouhych 10 % respondentti hodnoti klubovou komunikaci jako podprimérnou
nebo nedostacujici, coz je dobré zjiSténi. OvSem pouze 43 % oznacilo komunikaci za
nadprimérnou, piipadné¢ vynikajici. Nejvétsi zastoupeni zde ma skupina hodnotici
slivkem primérna, kterych je celkem 47 %. Bylo by dobré jesté¢ vice zkvalitnit

komunikaci klubu, aby ji pozitivné hodnotila vice nez polovina fanouski.
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5.2.23. Hodnoceni aktivit klubu

BK Pardubice se nespokoji s tim, Ze by nabizel divaklim pouze zapasy nejvyssi
soutéze. Management po cely rok ptipravuje riizné aktivity tak, aby fanousktim umoznil
maximalni ztotoznéni se s klubem a vzbudil vnich zajem o déni a lidi v tymu.

V nésledujici otdzce mohli respondenti zvolit, jaké aktivity klubu hodnoti velmi kladné.

Jaké aktivity klubu hodnotim velmi kladné:

O setkani vedeni a hraca s
fanousky

W diskusni forum

O internetové live-pfenosy

m12% O1% B 22%
O audiorozhovor
3 19% ud vory
®11% B online chat s hracdi a
vedenim
B11% gsy 019% @ foto a video galerie

B tipovaci soutéz a
fanousek tydne

O jiné

Graf 40: Vysledky Setfeni v otdzce: Hodnoceni aktivit klubu
Zdroj: vlastni

Nejvice respondentll kvitovalo moznost setkat se pfi debaté s managementem
1 hraci. Na druhé pricce se shodn€ umistily internetové live-pienosy a foto a video
galerie. Internetové ptfenosy vSak jiz nejsou pouze vstiicnym krokem klubu, ale od
leto$ni sezony také povinnosti pro vSechny tymy v nejvyssi soutézi. Dale byly kladné
vnimany i tipovaci soutéz a soutéz o fanouska tydne, kterd ma za cil prildkat co nejvice
lidi na webové stranky. Tésn€ v zavésu se pak drzi online chat s hraci a vedenim klubu,
ktery probiha primérné jednou za mésic, a diskusni forum. To vSak bylo jiz zruSeno pro
vulgarni projevy nékterych lidi, a tak zGstaly pouze dotazy na vedeni feSené formou e-

maild.
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5.2.24. Utast na akcich BK Pardubice

Kter¢ aktivity hodnoti 1idé kladné, jiz vime, ale jak se to projevuje v realu na
navstévnostech a z4jmu? To ndm feknou odpovédi na nasledujici otazku, kde

zjistujeme, jakych aktivit se fanousci skute¢né zucastnili.

Jakych aktivit klubu jsem v letoSni sezoné zucastnil/a:

O setkani vedeni a hraca s
fanousky

B diskusni férum

m7% 05% O019%

O online chat s hraci a
vedenim

O tipovaci soutéz

0 22%

o W 32%
015% B fanousek tydne

Bjiné

Graf 41: Vysledky Setieni v otazce: Ugast na akcich BK Pardubice
Zdroj: vlastni

Ptestoze se fanouSkiim nejvice libi moZnost setkdni s vedenim a hraci, vyuzilo
toho pouze 10 ze 186 dotdzanych. Nejvétsi zajem byl o diskusni forum, které dostalo
tolik hlasti zfejmé pro jeho snadnou dostupnost z domova a mozna i anonymitu. Na

dalsich dvou ptickach se pak nachazi tipovaci soutéz a on-line chat. Oboji je opét

snadno dosazitelné, kdyz nam k tomu staci pocitac s internetem.

5.2.25. Navrhy novych aktivit klubu

V této oteviené otazce si mohli divaci sami fici, jaké aktivity by v nadchazejici
sezon¢ privitali. Z celkového poctu 186 vracenych dotaznik jich 51 obsahovalo
né¢jakou odpovéd’. Zbylym 135 lidem zfejmé zaddnd akce klubu nechybi a staci jim
soucasna nabidka. Zadna odpovéd nebyla uvedena vice neZ v péti ptipadech. Zde je
ptehled téch, co se vyskytly alespon 2x.

