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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Klicova slova:

Marketingovy vyzkum spokojenosti divakii Hokejové bitvy

Cilem této bakalatské prace je zjistit, zda jsou divaci Hokejové bitvy
spokojeni s poskytovanymi sluzbami ze strany organizatord a
s celkovym pribéhem akce v letech 2013 a 2014 a nasledné porovnani
ziskanych informaci. Na zéklad¢ wvysledkli jsou organizatorim
navrzena urCitd doporuceni na mozna zlepSeni, respektive zmény
v kritizovanych oblastech, kter¢é by mohly vést ke zvySeni
spokojenosti divaki a tim i k nartstu poc¢tu divaka v dalsich ro¢nicich

Hokejové bitvy.

Marketingovy vyzkum byl proveden jednou z kvantitativnich metod,
pomoci pisemného a elektronického dotaznikového Setfeni. Vzorek
vyzkumu byl vybran nahodné ze zédkladniho souboru divaki Hokejové
bitvy. Vysledky jsou zndzornény pomoci tabulek a grafii MS Excel

Vv analytické ¢asti.

Z vysledkii analyzy vyplyva, Ze divaci Hokejové bitvy 2014 byli
celkové vice spokojeni nez divaci vroce piedeslém. Na zakladé
nedostatkll zjiSténych pfi vyhodnocovani dotaznikd jsou v zavéru

prace navrZzena mozna opatieni na zlepSeni.

Spokojenost zakaznika, zdkaznik, sportovni akce, kvalita sluzby.



Abstract

Title:

Purpose:

Method:

Results:

Key words:

Marketing research of spectators satisfaction with Hokejova bitva

The main aim of my thesis is to analyze how the spectators are
satisfied with the offered services provided by organizers of Hokejova
bitva and the general satisfaction with each event held in 2013 and
2014, and then compare the obtained information. Based on the
results, | suggest some recommendations on possible improvements or
changes in the criticized areas, which could lead to increased
satisfaction of the audience and possibly to increase the number of

viewers in following years of this event.

Marketing research was conducted through a quantitative method,
using the written and electronic forms of questionnaire survey.
Respondents were randomly selected from all visitors of this event.
The results are shown in tables and graphs MS Excel in the analytic
part.

The results of the analysis show that the spectators of Hokejova bitva
in 2014 were generally more satisfied than spectators in the previous
year. Based on identified insufficiencies in program and in other

offered services are suggested possible measures of improvement.

Customer satisfaction, customer, sports event, quality of services.
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1 UVOD

Hokejova bitva je jedinecny projekt, kazdoro¢ni sportovni turnaj, v ramci
kterého chce organizator poskytnout studentiim ¢tyf nejvétsich prazskych vysokych skol
(UK, CVUT, VSE a CZU) moznost k setkani, posilit jejich sounaleZitost s univerzitou a
vytvorit také prostor pro setkdvani se studenty z ostatnich prazskych vysokych skol a
univerzit v ramci jedné sportovni akce. Podobnych pfilezitosti v prub&éhu roku pfilis
mnoho neni. Na rozdil od univerzit jinde ve svété, kde se podobné sportovni akce,
nas tato tradice teprve zacind. V poslednich letech tyto akce diky mezinarodnim
projektiim (jako napiiklad Erasmus) zacali navstévovat také zahraniéni studenti. Skrze

Hokejovou bitvu se organizatofi také snazi propagovat sport na vysokych Skolach.

Posledni dobou lidé obecné stale vice svého volného €asu vénuji sportu, kultuie
a zabave¢. S timto faktem zaroven souvisi rostouci ndroky na kvalitu poskytovanych
sluzeb, nové pozadavky a pfani, kterym by se organizatofi akci a poskytovatelé sluzeb
m¢éli snazit vychdzet vsttic, pokud si chtéji udrzet spokojené zakazniky a jejich zajem 1
nadale. Organizétor sportovni akce by se mél snazit, aby zdkaznici dostavali alesponi to,
co ocekavaji. Nejlépe by mél nabidnout néco navic, néco, co zdkaznika pozitivné
prekvapi, néco nového, neobvyklého, diky ¢emuz by si zdkaznik udélal dobry obrazek
jak o akci, tak o organizatorovi. Spokojeny zakaznik odchazi s dobrym pocitem, ze
penize vynalozil Gi€eln€, a ma tendence se vracet a akci doporucovat svym znamym. Pro
mensi sportovni akce, jakou je Hokejova bitva, patii doporuceni zndmym a kamaradiim
od spokojenych zakaznikii mezi nejdilezitéjsi a nejucinnéjsi soucast propagace.

Pro lepsi orientaci firem Vv pfanich, potfebach a prioritdch klientd by mohly
pravidelné prazkumy a vyzkumy. Vyzkum provedeny v ramci této prace by mél odhalit
ptipadné nedostatky a oblasti, ve kterych divaci Hokejové bitvy spokojeni nebyli. Na
zaklad¢ vyhodnoceni vysledktu a jejich nasledného porovnani v letech 2013 a 2014
budou navrzeny urcité zmeny, které by mohly vést ke zvySeni spokojenosti divakl a

piipadné 1 k nartistu poctu divakl v dalSich ro¢nicich Hokejové bitvy.



2 CiL A UKOLY PRACE

2.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je zjistit pomoci vyzkumu, zda jsou navstévnici
Hokejové bitvy spokojeni s akci, Sjejim prubé¢hem a s ni spojenymi poskytovanymi
sluzbami. Vyzkum byl provadén formou dotaznikového Setieni v letech 2013 a 2014.
Ziskané udaje z jednotlivych vyzkumt jsou vyhodnoceny a porovnany mezi sebou. Na
zaklad¢ vysledkil jsou organizdtorim navrzena doporuceni na zlepSeni, respektive
doporuceni na zmény v kritizovanych oblastech, které by mohly vést ke zvySeni

spokojenosti divaka a tim i k naristu poctu divaku v dal$ich roénicich Hokejové bitvy.

2.2 Ukoly prace

K dosazeni stanoveného cile této prace jsem si stanovila nasledujici jednotlivé ukoly

prace:

e nastudovani odborné literatury, ktera se zabyva danou problematikou

e vytvofeni dotazniku spokojenosti divakii Hokejové bitvy

e provedeni pilotdze pro ovéteni platnosti dotazniku a jeho pfipadnou korekei

o realizace — vlastni vyzkum, resp. sbér potfebnych informaci pomoci dotazniku

e analyza a vyhodnoceni ziskanych informaci

e interpretace vysledkt a jejich grafické zpracovani a porovnani vysledkt z let
2013 a 2014

e shrnuti a navrh doporuceni ke zvySeni spokojenosti divakit Hokejové bitvy



3 TEORETICKA CAST

Tato prace se zabyva jak celkovou spokojenosti zakaznikti sportovni akce, tak
jejich spokojenosti s jednotlivymi sluzbami, které organizator poskytuje Vv pribéhu
akce. Vroli zdkaznika je v tomto piipadé divak, ktery se sportovni akce Sndzvem

Hokejova bitva ucastni, a ktery spokojenost hodnoti.

3.1 Sluzba

Sluzba je v podstaté cokoli (napt. akce nebo Cinnost), co slouzi k uspokojeni
potfeb a pfani jedinci a co miiZze jedna strana poskytnout stran€¢ druhé. VétSinou se
jedné o sluzby placené, které zdkaznikovi piinasi uspokojeni ¢i prospéch, nikoli vSak
jejich vlastnictvi. Zakaznik se stava pouze tzv. najemcem. To vSe v podstaté shrnuji ve
své definici Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, s. 615) nasledovné: ,, Sluzby
jsou produkty, které zahrnuji aktivity, vvhody nebo uspokojeni, jsou na prodej, jsou

¢

V zdsadé nehmotné a neprindseji zadné vlastnictvi.*

Pokud k poskytovani sluzby pfipojime navic produkci néjakého hmotného
vyrobku, a budeme na sluzbu nahlizet z marketingového hlediska, mizeme pouzit
podobnou definici rovnéz od Kotlera (2007, s. 710): ,,Sluzba je jakdkoliv aktivita nebo
vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna a neprinasi

‘

viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

Horovitz (1994, s. 17) uvadi, Ze sluzby jsou ,,souhrnem prislibii, které zakaznik
ocekava od vyrobku nebo zakladni sluzby jako funkci ceny, image a existujici povésti. “
Jelikoz jsou sluzby nehmatatelné a vétSinou se nedaji pfed spotiebou vyzkouset,
muzeme je brat jako urcité naplnéni ocekavani zdkaznika na zéklad¢ ceny, doporuceni a

dalsich parametru ovliviujicich spotiebitele pii nakupu.

Pride a Ferrel (2008) charakterizovali sluzbu obdobn¢, a navic dodavaji, ze
sluzba je slozity produkt, ktery obsahuje funké¢ni, socialni a psychologické uzitky nebo
vyhody. Takovym produktem miize byt myslenka, sluzba nebo zbozi, nebo kombinace
vSech tii vystupt. Pravé na zakladé kombinace myslenky stmeleni studentii jednotlivych

univerzit prostfednictvim sportu a zajisténi vSech potiebnych zakladnich i dopliitkovych
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sluzeb a prodeje zbozi, napt. vV podobé¢ fandicich doplnkt v barvach univerzit, byla

uspotadana akce s nazvem Hokejova bitva.

3.1.1 Charakteristika sluzeb

Kazda sluzba ma urcité vlastnosti, podle kterych se hodnoti jeji kvalita.
Charakteristické znaky sluzeb mizeme rozdélit podle Jakubikové (2009) na hmotné a
nehmotné. V piipadé sportovni akce muzeme mezi hmotné aspekty zahrnout
obcerstveni, studentské stanky, dostupné fandici dopliiky, a mezi nehmotné aspekty

muzeme zatadit zabavu, atmosféru, zazitky, ptijemnou obsluhu, atp.

Sluzby mtizeme odlisit od hmotnych produktii na zakladé jejich specifickych
vlastnosti. Kotler (2007) i Vastikova (2008) rozliSuji pét zékladnich a nejpouzivanéjsich

vlastnosti sluzeb, mezi které patii:

e nehmotnost a nehmatatelnost,
e neoddélitelnost,

e heterogenita (proménlivost),
e pomijivost,

e absence vlastnictvi.

Nehmotnost a nehmatatelnost

Sluzba jako produkt je charakteristickd pravé svou nehmotnou povahou na rozdil
od vyrobki. Zakaznik si ve vétSiné pfipadii nemiize pfed ndkupem sluzbu prohlédnout
ani vyzkouSet. Kvalitu dané sluzby tak lze ovéfit az po nakupu pii jeji spotiebé.

Nevyhodou pro zdkaznika je nejistota, se kterou si sluzbu kupuje. (Vastikova, 2008)

V posledni dobé se poskytovatelé snazi vyjit zakaznikim co nejvice vstfic a
proto u sluzeb jako jsou skupinové lekce cviceni, hodiny tance, atp. nabizi napf. prvni

lekce na vyzkouseni zdarma.

U sportovnich akci zalezi na tom, zda se konaji poprvé nebo jde o pravidelné se
opakujici akce. V pfipadé, ze se jednd o prvni nebo jediny rocnik akce, zavisi
rozhodnuti zakaznikd (divakd) v podstaté jen na jejich divéte vici organizatorovi
V takovémto piipadé hodné zéalezi na vhodné zvolené, zacilené a atraktivni a poutavé

propagaci. Pokud se kona jiz n¢kolikaty ro¢nik akce, novym zakaznikim muze pii
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rozhodovani pomoci také doporuceni kamarada ¢i znamych, ktefi se dané akce nékdy
diive zcastnili. Rozhodovani zakaznikd, ktefi se akce jiz zucastnili, mize pozitivné
ovlivnit naptiklad pfistup organizatora, ktery jim nabidne oproti pfedchozimu ro¢niku

néco navic.

Neoddélitelnost

Kazda sluzba je neoddélitelna od poskytovatele, resp. je spjatd s urcitym mistem
(pt. sportovni hala, tane¢ni studio), Casem poskytovani dan¢ sluzby a nékdy také pfimo
s jednou konkrétni osobou ¢i skupinou osob (pf. trenéti). Na rozdil od produktu, ktery je
nejprve vyroben a poté prodavan a spotiebovavan, sluzba je nejprve zakoupena, az poté
produkovana a spotiebovavana zaroven. Nelze si sluzbu odnést sebou, naopak, zakaznik
se musi za sluzbou dopravit sam. S tim souvisi také to, ze se zédkaznik stava soucasti

produkce sluzby, resp. spoluvytvari zakoupenou sluzbu. (Vastikova, 2008)

Napt. ke kazdému hokejovému zapasu patii dobrd atmosféra, kterou vytvari
praveé navstévnici, divéaci a fanousci klubti. Pokud se divaci nezapoji a nefandi, spravna
atmosféra se nevytvoii, a vétSina tak nedostane to, co ocekdvala a bude odchazet

povétsinou nepfili§ spokojena.

Proménlivost

Proménlivost sluzeb znamend, ze poskytovand kvalita se méni v zdvislosti na
nékolika aspektech — kdo tyto sluzby poskytuje, kde, kdy a jak. Poskytovani sluzeb
zahrnuje nejen osoby, které je vyuZivaji, ale také osoby, které je vytvaii. Na
proménlivost sluzby tak muzeme nahlizet ze dvou stran, ze strany zakaznika a jeho
subjektivniho vnimani a ze strany poskytovatele, co se ty¢e poskytované kvality sluzeb.
KaZzdy jedinec se chova jinak a vnimé jednu a tu samou poskytovanou sluzbu odlisné.
Zalezi na jeho preferencich, narocnosti, atp. Zaroven je tieba vzit v ivahu, Ze se méni i
vnimani téZe sluzby stejnym zakaznikem v rozdilném c¢asovém obdobi. Neni tedy
mozné vzdy piesné pifedpovédét, jak se zakaznik bude chovat a zda se bude pfisté ve
stejné situaci chovat stejné. Stejné€ tak je v podstaté nemozné, aby byla sluzba ze strany
poskytovatele poskytnuta pokazdé iplné stejnym zpisobem. (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007) Kupftikladu kazdy roc¢nik sportovni akce pfinese néco nového, urcita
vylepSeni, zmény v programu, zmeny v organizaci, atp. Neni proto viitbec jednoduché

poskytovanou kvalitu sluzeb méfit a jesté obtiznéjsi je sluzbu n¢jak standardizovat.
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Pomijivost

Pomijivost sluzby znamend, Ze sluzbu nelze skladovat, vracet ani znovu
prodavat. Po vyuziti nebo v pfipad¢é nevyuziti sluzba tzv. zanikd. Zakaznik si kupuje
sluzbu s védomim, Ze pokud nespotitebuje danou sluzbu v uréeném terminu, v piipadé,
ze se nedomluvi jinak s poskytovatelem dané sluzby, nema narok na nahradu a ztraci
moznost zakoupenou sluzbu vyuzit. V nékterych ptipadech je sluzbu mozné zrusit ¢i
vyreklamovat a ziskat tak slevu nebo i celkovou zaplacenou c¢astku zpét. (Vastikova,
2007) Pokud se po zakoupeni vstupenky zakaznik nedostavi na sportovni udalost, ktera
mezitim prob&hne, vstupenka ztradci platnost bez moznosti ndhrady. Existuje jista
moznost, jak nenechat vstupenku propadnout a nepiijit tak o své investované penize.
Nez se akce uskuteéni, muze vstupenku prodat jinému zajemci. Toto feSeni vSak nemusi

byt akceptovatelné u vSech zakoupenych sluzeb.

Absence vlastnictvi

Absence vlastnictvi znamena, ze ani pii zakoupeni ani pii nasledné spotiebé
sluzby se zakaznik nestdva jejim vlastnikem, jak je tomu napfiklad pfi nékupu
sportovniho obleceni. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby, jako napiiklad vstup

na hokejové utkani. (Vastikova, 2007)

3.1.2 Kilasifikace sluzeb

Existuje mnoho zplisobi a mnoho hledisek, jak lze sluzby obecné klasifikovat.
Jakubikova (2012) rozdé€luje sluzby napt. na zakladé vyznamu ve spotiebé zakaznikd na
zékladni a doplikové, dale podle charakteru spotfeby na osobni a vécné, podle zptisobu
uhrady na placené a neplacené. Jakubikova (2008) také rozdélila sluzby na:

e o0sobni,

e penéZni, financni, pojiStovnickeé,
e servisni,

e femeslnické,

e technické,

e obchodni a zprosttedkovatelskeé,
e poradenské,

e kulturni,

e sportovni.
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Hokejovéa bitva je pro zdkazniky udalosti jak sportovni, pro hrace univerzitnich
tymu, tak zaroven kulturni, pro divadky a fanouSky. Organizator nabizi nejen zékladni
sluzby jakymi je vstup na akci, zajiSténi obcCerstveni, toalet, bezpecnosti, atd., ale také
sluzby doplnkové v podobé piedprodeje vstupenek, soutézi, studentskych stankd,
doprovodného programu V pribéhu akce, hokejové party, aj. Vzhledem k nabidce

ptedprodeje vstupenek a obcerstveni se jedna o akci placenou.

3.2 Sportovni sluzba

Sportovni sluzba se v ptipadé Hokejové bitvy tyka hlavné sportovct, kteti byli
vybrani jako reprezentanti do univerzitnich tymt. Hokejist¢ jsou také zakaznici
organizatord Hokejové bitvy a je dulezité, aby i oni byli spokojeni. V této souvislosti
miizeme hovofit o sportovnim produktu, ktery definuje Caslavova (2000, s. 116) jako:
., veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potreb zdkaznikii

pohybujicich se v oblasti telesné vychovy a sportu.

Sportovni akci vice odpovida definice sportovniho produktu podle Shanka (in
Sima, 2009, s. 1), ktery ho definuje jako: ,,zbozi, sluzbu nebo jakoukoliv kombinaci
techto dvou, kterd je urcena k tomu, aby poskytla uzitek sportovnim divakim,

ucastnikum a sponzorum.*

3.2.1 Klasifikace sportovnich produkti a sluZeb

Sportovni produkt jako prvni rozdé€lil Chelladurai jiz v roce 1994, v souvislosti
se sportovnim managementem, na sportovni zbozi, sluzby zakaznikiim, divacké sluzby,

sponzorské sluzby, psychicky prospéch a socialni myslenky. (Caslavova, 2009)

Na schématu (viz obr. 1) znazoriujici rozdéleni sportovnich produkti podle
Chelladuraie jsou patrné nekteré prvky produkce, které jsou u néas celkem netypické,
jako napfiklad tzv. tfeti misto. Jde o misto, kde se jedinec zacletiuje do spolecnosti skrze
sport, aniz by musel byt pfimym uéastnikem daného sportu. (Caslavova, 2009) Jako
konkrétni piiklad mohu uvést Hokejovou bitvu jako misto, kde se fanousci jednotlivych
univerzit spoji, 1 pies obvyklou rivalitu jednotlivych fakult, v jednu skupinu, ktera

podporuje a vede svij tym k vitézstvi.
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Obr. 1: Klasifikace sportovnich produkti
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V této praci se budu zabyvat predev§im divackymi sluzbami, jejichz hlavnim
cilem je zébava a podivana. Divaci se jakékoli akce ucastni nejcastéji z divodu, Ze se
chtéji bavit, uzit si ¢as s kamarady, s rodinou, podpofit oblibeného sportovce ¢i cely
tym. V podstaté¢ se da fici, Ze zakoupenim vstupenky zaplati organizatorim za
zprostfedkovani zazitku, ktery si diky nim mohou vychutnat a diky kterému maji

moznost uvolnit emoce, napéti a zaroven se odreagovat.

Kazdy zékaznik, ktery se chystd vyuzit nékterou z nabizenych sluzeb, ma vzdy

urcity zamér, s kterym danou sluzbu nakupuje a spotiebovava. Dilezitym prvkem pii
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nakupu je motivace a motiv, se kterym se sportu ¢i sportovni udalosti ucastni. Jak uvadi
Sima (2009), motivem K uéasti na sportu mohou byt pro zikaznika:

e o0sobni potéseni,

e ziskani dovednosti,

e snaha vyniknout,

e upevnéni nebo zlepsSeni zdravi a télesné zdatnosti.

Toto rozdéleni se pouziva Castéji pfimo u sportovnich sluzeb, jakymi jsou fitness
centra, ale da se aplikovat vhodnym zpusobem také na sportovni akci. Musime si
uvédomit, ze G¢ast na sportu mize byt aktivni, v roli sportovce, ¢i pasivni v roli divaka.
K tomu, aby se motivy k ucasti na sportu daly v ptipadé Hokejové bitvy definovat,
musime rozd¢lit zakazniky pravé do dvou skupin podle typu ucasti na sportu. Prvni
skupinou jsou hréci jednotlivych univerzit, kteti reprezentuji svou skolu pfedevsim se
snahou vyniknout a také ziskat dovednosti a praktické zkuSenosti. Druhou skupinou
jsou divaci, ktefi pfisli na akci podpofit své univerzitni tymy a jejichz motivem byly

piedevsim osobni potéSeni a zabava.