- Autogramiada
- Den otevienych dvefti

- Exhibi¢ni zapas s fanousky
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- Obeéd s hraci
- Vice souté€zi

- Moznost navstévy tréninkl

5.2.26. Hodnoceni webovych stranek klubu

Oficidlni webové stranky kazdého klubu jsou jeho hlavnim komunikac¢nim
kanalem. BK Pardubice tuto skute¢nost vnima a snazi se v tomto ohledu udélat vSe pro
to, aby stranky byly na co nejlepsi urovni, co se tyce vzhledu, pfehlednosti, obsahu
1 aktualizace. VSechny tyto ctyfi aspekty musi byt vyvédzené, aby mohla byt cela
internetova prezentace hodnocena co nejlépe. Prvni dojem dé€la hodné, a pravé proto
musi mit web co nejpoutavejsi design. Pokud by vSak bylo vSe délané pro efekt, tak by
to nebylo dobte. V neptehlednych strankach by se nechtélo asi nikomu z néas dlouho
hledat néjakou informaci a §li bychom jinam. Obsah musi byt pestry a zajimavy pro
ctenafe. V neposledni fad¢ jde i o aktualizaci. Pokud se na strankach kazdy den objevi
novy ¢lanek, pak se fanousci nau¢i na web chodit pravidelné, v opacném piipadé ho
navstivi pouze po zédpase. V tomto sméru je na tom ze vSech klubl ten pardubicky
nejlépe. V letnim obdobi, kdy je mezi sezonami pomérné klid, se pouze na strankach
BK Pardubice objevovaly ¢lanky nékolikrat za tyden. V nasledujicich grafech jsou

vysledky hodnoceni Ctyt jiz zminovanych aspektii pro urceni celkové kvality webu.

Jak hodnotim webové stranky www.bkpardubice.cz -
design:

02%

@ vynikaijici
@ prdmérny
O Spatny

O 65%

Graf 42: Vysledky Setfeni v otazce: Hodnoceni webu - design

Zdroj: vlastni
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Jak hodnotim webové stranky www.bkpardubice.cz -
prehlednost:

03%
B 40% O vynikajici
| prdmérny
O57% O Spatny
Graf 43: Vysledky Setfeni v otazce: Hodnoceni webu - pfehlednost
Zdroj: vlastni
Jak hodnotim webové stranky www.bkpardubice.cz -
aktualizace:
04%
®m37% @ vynikajici
@ prdmérny
O05%% O Spatny
Graf 44: Vysledky Setfeni v otdzce: Hodnoceni webu - aktualizace
Zdroj: vlastni
Jak hodnotim webové stranky www.bkpardubice.cz -
obsah:
01%
O vynikajici
. 50 B prdmérny
m49% O (3 O $patny

Graf 45: Vysledky Setfeni v otdzce: Hodnoceni webu - obsah

Zdroj: vlastni
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Nejlépe byl hodnocen design, kde si 65 % respondentd mysli, Ze je vynikajici.
Piehlednost a aktualizace je pak hodnocena 57 % a 59 %. Obsah ma pouze 50 % ohlast
jako vynikajici, coz mize byt pro klub malym zklamanim vzhledem ke skute¢nosti, Ze
vénuje webu velkou pozornost. Pozitivem urcité je, Zze drtivd vétSina lidi oznacila
odpovéd’ vynikajici nebo primérny. Variantu Spatny zvolilo u jednotlivych otdzek

pouze 2 %, 3 %, 4 % a 1 % dotazanych.

5.2.27. Co chybi na webovych strankach

O komplexnosti webu svédci fakt, Ze jenom 35 respondentt napsalo, Ze jim na
webovych strankach néco chybi. Vytky byly sméfovany téméi vyhradné k fotogalerii.
Fanousci by radi na webu vidéli fotografie z venkovnich zapast a ptipravnych turnaja.
Dale je také poptavka po sestiizich ze zépast, vice informaci o hracich a vlastni sekci

pro fanklub.

5.3. SWOT analyza

SWOT analyza je jednim znastroji, ktery pomahd spole¢nostem stanovit
nejvhodnéjsi strategie. Je to urCeni silnych a slabych stranek, které poté porovnavame
s prilezitostmi a hrozbami, které nam vnéjsi prostedi nabizi. Tuto analyzu Ize aplikovat
nejen na subjekty pasobici v podnikatelské sféte, ale také na sportovni kluby, které mayji
ostatn¢ s firmami mnoho spolecného. Kazdy klub si musi byt védom svych silnych
a slabych stranek, aby védél, kde ho tlaci bota a kde si naopak mize byt jisty svoji
pripravenosti. Pokud se chce klub rozvijet, pak musi vyuzivat prilezitosti, které mu
vnéjsSi podminky nabizeji, a byt velmi obezietny na hrozby, které by pii necinnosti
mohly znamenat velké potize.