3.3 Sportovni akce

Sportovni akce a udalosti pfitahuji stale vétsi pozornost jak samotnych
sportovcl, ktefi se téchto eventli ucastni, tak i divakd a fanouskl, at’ uz se jedna o
fanousky jednotlivych sportovct, celych tymt nebo konkrétni sportovni discipliny.
Zminila jsem termin event, coZ je slovo pfevzaté z anglictiny a d4 se ptelozit hned
nékolik zplsoby. Event mad mnoho vyznaml a podob podle konkrétni situace, napf.
udalost, zazitek. NejCastéji pouzivanou definici eventu je: ,,organizovand udalost,
obvykle spolecenského, kulturniho, sportovniho nebo zdabavniho charakteru, jejimz
ukolem je osloveni riznych specifickych cilovych skupin, jako jsou spotiebitele,
zdkaznici, zaméstnanci, firemni spolupracovnici, obchodni partneri, dodavateleé,
novindri, média, ndazorovi vidci, atd.” (Juraskova, Hornak, a kol., 2012, s. 66) V této

praci je vyraz event pouZit konkrétné v souvislosti se sportovni akci Hokejova bitva.

Hlavnim cilem sportovnich akci je poskytnout jedinecny zazitek, navozeni
atmosféry diky posileni vztahii mezi fanousky jedné univerzity a zaroven posileni tzv.

zdravé rivality mezi soupeticimi univerzitami. Dal§im cilem dilezitym pro organizétora
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je pozitivni image, zprostiedkovani informaci o aktivitach firmy nebo o produktech, a
spokojenost sponzort, kteti se zviditelnéni diky néjakému zazitku, ktery je pfipraveny
pro divaky v ramci organizované udalosti, respektive akce. (JuraS8kova, Hornak, a kol.,
2012) Zazitek tykajici se sponzorii sportovniho eventu muze byt napiiklad

zprostiedkovani projizd’ky po led¢ v nové fad¢é automobild.

U kazdé akce, at’ uz se jedna o sportovni akci ¢i nikoli, je dalezitd vCasna,
perfektni a precizni piiprava, intenzivni vhodné zvolena propagace zaméfend smérem
k cilovym skupinam, vhodné zvolena a dostupna prodejni mista. Zvlast u mensich akei,
jakou je Hokejova bitva, by organizator mél dbat na uvazeni ceny vstupného. Nem¢la
by byt prili§ premr$ténd, aby si ji cilova skupina zakaznikl, v tomto ptipadé studenti,
mohla dovolit a organizator tak neptichazel o zakazniky a tim i o penize. Fungovat by
m¢éla profesiondlni organizace a pfistup ze strany organizatora, aby bylo vSe ve spravny
Cas na svém mist¢ a akce nenabrala zpozdéni. Pokud si organizator akce pouze
pronajima misto konani, napf. zimni stadion, m¢l by si predem zjistit podminky a
domluvit si naptiklad zajisténi obcerstveni, pokud neni provozovéno piimo majitelem
stadionu. To je jen ¢astecny vycet toho, co v§e by mél organizator pred akci zafidit a na

co by mél dohlédnout 1 v pribéhu akce.

3.3.1 Klasifikace sportovnich akei

Sportovni akce muzeme klasifikovat do skupin podle riznych hledisek — podle
velikosti a vyznamu akce, podle poctu navstévniki, podle cilové skupiny, podle doby
trvani, podle periodicity, podle lokality, atd. Podle cilovych skupin, kterym je akce
uréena, mizeme rozdéglit sportovni akce na oteviené a uzaviené. Uzaviené akce byvaji
pofadané firmou ¢i organizaci a maji vétSinou charakter soukromé akce, kam je
pozvany piesny pocet lidi, napf. firemni akce, vernisaZe, svatby, rodinné oslavy.
Oteviené udalosti jsou vetejné piistupné, jako naptiklad koncerty, festivaly a sportovni
udélosti. Podle doby trvani muizeme rozliSovat akce kratkodobé (jednodenni),
sttednédobé (vice denni) a dlouhodobé (vice nez tydenni). Déile mlizeme rozdélit
sportovni akce podle toho, zda se konaji venku (pod Sirym nebem) ¢i uvniti (pod

stiechou). (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008) (Bowdin, 2012)

Hokejova bitva se fadi mezi akce vnitini, protoze se kona na kryté ledové plose
varén¢ v HoleSovicich, kratkodobé, protoze se jedna o jednodenni akci, a podle
periodicity ke kazdoro¢né se opakujicim.
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3.4 Kyvalita sluzeb

Spokojenost zdkaznika sportovni akce souvisi pfedev§im S vnimanim kvality
poskytovanych sluzeb a jejich hodnocenim na zakladé zédkaznikova ocekéavani. Kazdy
spotrebitel si jesté¢ pfed samotnou spotiebou utvaii urcitou vlastni predstavu o kvalité

sluzeb, které mu jsou nabizeny, které si zaplatil a které by také mél dostat.

Kvalita mad mnoho vyznaml podle rizného zplsobu pouziti, kontextu a
okolnosti. To dokazuji i pomérné odlisné definice kvality jednotlivych autort, ktefi se
timto tématem zabyvali. Kvalitu popsal Juran (1989 in Kotler, 2007) jako zpusobilost
k uziti. Spencer (1994) ji chape jako charakteristickou vlastnost vyrobku ¢i sluzby. A
podle Crosbyho (1999) vyjadiuje kvalita shodu s pozadavky. Celkové je nejcastéji
kvalita popisovana jako kladna vlastnost vyrobku nebo sluzby nebo také jako troveil
naplnéni ocekavani. U vyrobku se téZ pouziva pojem jakost. ,, Cokoli, o cem miizeme
Fici, ze je dobré nebo Spatné, lepsi nebo horsi nez néco jiného (srovnatelného), ma svou

Jjakost.* (Janecek, 2004 in Holasova, 2014, s. 18)

Holasova (2014) rozdélila definice kvality podle orientace — na produkt, na
zakaznika, na dosaZeni pfedem stanovenych pozadavki, na cenu a na poskytovatele. Do
kazd¢ kategorie spadaji definice hned od nékolika autord. Mezi definicemi kvality podle
orientace na produkt se nejcastéji objevuje pojem ,,souhrn vlastnosti* a odliSuji se pouze
tim, zda jsou to existujici vlastnosti, spoleensky vyznamné vlastnosti nebo zda se
vlastnosti 1i§i podle druhu sluzeb. Naopak u orientace na zakaznika nehraji roli
vlastnosti produktu. Kvalita je posuzovana zhlediska zakaznika a splnéni jeho
pozadavkil, pfani a potieb. Do kategorie podle orientace na dosazeni stanovenych
pozadavkt Holasova zaradila tfeba jiz diive zminénou definici Crosbyho. Kvalitu
orientovanou na cenu vystihuje definice: ,,Kvalita je naplnéni pozadavkii a ocekavani
zdkaznika za prijatelnou cenu.“ (Moullin, 2002 in Holasova, 2014, s. 21). U sluzeb je
také dualezity lidsky faktor, resp. poskytovatel sluzby. Hodnoceni kvality podle orientace
na poskytovatele zavisi na kvalité, kvalifikaci, chovéani i vzhledu zaméstnanct, kteti

sluzbu poskytuji a jsou v kontaktu se zakaznikem.

Kvalitni sluzba predstavuje jednu z hlavnich vyhod pfti konkurenénim boji o
zékaznika a pifi budovani vztaht se zakazniky. (Vastikova, 2014) Kazdy navstévnik
sportovni akce ma ruzné pozadavky a pfani, které se navic mohou s postupem casu,

zménou nazord a preferenci a jinych vlivii ménit. Naroky na kvalitu stale rostou a kazdy
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organizator se musi snazit tomuto trendu v urit¢é mife a podle svych moznosti
ptizptisobovat, aby i naddle mohl nabizet odpovidajici kvalitu sluzeb a co nejlépe
uspokojovat potieby svych zakaznikli. N¢které firmy a organizace se snazi pouze najit
zpusob, jak v zdkaznikovi vyvolat pocit, Zze ziskal kvalitnéjsi sluzbu, nez ptavodné

ocekaval, aniz by se kvalita razantn¢ zménila.

Existuje mnoho kritérii, které ovlivituji zdkaznikovo vniméni a hodnoceni
kvality sluzeb. K tomu, aby firma mohla zareagovat na oblasti, ve kterych jsou
zdkaznici nespokojeni, je nutné pravidelné¢ zjisStovat spokojenost zdkaznikli a
porovnéavat vysledky =z jednotlivych obdobi. K ziskdvani takovych informaci se
vyuzivaji nejCastéji dotazniky, jejichz zakladem je podle Kotlera (2007, s. 727)
zjistovani nasledujicich kritérii - dostupnost, duvéryhodnost, znalosti, spolehlivost,

bezpecnost, kvalifikace, komunikace, zdvotilost, pohotovost, hmotné prvky.

Mnoho autori zabyvajici se tématem sluzeb a predev§im kvality sluzeb se
shoduje, ze kvalita ma dvé slozky, technickou a funkéni. Tyto dvé casti k sobé

neodmyslitelné patii, jsou navzajem propojené. (Vastikova, 2014)

Technicka kvalita sluzeb

Technickd kvalita se tykd predev§im méfitelnych vysledkd sluzby, které

zakaznik ziskava v pribehu realizovani sluzby. (Vastikova, 2014)

Funkéni kvalita sluzeb

Funk¢ni kvalita vyjadiuje zptisob, jakym je sluzba poskytnuta zakaznikim. Je
velmi Casto ovlivnéna prostiedim, ve kterém je poskytovana, chovanim a vzhledem
zamé&stnancl, aj. Vznika interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby. Funkéni

kvalitu nelze méfit objektivné. (Vastikova, 2014)

U sportovni udalosti se tyka technicka kvalita toho, jaké sluzby jsou
poskytovany ze strany organizitora — piedprodej vstupenek, obcerstveni, moderator,
doprovodné sluzby atp. Funkéni kvalita piedstavuje zplisob, jakym jsou tyto sluzby
poskytovany zakazniklim — napft. kvalita moderatora a jeho fe¢nickych schopnosti, jeho

interakce s divaky, kvalita a chovani obsluhy u obcerstveni a ochranky.

Existuje cela fada pozitivnich i negativnich podnéta, které zakaznikovo vniméni
kvality sluzeb a spokojenost ovliviiuji. Na hokejovém zapase je to napiiklad standard

vs. komfort pro divaky na tribunach v podobé vyhiivanych sedacek, piijemny vs.

19



nepiijemny, podrdzdény persondl, rychld vs. pomald obsluha u obcerstveni, cena

vstupenek, origindlni propagace, atp.

V praxi se kvalita sluzeb zjistuje rtiznymi metodami. Jednou z moznosti je
naptiklad hodnoceni kvality sluzeb z pohledu zakaznika pomoci metody SERVQUAL,
kdy se méfenym vlastnostem pfifazuje urcitd vaha podle vyznamu, jaky maji pro
zakaznika. Nejpouzivanéjsi metodou je pruzkum spokojenosti zakaznikli pomoci

dotazovani. (Vastikova, 2014)

Podle ptistupu SERVQUAL mizeme rozlisit nékolik vlastnosti kvality sluzeb,

které divak na zakladé¢ svych ocekéavani hodnoti:
e prostiedi (napf. vzhled a vybaveni stadionu, vystupovani zaméstnanci),

e spolehlivost — schopnost organizatora dodrzet, co slibil (napf. dodrzet
harmonogram, dodat fandici dopliiky na studentské stanky, aby byly fanouskim
k dispozici),

e vstiicnost a schopnost reagovat — schopnost organizatora porozumét
specifickym poZadavkiim divéka, snaha vyhovét a schopnost pohotoveé reagovat
(napf. nastolit dobrou atmosféru na stadionu aktivitou moderatora, ktery zapoji
divaky do povzbuzovani tymu ¢i do soutézi na led¢),

e jistota a zplsobilost — schopnosti a znalosti organizatora s pofaddnim sportovni

akce, kvalifikace, davéryhodnost (pf. zajisténi bezpecnosti a zdravotni pomoci),

e empatie — pochopeni, schopnost vcitit se do role divaki, snadny pfistup ke
sluzbé, dobra komunikace (napf. veiténi pii volbé a realizaci propagace, dobra

dostupnost ptedprodejnich mist). (Holasova, 2014) (Vastikova, 2014)
Pomoci vyzkumu spokojenosti zdkaznika mulze kazdd firma pravidelné

zjiStovat, ve kterych oblastech kvality poskytovanych sluzeb je tieba se zlepsit. Cyklus

zlepSovani kvality na zaklad¢ zjistovani spokojenosti je znazornén na obr. 2.
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Obr. 2: Zlepsovani kvality skrze zjistovani spokojenosti zdkaznika

Zdroj: Holasova, 2014

Podle Holasové (2014) mlZeme ke sledovani spokojenosti pouZzit objektivni
meéfeni (pozorovani expertem, testovani sluzeb externi agenturou) a subjektivni méteni
(vyzkum postojui a spokojenosti zakazniktl). Pro tuto praci jsem zvolila jako vhodné&jsi

méfeni subjektivni.

3.5 Zakaznik

Zakaznik je kazdy, at’ uz jednotlivec, skupina lidi, nebo celé¢ firmy, kdo je
ochotny zaplatit za nékup sluzby nebo produktu za ucelem jejich vyuZziti resp.
spotfebovani a uspokojeni svych piani a potteb. Zakaznik je jedna strana sménného
obchodu, ktera ma kromé urcitych potfeb, pfani a preferenci, také penize a zajem
zakoupit si produkt ¢i sluzbu od druhé strany, kterd je nabizi na trhu. (Jakubikova,

2012)

Podle Jakubikové (2008, s. 40) je zakaznikem ,,...osoba, domdcnost nebo
organizace, kterd urcitou formou zaplati za zbozZi (produkt) nebo sluzbu, aby jejim

vilastnictvim nebo spotrebou ziskala urcity ocekavany uzitek*.
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Jak jiz bylo feceno, zédkaznikem ve sportu muze byt jak samotny sportovec, tak
navstévnik a divak. V této praci se budu podrobnégji zabyvat spokojenosti divaka, ktefi
si nakupem vstupenky na Hokejovou bitvu kupuji zazitek, ktery jim podivana pfinese,
spolu se sluzbami, které jim organizator poskytne. Mensi sportovni akce typu Hokejova
bitva jsou udalosti uspofadané predev§im pro divaky a jejich Gspésnost a ziskovost
zavisi krom¢ sponzoringu na tom, kolik divakt akce ptilaka, resp. kolik lidi si zakoupi

vstupenku a akci navstivi.

K tomu, aby byla firma uspé$nd, udrzela si pozici v trznim prostiedi a ziskala
prevahu nad konkurenty, si musi jeji vedeni uvédomit, ze nejdulezitéjsi je spokojeny
zakaznik. Nejprve je potfeba dobie poznat stavajici i potencialni zdkazniky. K tomu se
vyuziva pravidelny vyzkum zakaznikova chovani a jeho motivace ke koupi, preferenci,
potieb, prani, ocekavani a ndzorl. Spotiebitelé se stale méni, méni své nazory a potieby
a predevsim preference, proto je dulezita analyza téchto zmén a pfizpisobeni se jim. Na
zaklad¢ zjisténych informaci se firma musi snazit vytvaret dostatecné odlisné a
atraktivni nabidky pro udrZeni zédkaznik stavajicich a ptildkani novych. Pfitom by stéle
méla mit snahu o dosahovani zisku. Spolecnosti by se mély snaZzit vyjit zakaznikovi
vstfic, oproti snaze mu vnucovat ur€ity nazor na sluzbu ¢i produkt. Firma by méla
pomoci své nabidky motivovat zdkazniky na rozumové (mysSleni) a citové (emoce,

nadseni) trovni. (Knight, 2004)

Mark Earls (2008) zastava nazor, ze nejcennéjsi zakaznik neni ten, ktery utrati
nejvice penéz, nebo ten, kdo je nejloajalngjsi, ale ten, ktery ma nejvétsi vliv na své

okoli.

Na dobra doporuceni a pozitivni ohlasy daji obzvlasté mladi lidé, studenti, coz
velmi ovliviiuje navstévnost akci uréenych praveé této vékové skuping, jak se ukazuje
napf. u sportovnich akci, jakou je Hokejova bitva. Negativni ohlasy a $patnd doporuceni

naopak navstévnost a zajem o danou akci ¢i sluzbu snizuji.

Podle Jakubikové (2013) by organizace a firmy mély nabizet zdkaznikiim spiSe
urcitou hodnotu a feSeni jejich problému, nez jen samotné produkty a sliby. Dfive méli
zakaznici vice ¢asu a komplikovanéjsi pfistup k informacim o vyrobcich, o konkurenci,
atd. V dnes$ni dobé maji zakaznici sice méné Casu, ale zato maji snadnéjsi ptistup
k informacim a dostatek piilezitosti a moznosti, jak potiebné informace ziskat. VéE&tSinou

maji n¢jakou ucelenou piedstavu 0 tom, co chtéji za své penize ziskat. Ocekavaji vyssi
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kvalitu produktii i sluzeb, celkové lepsi sluzby, v nékterych pfipadech nizsi cenu a vyssi

vypovidajici hodnotu.

Firmy, resp. organizator sportovni akce, by mél byt zaméfen pravé na
uspokojeni potfeb zakaznikii. Cilem organizatora je co nejvyssi ndvstévnost a uspesnost
akce u zakaznikd. Jak Forster (2002, s. 1) uvadi: ,, Zdkaznici jsou pro firmu smyslem
prace. Tim, Ze je persondl obsluhuje, prokazuje jim laskavost — naopak zdakaznici
prokazuji laskavost dané firme tim, Ze ji davaji moznost je obsluhovat. Zakaznici urcuji,

ktera firma a kteri zaméstnanci budou uspésni.*

Naptiklad pokud divaci akce nebudou spokojeni s nékterym ¢lenem potadatelské
sluzby (napft. ostraha, obsluha obcerstveni, moderator) a daji to najevo stiznosti nebo
tteba pouze vinou nesouhlasu, miiZe se stat, ze se vedeni rozhodné takového ¢lovéka jiz
Vv dalSim ro¢niku akce nezaméstnat. Organizator akce, stejné jako vSichni zaméstnanci
by se méli k divakim chovat slusné, vstiicné a celkové tak, aby byli zakaznici

spokojeni.

3.6 Spokojenost zakazniki

V dneSni dobé je spokojenost zdkaznikii pro organizatora jakékoli udalosti
jednim z nejvyznamnéjSich prvkd Gspéchu, tj. udrzeni stavajicich zakazniku, ziskani
novych, udrzeni celkové pozice a podilu firmy na trhu, dalsi rozvoj firmy, rust a lepsi

image. V ptipad¢ sportovni akce tomu neni jinak.

Spokojenost je velmi subjektivni zalezitost, ktera se méni v zavislosti na
emocich, pocitech, naladé, vnimani a na momentalnim rozpolozeni jedince. Nelze ji
zcela zobecnit, miZzeme se pouze pokusit ji ¢astecné zobecnit pro urcitou skupinu lidi se
stejnym €1 podobnym oc¢ekavanim. Takovou skupinou mohou byt v ptipadé Hokejové
bitvy studenti fandici naptiklad hokejovému tymu Univerzity Karlovy, ktefi pfichazi
s o¢ekavanim dobré atmosféry v hale pfi zépasech, zdbavy s kamarady, rychlého
obcerstveni bez Cekani a v neposledni fad¢ také vyhry tymu UK. Existuji vSak véci,
které nemiize organizator nijak ovlivnit nebo zafidit, jako naptiklad pribéh zapasu, ¢i

vyhru konkrétniho tymu.

Existuje mnoho pohledl na to, co to vlastné¢ spokojenost znamena. Jednotna

definice v podstaté neexistuje. Kotler (2000, s. 51) fika, ze zakaznikova spokojenost
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,ZAvisi na jeho pocitech- potéseni nebo zklamadni- Vyplyvajicich z porovnani
spotrebitelské vykonnosti.” Z toho vyplyva, ze kazdy zakaznik vnima sluzbu jinak,
Vv riznych situacich bude jeho vnimani odli$né, stejné tak to, ze kazdy zaméstnanec je
schopen danou sluzbu poskytnout ¢aste¢né odlisnym zptsobem na zakladé jeho
schopnosti a dovednosti. VIliv na zédkaznikovo vnimani sluzby ma také chovani a

vzhled zaméstnancu.

Co se tyCe spokojenosti, popisuje ji Vysekalova (2014, s. 182) jako ,,souhrnné
hodnoceni, které se zaklada na zkuSenosti po zakoupeni sluzby nebo produktu. Tuto
definici miizeme aplikovat pifimo na ptipad spokojenosti divakti Hokejové bitvy, s cilem
zjistit, jaky celkovy dojem si divak z této akce odnese. Podle této definice ale nezalezi
pti celkovém hodnoceni spokojenosti ani na zaméstnancich, potadatelich, prostfedi ani

na doporucenich zndmych, pouze na zkusenosti samotného divaka.