Pii tvorbé SWOT analyzy BK Pardubice vyjdeme z vysledki dotaznikového

Setieni, dale pak z ndzori managementu klubu a obecné znamych skute¢nosti.

Silné stranky
e Tradice — muzsky basketbal md v Pardubicich vice nez padesatiletou tradici.
Novodoba historie se piSe od roku 1956, ovSem prvni klub byl ve mésté zalozen

jiz roku 1940.
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Mladeznické tymy — dlouhodobé patii pardubicka lihent talentdl mezi
nejproslulejsi v celé zemi. Mnoho $pickovych hrac¢h proslo pod rukama trenérti
mladeze a tymy pravidelné ziskavaji republikové medaile ve vSech vékovych
kategoriich.

Divacké zazemi — jiz nckolik sezon se mohou mistni basketbalisté pysSnit
nejvyssi navstévnosti ze vSech ligovych klubti.

Prostiedi CEZ Arény — pardubicky klub je jediny v lize, ktery vyuziva ke
svym domécim zipasim multifunkéni arénu s obrovskymi marketingovymi
moznostmi.

Manegement klubu — ve vedeni jsou lidé, kteti maji pro své pozice potiebné

vzdélani, zkusenosti a schopnosti. I to poméha klub posouvat kupfedu nejenom

po sportovni strance.

Slabé stranky

Maly fanclub — s pfichodem nového majitele, spole¢nosti Natland, byl vytvofen
fanclub, ovSem jeho zdkladna neni pfili§ pocetnd a fungovani neni zcela dle
predstavy vedeni klubu. Na vzdalené;jsi palubovky nejezdi v prilis velkém poctu
a ani doma nevytvaii pokazdé bouilivou kulisu.

NemozZnost trénovani v aréné — po sportovni strance je urcit¢ velkym
problémem fakt, Ze v misté domécich zapast, v CEZ Aréné, nemaji hraci
moznost trénovat kazdy den, ale na palubovku se dostanou pouze dopoledne
pfed zapasem. Diky tomu, Ze zapasova aréna se nachazi na druhé strané mésta
nez tréninkova hala a kancelare, vyvstavaji komplikace s pfesunem, predevsim

materialniho zazemi.

Prilezitosti

Divacky zdjem — piesun zapast do arény byl vyvolan vétsi poptavkou ze strany
divaki, nez byla hala na Dukle schopna pokryt. To, ze lidé v Pardubicich chté&ji
chodit na basketbal, dokazuje n¢kolikaleta nejvyssi ligova navstévnost.

Zajem sponzori — BK Pardubice je jednim zklubt, ktery ma mnoho

televiznich pfenost ze svych zapasi, vice nez mnohé hokejové nebo fotbalové
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tymy. Potencialni partnefi by tak mohli slySet na reklamu, ktera bude vidét
v televizi za nizsi cenu, nez je tomu u dvou nejpopulérnéjSich ceskych sportt.
Podpora mésta i kraje — mésto Pardubice i hejtman Pardubického kraje vnimaji
postaveni basketbalu jako druhého nejlepsiho i1 nejpopularnéjSiho sportu ve
mésté a poskytuji mu velkou podporu.

Zkvalitnéni zapasové atmosféry — na domdacich utkanich byva pomérné Casto
znané komorni atmosféra. Ta by se dala zlepSit rozmisténim cheerleaders na
tribunu nebo pozvanim malé Zivé kapely, jak je to bézné v halach ve Spanélsku
a v dalSich basketbalu zaslibenych zemich.

Spoluprace se Skolami — v Pardubicich je nckolik desitek Skol, at uz
zéakladnich, nebo stfednich. To znamena velké mnozstvi potencialnich divaka,

ale 1 novych hract. Mladez by mohla mit jen symbolické vstupné.

Hrozby

Sestup z nejvyssi soutéze — v ptipad¢ sestupu do 1. ligy by bylo velice obtizné
udrzet stejny rozpocet, a tim i kvalitni hrace. Zaroven by ziejmé klesla i divacka
navstévnost.