Do sportovniho prostiedi se vice hodi definice podle Kotlera (2007, s. 190),
ktery spokojenost popisuje jako: ,,subjektivni pocit ¢loveka o naplnéni jeho potreb a
prani. Ta jsou podminéna jak zkusenostmi a ocekavanim, tak osobnosti a prostredim.*
Ve sportovnich sluzbach se klade diraz i na chovani a pfistup zamé&stnanct, ktefi
poskytuji sluzby ¢i doprovodné sluzby jako napt. obCerstveni v prubéhu akce. Dilezité
je také, aby prostfedi a misto, kde se akce kond, bylo pro divdky pfijemné, Cisté,

dostupné a ur¢itym zpusobem atraktivni.

Dalsim z autorti, ktery charakterizoval spokojenost zakaznikti z pohledu
porovnavani, je Tomek (2004, s. 199), ktery ji vymezil jako ,,vysledek porovnani
ocekavani zdakaznika se skutecnym vykonem nabizejiciho.* Pokud se ocekavani naplni,
zakaznik bude spokojeny a je velmi pravdépodobné, Ze pii pfiStim nakupu zvoli opét
produkt této firmy, resp. zacastni se dal§iho ro¢niku dané sportovni akce. Pokud firma
zakaznikovi nabidne jesté néco navic, néco nad jeho ocekéavani, néco co predci jeho
predstavy, nejen Ze Si S nejveétsi pravdépodobnosti opét produkt ¢i vstupenku zakoupi,
ale jeste¢ je Sance, ze preda pozitivni zkuSenosti dalSim potencialnim zakaznikim.
Tomek (2004, s 81) definoval také vznik spokojenosti, zachyceny na nasledujicim
obrazku, jako: ,vysledek bezprostiedniho porovnani prijeti produktu realizovaného a

produktu predstavovaného v myslich spotrebitele.*

Schéma na obr. 3 vpodstate vystihuje také definici spokojenosti podle

Zamazalové (2008), ktera tvrdi, ze spokojenost je souhrn pocitl, které jsou vyvolané
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rozdilem mezi jeho pozadavky a vnimanou realitou. Zaroven tvrdi, ze neplati
domnénka, ze ¢im vyssi je kvalita poskytované sluzby, tim vyss$i je spokojenost

zakaznika.

Obr. 3: Vznik spokojenosti a nespokojenosti zakaznika

Potieby
zakaznika
Zkusenosti Spln&no SPOKOJ?HOSI
A 1 zakaznika
zakaznika
Ocekavany Vnimany
Vyjadfeni prani vykon vykon
zakaznikem .
. Nespokojenost
Nesplnéno karnik
Komunikacéni zakaznika

politika
nabizejiciho

Zdroj: Tomek, Vavrova, 2004

Jak jiz bylo feCeno, pii vytvafeni spokojenosti je vysledek zavisly na
porovnavani oc¢ekavani a vnimani skutecnosti, realizovaného prozitku. Podle povahy
rozdil pfi porovnavani miZzeme podle Zamazalové (2008) stavy spokojenosti rozdélit
na.

e PotéSeni zdkaznika — vnimana realita a poskytnutd hodnota prevySuji pivodni
pfedstavy a oCekavani zakaznika

e Naprosta spokojenost zadkaznika — ocekdvani a vnimana realita jsou shodné

e Limitovand spokojenost — zdkaznik neziskal ani to, co ocekaval, pocity se blizi k

nespokojenosti

Kazda firma nebo organizace by se méla snazit, aby méla alesponi naprosto
spokojené zakazniky, a nejlépe potésené zakazniky. Pro kazdou spole¢nost je spokojeny
zakaznik velmi dobrou vizitkou, ktera zlepSuje image firmy i vztahy se zékazniky.
Kazda firma by méla svému zdkaznikovi vénovat maximalni pozornost a péci, protoze

spokojeny zakaznik opétovné nakupuje vyrobky ¢i sluzby, zajima se o dalsi produkty
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z nabidky firmy, nenakupuje u konkurence, je ochotny akceptovat zvySeni ceny oproti
konkurenci, doporucuje firmu ¢i znacku svym znamym, a ochotnéji sdéluje firmé své
zkuSenosti s vyuzitim zakoupenych sluzeb ¢i produktti. Spokojeny zakaznik také bude
shovivavéjsi a chapavejsi v piipadé, kdy se firma dostane do mens$ich problémi ¢i
vétsich potizi. (Foret, 2012) Nespokojeny zakaznik, jeho ndzory a divody odchodu
k jiné znaCce ¢i neucasti na dal§im ro¢niku poradané udalosti, jsou naopak jedny
Proto je potieba, aby firma zjiStovala miru spokojenosti svych zakaznikli prubézné a

mohla tak operativné reagovat na zmény.

Organizator by mél ceny vstupenek, program, atp. uzpusobit skupiné zakazniku,
pro kterou je akce urcena. M¢l by slibit jen to, co je schopen dodrzet. Dlvéra
V Organizatora je dilezitd zejména v pocatcich podnikani. Pii pofddani kazdého dal§iho
ro¢niku je pak dal$im dulezitym faktorem pocit jistoty zdkaznikli a stala Groven sluzeb
S tim spojend. Jistota, Ze dostanou, to co organizator slibi, to co jim bylo poskytnuto
v piedchozich letech, poptfipadé s néjakou obménou, to co ocekdvaji na zaklade
propagace, zkuSenosti, atd. Firmy by také nemély zapominat na to, Ze by mély
pristupovat k zdkaznikiim jako k jednotliveim, aby neméli dojem, Ze jsou vnimani
pouze jako jeden ¢len davu. Kazdy zakaznik potiebuje mit pocit zajmu ze strany

organizatora nebo firmy.

Hlavnim hodnoticim prvkem spokojenosti divdka sportovni akce je naplnéni
o¢ekavani, se kterymi si jedinec vstupenku zakoupil a se kterymi se dané udalosti
zucastnil. Hokejova bitva je organizovana pro divaky zejména jako forma zabavy,

odreagovani a zpestieni studentského zivota.

3.6.1 Meéfeni spokojenosti zakaznika

Abychom zjistili, zda navstévnici sportovni akce byli spokojeni s organizaci a
doprovodnymi sluZzbami, musime pro to zvolit co nejvhodnéjsi zplisob méfeni. Existuje
nckolik metod a néstrojli sledovani, méfeni a vyhodnocovani spokojenosti zdkaznika —
systémy stiznosti a navrhli, prizkumy spokojenosti zékazniki, fiktivni nakupovani,

analyza ztracenych zakaznikii. (GFK Praha a Incoma Consult, 2004)

~Méreni spokojenosti zakaznika je zaloZeno na mereni tzv. celkové

(akumulované) spokojenosti, ktera je ovlivnena celou Fadou dilcich faktoru
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spokojenosti. Tyt faktory musi byt méritelné a je nutno znat jejich vyznam (viahu) pro
zakaznika v ramci celkové spokojenosti.* (Kozel, 2006, s. 190)
Podle Nenadala (2004) 1ze vSechny postupy méfeni a monitorovani spokojenosti

zékaznikl rozdélit na dva zékladni sméry podle toho, jaké ukazatele vyuzivaji k ziskani

informaci o spokojenosti (viz obr. 4).

Obr. 4: Postupy zjistovani spokojenosti zakazniki

Postupy méteni a monitorovani
spokojenosti zakaznikl

A 4 A 4

S vyuzitim vystupnich ukazateli S vyuzitim internich ukazateli

vnimani zakaznikt vykonnosti organizace

Zdroj: Nenadal a kol., 2004

Prvni skupina postupi méfeni pracuje sudaji ziskanymi z pravidelnych
prizkumu ptimo od zakaznikl. Vypovidaji o tom, jak rizné skupiny zakazniki vnimaji
jednotlivé poskytované sluzby. Postupy spadajici do druhé skupiny analyzuji data
ziskana z internich databézi firem a organizaci. Jsou nezavislé na nazorech zékaznik,

pouze odrazi jaké sluzby a produkty zakaznikiim dodévaji. (Nenadal a kol., 2004)

Foret a Stavkova (2003) zachycuji spokojenost zdkaznika a zpasob, jakym se
utvaii a zaroven méfi, v grafickém modelu na obrazku ¢. 5. Tento model také vyjadiuje
vztahy mezi jednotlivymi proménnymi, které ovliviiuji spokojenost. Podle Foreta a
Stavkové (2003) stejn¢ jako podle Vastikové (2014) jsou tyto proménné v souvislosti se

spokojenosti zakaznika popsany nasledovné:

e Image vyjadiuje urcity vztah zdkaznika k vyrobku ¢i sluzbé, znacce nebo firme.
Je zakladem analyzy spokojenosti zakaznika.

e Ocekavani zakaznika je vysledkem individualniho porovnavéani zakoupené a
spotfebovavané sluzby zdkaznikem sjeho piedchozimi zkuSenostmi a
predstavami.

e Vnimana kvalita se tyka celkové sluzby jako takové i1 kvality persondlu a

doprovodnych sluzeb.
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e Vnimana hodnota souvisi s cenou sluzby a ocekdvanym uzitkem ze strany
zakaznika. Urcuje ji predev8im odbornost a profesionalita poskytovatele,
ochotou a spolehlivosti persondlu a pozice poskytovatele mezi konkurenty
V ramci trhu.

e Loajalita zdkaznikii neboli vérnost se projevuje se opakovanym nakupem a
uzivanim sluzby, toleranci na zménu ceny a doporu¢ovanim dal$im zakaznikam.

e StiZnosti zakaznika vyplyvaji z nerovnovahy mezi vykonem a o¢ekavanim.