Mensi zajem partneri — pii ekonomické krizi hrozi odliv partner, ktefi
nebudou mit volné prostfedky na sponzorovani sportu. Tato hrozba se d4 oviem
kvalitni praci managementu minimalizovat, protoze i v dobé krize se najdou
firmy, které prosperuji.

Postup pardubickych fotbalist¢ do Gambrinus ligy — v soucasné dobé se
basketbalovy klub “pretahuje” o fanousky, ale i o partnery pouze s hokejovym
klubem. Pfi postupu fotbalistti do nejvyssi soutéze by najednou ve mésté byly tfi
velké kluby hrajici extraligu, a to by mohlo znamenat odliv ¢éasti divakl
a sponzoru.

Spatné vysledky a vykony — pokud se nebude tymu dafit po sportovni strance,
co se vysledkl i predvadéné hry tyce, pak hrozi pokles zajmu divaki, ktery se

muze negativné projevit v nezdjmu sponzortl.
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6. ZAVER

Pardubicky basketbal méa nejenom velkou tradici, ale 1 ispéchy. V soucasnosti je
zapasy, které se hraji v CEZ Aréng, chodi v priméru kolem 1 500 divak.

V poslednich tfech roc¢nicich dokézal pardubicky tym postoupit dvakrat do
semifindle play-off, a ziskal tak bronzové medaile. Tato meta nemusi byt rozhodné
konec¢nou, protoze potencidl je ve mésté perniku obrovsky, jak ostatné ukazuje SWOT
analyza.

Diplomovéa prace méla za cil zjistit spokojenost a nazory divaki BK Pardubice,
dale zformulovat piehled silnych a slabych stranek klubu a také pftilezitosti a hrozeb
vyplyvajicich pro klub z vnéjsiho prostfedi. Pro zjisStovani pozadovanych informaci
bylo pouzito kvantitativni marketingové analyzy, konkrétné pisemného dotazovani,
a dale SWOT analyzy.

V praktické casti byly potvrzeny vSechny stanovené hypotézy o navstévnicich
zapasu basketbalového klubu, tedy ze zapasy navstévuje piiblizné stejné¢ muzi jako Zen,
ze na n¢ chodi spiSe mladsi a vzdélangjsi 1idé, ktefi jsou aktivnimi sportovci a uplatiiuji
jednorazové vstupné namisto permanentek, ze divaci jsou hlavné z Pardubic a vitaji
piesun utkani do arény, Ze nevyuzivaji ptilis mnoho sluzeb fanshopu, ale komunikaci
klubu vic¢i nim vnimaji pozitivné, a ze hodnoti webové stranky nadprimérné. Navic
byly zjiStény hodnoty zcela nové, vcetné pfimych doporuceni na zlepsSeni od divakd.
Tyto vysledky mohou vedeni BK Pardubice pomoci jesté vice poznat své fanousky

a ucinit je spokojenéjSimi.
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7.  PRILOHY

< Dotaznik spokojenosti fanouski
35‘?%’.'};,,—,_-9 BK Synthesie Pardubice

Tento dotaznik je vytvofen za iCelem zjisténi divacké spokojenosti pii zapasech BK Synthesia
Pardubice v MNBL hranych v CEZ Aréné€. Dotaznik je vyvrcholenim prace klubu v této sezoné
smérem k fanouskdm a ziskané informace povedou k dal§imu zlepsSeni sluzeb.

S DOTAZNIKEM NA PROSTEJOV ZDARMA!
Pokud pfinesete fadné vyplnény dotaznik v patek 16. 4. na zapas
BK Synthesia Pardubice — BK Prost¢jov, budete mit vstup zdarma!

Informace k vypliiovani dotazniku:

Dotaznik je rozdélen do péti tématickych celkli. Vybrané odpovédi zatrhnéte kiizkem.
V jednotlivych otazkach je mozné vybrat i vice moznosti. Pfi volbé odpovédi: jiné dopiste
odpoved’ slovné na piislusné misto. V dopliiujicich otazkach se prosim nebojte rozepsat,
dékujeme.

1) obecné informace

Pohlavi:

O muz O zena

Vék:

O méné nez 18 O 18-30 0 31-50 O 51 a vice
Bydlisté:

O Pardubice OJINE: e
Vzdélani:

O zakladni O stiedoskolské O vysokoskolské
Sport délam:

O zavodné O rekreac¢né O vubec
jakyi.oi jakyi..