Obr. 5: Model spokojenosti zakaznika

Image
Ocekavani
zakaznika
¢ v \ 4 v
Vnimana kvalita > Vnimana »  Spokojenost > Loajalita
zékaznikem hodnota zakaznika zakaznika
Stiznosti
zakaznika

Zdroj: Foret, M., Stavkova, J. 2003

Z modelu na obr. 5 vyplyva, ze spokojenost zavisi na n¢kolika faktorech, jakymi
jsou image, oCekavani zdkaznika, vnimani kvality sluzby, vnimani hodnoty sluzby a
loajalita zdkaznika. Nejprve jsou zdkaznikiim poloZeny otdzky ohledné image firmy, jeji
spolehlivosti, divéryhodnosti, konkurenceschopnosti, orientace na zdkaznika, a zda je
firma pokrokova a inovativni. Poté zjiStujeme ocCekavani zdkaznika pted nékupem,
nasledné vnimand kvalita a porovnani s konkurenci. Nasleduji otazky tykajici se
vnimani kvality sluzby, vnimané hodnoty, resp. pomér mezi zaplacenou cenou a
ziskanou hodnotou a kvalitou ze strany zakaznika. V oblasti spokojenosti zakaznika se
dotazujeme na celkovou spokojenost se sluzbou v porovnani s idealni piedstavou a
pfedchozimi zkuSenostmi. Nasleduji otdzky zamétfené na zjiSténi oblasti, ve kterych
zakaznik spokojeny nebyl a kdy si sté¢Zoval. V posledni casti zjiStujeme loajalitu

zakaznika, jestli uvazuje se znovu zacastnit akce, a zda by ji doporucil.
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3.6.2 Metody méreni spokojenosti zikaznika

Metody méfeni spokojenosti zdkaznika mizeme rozd¢lit na dvé hlavni skupiny —
kvantitativni a kvalitativni. Mezi kvalitativni metody méfeni patéi méfeni stupné splnéni
ocekavani na stran¢ zédkaznika a pifimé dotazovani k pocitované spokojenosti zdkaznika.
V prvnim piipad¢ jsou zjistovana nejprve ocekavani zakaznika pted ndkupem a jsou
porovnavana s informacemi ziskanymi po spotiebé sluzby. Ve druhém piipadé hodnoti
zékaznik produkt az po spotiebé, zda byla jeho ocekavani vytvorend pied nakupem
splnéna. Kvantitativni metody se zabyvaji spokojenosti zakaznika ptedev§im z pohledu

aktivnich stiznosti. (Tomek, Vavrova, 2004)

Pro dosazeni co nejvysSsiho uspéchu firmy je potieba na zaklad¢ informaci o
spokojenosti svych zakaznikli pfijmout urcitd opatieni ke zlepSeni. Nejlepsi variantou je
kombinovat vice metod. Mezi nejcastéji pouzivané metody patii podle Fontenotové,

Henkeové, Carson (2006):

e Model pouze-spokojenost
e Diferen¢ni analyza

e Model dulezitost-spokojenost

Model pouze-spokojenost

Metody vyzkumu, které zjistuji spokojenost respondentd S vlastnostmi
organizace na zakladé Likertovy sedmibodové Skaly (pouziva se také pétibodova Skala).
Krajni body urcuji absolutni spokojenost a absolutni nespokojenost. Soucet primérnych
skore u kazdé vlastnosti ukaze vlastnosti s nejniz§im hodnocenim, na kter¢ je potieba se
zaméfit a vylepsit je. Nevyhodou je, Ze tyto metody nezohlednuji dillezZitost neboli vahu

hodnocenych vlastnosti pro daného zakaznika. (Fontenotova, Henkeova, Carson, 2006)

Diferencni analyza

Analyzy, které zkoumaji rozdil mezi skoérem dileZitosti a skorem spokojenosti
zakaznika. Hodnoceni dulezitosti je opét méfeno na Likertové Skdle, s rozdilem, Ze
krajni body odpovidaji velmi dualezitym a absolutné nedllezitym vlastnostem pro
respondenta. Dilezitost v tomto piipadé nahrazuje ofekavani zakaznika. Vlastnosti
S totoznym nebo podobnym rozdilem nemusi byt pro zdkazniky stejné dulezité a

nebudou mit ani stejny vliv na jejich spokojenost. Firma by se méla zaméfit na
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vlastnosti, u kterych vyjde nejvyssi rozdil mezi dulezitosti a spokojenosti. (Fontenotova,

Henkeova, Carson, 2006)

Model dilezitost-spokojenost

Tento model zkouméd vztah mezi dalezitosti jednotlivych méfenych vlastnosti a
spokojenosti s nimi. Tento model se pouziva k nalezeni téch oblasti, resp. vlastnosti
sluzeb, znazornénych pomoci druhého kvadrantu na obr. 6, které je potieba zlepsit.
Pokud firma nema dostatek finan¢nich ¢i jinych prostfedki a zdrojti, aby mohla vylepsit
vSechny vlastnosti sluzby nachazejici se v daném kvadrantu, mé¢la by se zaméfit nejprve
na vlastnosti svyssi dialezitosti a niz§im stupném spokojenosti. (Fontenotova,

Henkeova, Carson, 2006)

Obr. 6: Model dulezitost—spokojenost

Vysoka

3 1

Nadbytek Vynikajici

Spokojenost
stfedni

4 2

Bez starosti Zlepsit
Nizka
Nizka Dulezitost Vysoka
stfedni

Zdroj: Fontenotova, Henkeova, Carson, 2006

Firmy se snaZi uspokojit své zdkazniky co nejvyssi kvalitou sluzeb, ktera
odpovida jejich pozadavkim. Mnohdy se firmy snazi své sluzby stile vylepSovat a
inovovat, ptresto jejich snaha nevede automaticky ke zvySeni spokojenosti zékaznikd.

Existuji urc¢ité parametry, podle kterych se da spokojenost métit. (Tomek, 2004)

Tyto parametry a proces vytvafeni, resp. méfeni ¢i zjiStovani, spokojenosti
znéazornuje tzv. Kano model, ktery vytvofil japonsky profesor Noriaki Kano v roce 1984
pii svém studiu faktort ovliviiujici spokojenost a loajalitu zakazniki. Model je zalozen
na poméfovani celkové spokojenosti zakaznikli slozené zjednotlivych casti

s o¢ekavanim, pozadavky a pfanimi zakaznika. V modelu jsou graficky znazornény tfi
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hlavni faktory ovliviwyjici spokojenost a jejich ucinky, resp. charakteristiky kvality.
(Tomek, Vavrova, 2004) (Holasova, 2014)

Zikladni pozadavky

Pozadavky, které vyplyvaji z predpisti, musi byt splnény. Vyjadiuji kvalitu,
kterou zakaznik automaticky ocekava. Splnéni téchto pozadavki se bere jako
samoziejmost a nezpusobuje tak vys$si spokojenost zakaznika. Naopak, pokud zakladni
pozadavky splnény nejsou, zakaznikova spokojenost se vyrazné snizuje a v krajnim
ptipadé mize dojit az k nespokojenosti a odchodu ke konkurenci. Zakaznik musi mit
pocit, Ze si firma jeho Casu a penéz vazi, ze si jich ceni a Ze pro n&j udé€la maximum.
Informace o nespokojenosti se daji ziskat na zdklad¢ stiznosti. (Tomek, Véavrova, 2004)

(Holasova, 2014)

Konkrétnim piikladem tykajici se Hokejové bitvy je, Ze se uskutecni zapasy
Vv hokeji vSech ¢tyf jmenovanych vysokych Skol, nebo také moznost vyuzivani toalet

V arén¢ a zajisténi zachranné sluzby.

Ocekavané pozadavky zakaznika

Pozadavky zakaznik®, které jsou ziskdvany pomoci prizkumi (napf.
dotazovani). U zjisténych pozadavki, které mohou zplisobovat nadSeni u zakaznika,
plati, ze ¢im vice jich firma splni, tim bude zakaznik spokojenéjsi. Nesplnéni zadného
z pozadavkil se na celkové spokojenosti neprojevi. Ve sluzbach casto tyto parametry

souvisi s casem a penézi. (Tomek, Vavrova, 2004) (Holasova, 2014)

Neocekavané pozadavky

Zakaznik splnéni téchto parametri neocekava. Nevyslovené pozadavky, které
splnénim vzbuzuji u divakl a spotiebitelti nadSeni, pfijemné prekvapeni. Napf. fandici
doplnky, vstupenka na ligovy hokejovy =zapas zdarma, atp. Postupné se
z neoCekavanych pozadavkld mohou stat prvky zékladni a organizator tak bude muset

nabidnout opét néco nového pro nadseni svych zakazniki. (Holasova, 2014)

Aby byl zdkaznik spokojeny, musi byt stoprocentné splnény zakladni parametry,
co nejvice ocekavanych pozadavki, které zvySuji spokojenost, a zaroven musi firma
nabidnout néco neocekdvaného, co prekvapi a pred¢i ocekavani a tim jesté¢ zvysi

spokojenost.
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Vsechny tfi faktory a jejich Gc€inky jsou graficky znazornény pomoci Kano
modelu na obr. 7. Na svislé ose je znarodnéna mira spokojenosti zakaznika a na
vodorovné ose je vidét stupen plnéni specifickych vlastnosti produktu ¢i sluzby.

Spokojenost je také zavisla na Case. (Tomek, Vavrova, 2004)

Obr. 7: Kano model

Spokojenost zikaznika
velmi spokojen
A

nadieni

(potéitelné neadekavané
pickvapeni)
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== | < ey
g2 | G :

g :

-minimilni poZadavky
(oéckivané nebho
prijaté funkce produkiu)

velmi nespokojen

Zdroj: Tomek, Vavrova, 2004

Spokojenost se da také analyzovat prostfednictvim zpétné vazby, diky niZ firmy
¢1 organizatofi ziskavaji informace, které mohou pomoci zjistit, kde méa firma ¢&i
organizator slabiny, co zakaznikim nevyhovuje a co zptsobuje jejich nespokojenost.
Takové informace se daji ziskat ze zdkaznickych anket, z reklamaci a stiznosti,
z prizkumu trhu, z dotazovani zékaznikd ¢i personalu nebo neformalnich rozhovort
S nimi, atp. (Lykova, 2002) Tim jsem se inspirovala ve své praci, kdyZ jsem si zvolila

jako zptlisob ovétovani a méfeni spokojenosti dotazovani.
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4 METODICKA CAST

4.1 Cile vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu bylo ziskat informace o spokojenosti divakii Hokejové
bitvy, odhalit oblasti, ve kterych divaci spokojeni nejsou a na zakladé¢ vyhodnoceni
ziskanych informaci doporucit organizatoriim zlepSeni pro zvyseni spokojenosti divaki,

které muze vést ke zvySeni celkového poctu divakil na nasledujicich ro¢nicich akce.

V ramci Casovych moznosti jsem méla prilezitost porovnat informace ziskané na

dvou po sobé& nasledujicich ro¢nicich akce (v letech 2013 a 2014).

4.2 Pouzité metody

4.2.1 Urdceni zpisobu dotazovani

Pro sbér informaci v souvislosti se zjisStovanim spokojenosti divakii Hokejové
bitvy jsem se rozhodla vyuzit dotazovani. Dotazovani je vhodné pifi zkoumani nazort ¢i
spokojenosti vétsi skupiny lidi, jakou jsou pravé napiiklad divaci Hokejové bitvy.
Vyhodou je nenaroCnost a rychlost sbéru vétsiho mnozstvi dat, pomérné vysoka
navratnost a moznost zobecnéni vysledkii na zakladni soubor. Jistou vyhodou je i to, Ze
vysledek relativné nezéavisi na tazateli. Nevyhodou miiZze byt momentélni rozpoloZeni
respondenta, jeho nezkusenost ¢i neodbornost. Dalsi nevyhodou je potieba polozit

otazky tak, aby jim porozuméli vSichni dotazovani.

V tomto vyzkumu jsem pouzila dva zpiisoby dotazovani — pisemné (tiStény

dotaznik) a elektronické (dotaznik v elektronické podobg).