Jaky sport kromé basketbalu navstévuji:
O hoke;j O fotbal Ojiné:......ceevvnnne.. O zadny

2) navstévnost zapast

Kolik zapasii BK jsem letos navstivil/a (celkem 22 zapasii):
al1-5 0 6-10 o11-15 O 16-22

Na zapasy chodim pievazné:
O sam/sama O s rodinnym piislusnikem O s prateli

102



Spokojenost divaku BK Synthesie Pardubice

Jaky druh vstupného uplatiiuji:
O permanentka O jednorazovy vstup

v

Jaké permanentky bych pristi sezonu uvital/a:
O stejné jako letos O do sektoru O na misto

Jakou vysi vstupného bych akceptoval/a:
O do 70,- O do 85,- O do 100,- Odo 115,-

Jaky ¢as zacatku zapasu bych uvital/a:
Stireda: 0 17:00 0 17:30 0 18:00
Sobota: 0 17:00 0 17:30 0O 18:00

Co ma vliv na moji navstévu na zapase:
O atraktivita soupefe O den a hodina zapasu O vstupné

O vysledky O vykony a bojovnost Ojiné: ..ooovvveenennns

3) spokojenost v CEZ Aréné

Privital/la jsem piesun zapasi do CEZ Arény:

O jednoznacné ano O spise ano O je mi to jedno
O spiSe ne O jednoznacné ne
PrOC T o

Jaka pozitiva podle mé& p¥inasi zapasy v CEZ Aréné:

O komfort O socialni zazemi O dostupnost [0 obcerstveni
O multimedialni: kostka, platna, tv, tabule s body,... O atmosféra
O snadngj$i a rychlejSi vstup O Jiné: ....ooovivviiiiiiiiiiiiieeneennnn,

Jaka negativa podle mé p¥inasi ziapasy v CEZ Aréné:
O dostupnost O uroveii obCerstveni O vzdalenost od palubovky

O atmosféra O JINE: ...o.ivviieiiiiiiie it ee e enennn
Co mi na zapasech BK v CEZ Aréné chybi:

4) polocasovy program a Fanshop

Jak se mi libi polo¢asovy program:
O jednoznacéngé libi O spisSe libi O je mi to jedno
O spiSe nelibi O jednoznacéné nelibi

Jaky poloc¢asovy program bych nejvice pfivital/a:

O taneCni vystoupeni O divacké soutéze O utkani minizaka
O vystoupeni détskych soubort O soutéze pro déti
I T
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Jak hodnotim nabidku produkti ve Fanshopu:
O vynikajici O nadprimeérna O pramérna
O podprimeérna O nedostacujici

Kolik produkti z Fanshopu jsem si koupil/a:
O zadny Oo1-3 O 4 avice

Pokud jsem si zakoupil/a néjaky piredmét, jaky:
O dres O textil (3ala, triko, ksiltovka) O ostatni

5) aktivity klubu

Jak hodnotim komunikaci klubu s fanousky:
O vynikajici O nadpramérna O primérna
O podprumérna O nedostacujici

Jaké aktivity klubu hodnotim velmi kladné:

O setkani vedeni a hract s fanousky O diskusni forum

O internetové live-pfenosy z domacich zapastt O audiorozhovory

O online chat s hraci a vedenim O foto a video galerie
O tipovaci soutéz a fanousek tydne Ojiné: ....ooovveninnnns

Jakych aktivit klubu jsem v letoSni sezoné zucastnil/a:

O setkani vedeni a hract s fanousky O diskusni férum
O online chat s hraci a vedenim O tipovaci soutéz
O fanousek tydne Ojiné: ...oooevvennnen.

Jaké aktivity a akce klubu bych v nasledujici sezoné privital/a:

Jak hodnotim webové stranky www.bkpardubice.cz :
design: O vynikajici O primérny O Spatny
prehlednost: O vynikajici O pramémy O S$patny
aktualizace: O vynikajici O primérny O Spatny
obsah: O vynikajici O primérny O Spatny

Co mi na webovych strankach klubu chybi:

PODEKOVANI:
BK Synthesia Pardubice Vam srde¢né dékuje za ¢as a usili, které jste vénovali
vypInéni dotazniku.
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