V roce 2013 jsem pouzila oba zplisoby dotazovani. Protoze m¢ zajimala také
reakce respondentt, tiSténé dotazniky jsem rozdavala osobné za pomoci dvou asistentl
divakim pfimo v den konani akce. Respondenti odpovidali pfimo na misté. Jako
vyhodu osobniho rozdavani tisténych dotaznikl vidim pfitomnost tazatele, ktery miize
zodpoveédét pripadné dotazy respondentd, a blize jim vysvétlit, S jakym zamérem je jim
dotaznik ptedkladan. Na zaklad¢ toho, ze nikdo z respondentti nepotieboval k dotazniku
zadné dalsi vysvétleni, jsem dotaznik vyuzila i v elektronické podobé pro ziskani jeste
vétsiho mnozstvi dat. Obsah elektronickych dotaznikli se od tisténych nijak nelisil.

Odkazy na elektronické dotazniky, pro které jsem vyuzila zdarma webovou aplikaci
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Vyplnto.cz, jsem sdilela pomoci socialnich siti, a to pfiblizné jeden mésic od druhého

dne po ukonceni akce.

Vzhledem k tomu, Ze se mi metoda elektronickych dotazniki osvéd¢ila, v roce
2014 jsem vyuzila jiz pouze dotazniky v elektronické forme. Pro vytvoreni dotazniku
jsem opét vyuzila stejnou webovou aplikaci jako v pifedchozim roce. Odkaz na dotaznik
jsem rozesilala a sdilela pomoci socidlnich siti opét ptiblizné¢ mésic od druhého dne po

skonceni akce.

4.2.2 Vybér respondentii

Zakladnim souborem respondenti pro tuto praci byli vSichni divaci Hokejové
bitvy bez rozdilu véku, pohlavi ¢i vzdélani, ktefi se akce v letech 2013 a 2014
zucastnili. Vybér respondentl pro pisemné dotazovani probihal ndhodné ze zakladniho
souboru. P¥imo v den konani akce uvniti arény nahodné oslovovali kolemjdouci divaky
s zadosti o vyplnéni dotazniku. Vybér respondentti pro elektronické dotazovani probihal

na zakladé sdileni odkazu na dotaznik s Zadosti o vyplnéni.

Vzhledem k tomu, Ze se organizatoti Hokejové bitvy se snazi piilakat co nejveétsi
mnozstvi navstévniki zejména z fad studentli vysokych skol, ktefi se zajimaji o sport a
radi se setkavaji se studenty z jinych univerzit, tvofi hlavni skupinu navstévniki, a tedy

i potencialnich respondentt, vysokoskolaci, zejména studenti UK, CVUT, VSE a CZU.

4.2.3 Velikost vzorku

V roce 2013 se tietiho ro¢niku Hokejové bitvy zucastnilo ptiblizné 4.500 divakd,
znichz jsme nahodnym vybérem oslovili potencialni respondenty. Celkem 100
dotazanych bylo ochotno vyplnit tistény dotaznik pfimo na misté. Do mésice po
skoncéeni akce vyplnilo dotazniky v elektronické podobé¢ dalSich padesat. Celkem tedy
odpovédélo 150 respondentt vroce 2013. Pocet ucastniki v roce 2014 vzrostl a
piekrocil hranici 5.000 navstévnik. Do mésice po skonceni ¢tvrtého ro¢niku vyplnilo
dotazniky v elektronické podobé 59 respondentii. Celkem dotazniky vyplnilo 209

divak, kteti se Hokejové bitvy osobné zucastnili.
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4.2.4 Operacionalizace

Pti tvorbé dotazniku jsem nejprve provedla tzv. operacionalizaci, resp. postupny
rozklad vyzkumného problému na jednotlivé konkrétnéjsi casti, které jsou snaze
méfitelné. (Foret, 2012) Pfedmétem vyzkumu v této praci byla ,,spokojenost divaka
Hokejové bitvy®“. Pfi samotné operacionalizaci jsem postupovala podle Foreta (2012).
V prvnim kroku jsem definovala n¢kolik zékladnich kategorii, které ovliviuji vyslednou

spokojenost navstévnikd.

e Propagace

e Doprovodny program
e Prostedi

e Obcerstveni

e Vstupenky

e Pribéh akce

V dal§im kroku jsem nékteré z vyjmenovanych kategorii rozdélila na dilci
podkategorie. Postupné konkretizovani zkoumanych témat, kterd maji vliv na
spokojenost zakaznika, je zndzornéné na schématu operacionalizace v piiloze 2. Poté
jsem k jednotlivym sledovanym podkategoriim formulovala otazky, pomoci kterych

bude spokojenost zjistovana.

425 Typy otazek

Pti volbé otazek je dulezité uvédomit si, jakou maji funkci v dotazniku a zda
chceme pouze zjistit urcity fakt ¢i néco konkrétniho zméfit. Pouzila jsem vSechny tfi

typy otazek — uzaviené, oteviené a polouzaviené. (Kozel, 2006)

Uzaviené otazky, ve kterych ma respondent na vybér z nékolika moznosti, jsem

pouzila naptiklad u identifika¢nich otazek.

Oteviené otazky, ve kterych dotazovany nemd na vybér zadné pfipravené
varianty odpovédi a muize se tak vyjadfit vlastnimi slovy jsem pouzila Kk ziskani
predevsim doplnujicich informaci, jako napftiklad v otazce €. 11: ,,Co byste zlepsil/a na

doprovodném programu?*.
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V polouzavienych otazkach, které jsou kombinaci dvou ptedchozich typi, se
objevuje i moznost ,,jiné“, kde muze respondent doplnit vlastni odpovéd’. Tuto formu

otazky jsem pouzila naptiklad v otazce €. 19: ,,0dkud jste se o akci dozveédél/a?«.

Podle Kotlera (2007) si musime pfi pouziti uzavienych otazek v dotazniku jesté

zvolit metodu zaznamenavani odpovédi, respektive vybrat si typ uzaviené otazky:
e Dichotomické otazky — na vybér pouze dvé mozné odpovédi

e Likertova Skala — pétibodova nebo sedmibodova stupnice vyjadiujici
miru spokojenosti respondenta (krajni body urcuji absolutni spokojenost

a absolutni nespokojenost)

e Multiple choice — respondent vybira z vice variant odpovédi, n€kdy mize

zaSkrtnout i vice odpovédi u jedné otazky
e Sémanticky diferencial — stupnice mezi dvéma protipoly

e a dalsi jako napiiklad stupnice dulezitosti, stupnice zndmek a stupnice

umyslu néco koupit
Jednim z nejcastéjSich typi je Skalovani, které se vyuziva k méfeni subjektivnich
nazortt a hodnoceni. Existuji rizné typy stupnic hodnoceni (8kal), které mohou byt

vyjadieny slovné, Ciseln€ nebo graficky.

Pti vyzkumu jsem nejCastéji pouzila Likertovu Skalu, dale dichotomické otazky

a n¢kolik otazek typu multiple choice.

4.2.6 Konstrukce dotazniku

Pti sestavovani dotazniku 1 pii volbé potfadi a typt otazek jsem se fidila

rozdélenim a sefazenim otazek podle Kozla (2006).

Uvodni otazky

Uvodni (kontaktni) otazky by mély uvést respondenta do tématu a vzbudit jeho
zdjem o vyzkum, aby byl ochotny pokracovat ve vypliiovani dotazniku. Pouziva se
uzavieny nebo polozavieny typ otazek, v mém dotazniku naptiklad otazka ¢. 1: ,,Po
kolikaté se akce ucastnite nebo jste se ztcastnil/a® s moznostmi odpovédét — poprvé, po

n¢kolikaté, pravidelné (kazdy rok).
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Tematické otazky

Hlavni ¢éast dotazniku obsahuje vécné (tematické) otazky, které jsou zaméieny
na podstatu feSeného problému a které zjistuji pozadované informace. V mém
dotazniku divaci Hokejové bitvy odpovidaji na otazky tykajici se jejich spokojenosti
S nabizenymi sluzbami, napiiklad otdzka ¢&. 5: ,Jak jste spokojen/a celkové
s doprovodnym programem?“, u niz m¢li na vybér z 5 moznosti. Respondenti mohli
zaskrtnout variantu na stupnici od 1 (,,velmi spokojen/a®) do 5 (,,velmi nespokojen/a‘),

ktera odpovida nejlépe jejich spokojenosti.

Filtra¢ni otazky

Tzv. filtracni otdzky byvaji pfed otdzkou, kterou chceme, aby zodpovédéla
pouze vybrana ¢ast respondenti. Umoziiuji respondentim zabranit, aby odpovidali na

otazky, které se jich netykaji.

Filtrovani jsem pouzila v zavéru dotazniku u otazky, zda respondent pracuje
nebo studuje ZS, SS & VS. Dalsi otazku vyplitovali pouze studenti VS, zjistovala totiz

konkrétni univerzitu, kterou studuji.

Identifika¢ni otazky

Dotaznik uzaviraji identifikacni otazky, které slouzi ke zjisténi zakladnich
charakteristickych znakli dotazovaného. Na zakladé zjisténych znakli muzeme pfi
vyhodnocovani snaze respondenty rozdélit a seskupit. Identifika¢ni otazky maji podobu
uzavienych otazek, ve kterych dotazovany vybira jednu z nabidnutych odpovédi.
Zjistuji naptiklad pohlavi jedince, jeho stafi nebo to, zda je divak student jedné

z vysokych skol, které se Hokejové bitvy tcastni.

Sestaveni dotazniku

Nejprve jsem sepsala vSechny otazky ohledné spokojenosti divaki, poté jsem
k nim pfipojila otazky tykajici se hlavnich identifikacnich znaki respondentt, nasledné
Jsem sepsala pokyny pro vypliovani dotazniku, a to v¢etné pod€kovani respondentim
za ochotu, namahu a ¢as vénovany vypliiovani dotazniku. Pod¢kovani jsem pfipojila

také na Gplny zavér dotazniku.

Za velmi dualezité povazuji védét, jak spravné motivovat dotazované k vyplnéni

celého dotazniku, a to co nejpeclivéji. Napiiklad divaky Hokejové bitvy jsem se snazila
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motivovat myslenkou, ze pokud vénuji svij ¢as a energii na vyplnéni dotazniku, mohou
tim pfispét ke zlepSeni poskytovanych sluzeb a tim i vlastni spokojenosti. Kromé
motivace divaki je také potieba, aby byl dotaznik piehledny, otazky i1 odpovédi

jednoduché, jednoznacné a srozumitelné.

4.3 Pilotaz

Pted realizaci samotného vyzkumu, respektive sbérem potifebnych informaci, je
potieba dotaznik otestovat na malém vzorku respondentd. Pilotaz jako soucast pied-
vyzkumu by méla ovéfit kvalitu celého dotazniku a srozumitelnost jednotlivych
polozenych otazek. Méla by také odhalit pfipadné chyby ve formulaci nebo setazeni
otazek. Pilotdz by také méla provéftit validitu dotazniku, zda opravdu méfi, to co méfit

ma, a zda pfinese informace, které piinést ma. (Tomek, Vavrova, 2004) (Kozel, 2011)

Pilotdz dotazniku jsem provedla na péti respondentech, ktefi navstivili druhy
roénik Hokejové bitvy v roce 2012. Vytykali, ze je dotaznik pfili§ dlouhy a Ze u
nékterych otazek by uvitali odpovéd’ nevim ¢i moznost vyjadfit vlastni ndzor namisto

predem danych odpovédi. Na zakladé jejich pfipominek jsem dotaznik poupravila.

4.4 Sbér dat

Sbér dat probihal ve trech etapach. V prvni etapé, v den konani Hokejové bitvy,
tj. 30. fijna 2013, probihalo pisemné dotazovani. Spoleéné se dvéma asistenty jsem
Vv pritbéhu akce ve vnitinim ochozu mezi studentskymi stanky jednotlivych univerzit
rozdavala tisténé dotazniky divakiim. Zahrani€nim studentlm, ktefi projevili zdjem o
muj vyzkum v rdmci této prace, jsem otazky v dotazniku piekladala pfimo na misté do
anglictiny. Pfipraveno jsem méla celkem sto dotaznikl, z nichz se mi vSechny vratily
zpét vyplnéné. Dlvodem stoprocentni névratnosti bylo, ze jsme dotazniky rozdavali
pouze tém, ktefi opravdu chtéli odpovidat, a kompletné vyplnény dotaznik nam

odevzdali ihned zpét.

Ve druhé etapé, v obdobi do jednoho mésice po ukonéeni udalosti v roce 2013,
probihalo elektronického dotazovani. Dotazniky jsem sdilela pfes internet na socialnich
sitich s zadosti k potencidlnim respondentim o pomoc. Respondenti vypliovali

dotazniky Vv elektronické podobé€ na internetu.
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Ve treti etape, v roce 2014, probihal vyzkum opét pomoci elektronického

dotazovani v obdobi do jednoho mésice po skonceni akce.

Pii vyhodnocovani dotazniku jsem vyuzila funkce programu Microsoft Excel,

pomoci kterych jsem zpracovala data do tabulek a nasledné také do grafu.
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5 HOKEJOVA BITVA

Hokejova bitva je jedinecny projekt, jehoz hlavnim cilem je posilit sounalezitost
studentd s univerzitou a vytvorit prostor pro setkani studentti z jednotlivych prazskych
vysokych §kol a univerzit v ramci jedné sportovni akce. V poslednich letech tuto akci
diky mezindrodnim projektim jako Erasmus navstévuji také zahrani¢ni studenti.
Pomoci Hokejové bitvy se také organizator snazi propagovat sport na vysokych
Skolach. Zastitu nad touto akci ptevzal primator hlavniho mésta Prahy a také vSichni
rektofi zcastnénych univerzit, kteti ivodnim vhazovanim (znazornéno V ptiloze ¢. 3)

kazdoro¢né oteviraji jednotliva utkani mezi univerzitnimi tymy.(Dejl in Chrencik, 2014)

Univerzitni hokejové tymy se kazdoro¢né utkévaji o vitézny Pohdr primatora
hlavniho mésta Prahy v prazské Tipsport Aren¢ (dfive Tesla Arena). Fanousci, ktefi
ptichazi kazdoro¢né v hojném poctu své tymy podporovat, se od sebe navzajem odlisuji
barvami svych univerzit — Univerzita Karlova ma ¢ervenou, CVUT modrou, CZU
zelenou (a Zzlutou) a VSE bilou barvu. Toto barevné odlifovani se netykd pouze

Hokejové bitvy, ale 1 dalSich studentskych akci jakou je naptiklad Majales.

5.1 Historie Hokejové bitvy

Piivodni koncept Hokejové bitvy byl takovy, Ze se nejprve na podzim odehraje
semifindle o postup a poté se na jate dalSiho roku bude hrat velké finale o umisténi a o
hlavni cenu. Tento model vSak postradal dynamiku a z hlediska divacké navstévnosti
nebyl pfili§ atraktivni, coz se prokazalo na jate roku 2012, kdy zapas o tfeti misto nemél
tak dobrou divackou kulisu a atmosféru, jak se ptivodné ocekavalo. V roce 2012 byl

proto koncept celé Hokejové bitvy pozménén. (Dejl, 2014)

Hokejova bitva 2011 - 2012

Prvni ro¢nik Hokejové bitvy organizatofi rozd¢€lili na dvé kola. Semifinale se
uskutecnilo 9. listopadu 2011. Hraly se dva semifindlové zapasy o postup do velkého
finale mezi hokejovymi tymy jednotlivych univerzit. Utkani CZU proti VSE zagalo v
17:30 a tymy CVUT a UK bojovaly o postup od 20 hodin. Vstupenky byly k dispozici
Vv pfedprodeji piiblizné mésic pfed konanim akce za 99 K¢, na misté je pak mohli

zajemci ziskat za 150 K¢&. Stejné tak tomu bylo i se vstupenkami na Velké finale, které

40



se konalo 7. bfezna 2012. Od 17:30 sehrély zapasy o bronzovou medaili tymy CVUT a
CZU a od 20 hodin se bojovalo o zlato VSE s UK. Historicky prvnim vitézem Hokejové
bitvy se stal hokejovy tym Univerzity Karlovy a jako hlavni cenu si odnesl Pohar

primatora hlavniho mésta Prahy a finan¢ni odménu v hodnoté 30.000 K¢. (Dejl, 2014)

Tab. 1: Vysledky zapastu Hokejové bitvy 2011 — 2012

2011 Tym 1 Skore
o VSE 8:2
Semifinale ‘ 72

Zapas o 3. misto 2:1
Finale 5:1

Zdroj: Oficialni stranky Hokejové bitvy

Divaci si mohli také uzit bohaty doprovodny program, jako naptiklad si
zasoutézit v béhu na ledé, pretahovani lanem, v riznych stieleckych disciplinach nebo
ochutnat specidlni ndpoje v univerzitnich barvach. Pfimo v prostorach haly probihala od
20 hodin také hokejova party. FanousSci zde méli také moznost vyfotit se s nékterymi

hraci jednotlivych tymu nebo tieba s divkami z Miss UK.

Hokejova bitva 2012

Organizatoii se rozhodli zménit systém hry, aby cela udalost ziskala na
dynamicnosti. VSechny zapasy vcéetn¢ vyhlaseni vitéze se stihly odehrat diky zkracené
dob¢ zapast Vv jeden den. Semifinalové zapasy i zapas o tieti misto trvaly 2x15 minut a

finale se pak hralo na 3x15 minut. (Dejl, 2014)

Druhy ro¢nik akce se konal 16. fijna 2012 od 17:00. Vstupenky byly opét
k dostani v predprode;ji za cenu 120 K¢ a na misté pak za 170 K¢. Do findlového boje se
probojovala opét Univerzita Karlova s Vysokou Skolou ekonomickou. Zopakovaly si
duel z predchoziho roku, UK porazilo VSE 4:1. Pohar a penézni odména tentokrat

V hodnoté 10.000 K¢ opét putoval ¢ervenému tymu.

Tab. 2: Vysledky zapast Hokejové bitvy 2012

2012 Skore
5:3

ifinal
Semifinale 51
Zapas o 3. misto 2:1
Finale 4:1

Zdroj: Oficialni stranky Hokejové bitvy
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Hokejova bitva 2013

V roce 2013 se konal tfeti rocnik Hokejové bitvy 31. fijna od 17:30 hodin. Zapas
o tfeti misto trval pouze 1x20 minut. V duelu mezi CVUT a VSE byl nakonec az po
ve findlovém boji o Pohar primatora hlavniho mésta Prahy, kdy po zakladni hraci dobé
nebyl znam vitéz, o kterém rozhodly opét az samostatné najezdy. Poprvé v historii
Hokejové bitvy na pomyslny trin usedli hokejisté Ceské zemédélské univerzity, kteii

ziskali putovni Pohar a odménu 10.000 K¢.

Tab. 3: Vysledky zapasi Hokejové bitvy 2013

2013 Tym 1 Skére
e 2:0
Semifinale 12
Zapas o 3. misto 2:1(pos.n.)
Finale 4 :3pos.n.

Vysvétlivky: po s.n. (po samostatnych najezdech)
Zdroj: Oficialni stranky Hokejové bitvy

Hokejova bitva 2014

Ctvrty roénik Hokejové bitvy se konal 30. fijna 2014 od 17:45 hodin. V tomto
roce opé€t organizatoii ¢astecné pozménili pravidla. Semifindle se bude hrat tradi€né ve
zkradcené podob¢ 2x15 minut, nésledovat vSak bude pouze patnictiminutovy zapas o

tieti misto a finale bude mit tfi tietiny, kazdou po 15 minutach. (Dejl, 2014)

Do finale se probojovaly tymy UK a CVUT. Koneény vysledek rozhodly az
samostatné najezdy, které skonCily vitézstvim hokejisti Univerzity Karlovy, kterd po

ro¢ni odmlce opét ziskala Pohar primatora a penézni odménu v podob¢ 10.000 K¢&.

Tab. 4: Vysledky zapasu Hokejové bitvy 2014

2014 Skore
— 4:1
Semifinale 0:1 (pos.n)
Zapas o 3. misto 1:2
Finale 3:4 (pos.n.)

Vysvétlivky: po s.n. (po samostatnych najezdech)
Zdroj: Oficialni stranky Hokejové bitvy
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5.2 Hokejova bitva 2013 a 2014

5.2.1 Vstupné

Vstupenky bylo mozné zakoupit V piedprodeji, ktery probihal vzdy piiblizné
mésic pred akci, za vyhodnéjsi cenu, anebo pfimo na misté v den konani akce za plnou
cenu. V roce 2013 se prodavaly stejné jako v roce predeslém za 120 K¢, a na misté za
170 K¢. Cena vstupenek se oproti ptedchozim ro¢nikiim nepatrné navysila v roce 2014,
kdy staly 130 K¢ v pfedprodeji a na misté 180 K¢. Predprodejni mista jednotlivych
univerzit, jako napiiklad Kavarna Na Hollaru (UK), Studentskd Unie CVUT, CZU shop
Menza a Kavarna Rajska budova na Zizkové (VSE), doplnily mobilni informaéni a
prodejni stanky na jednotlivych fakultach univerzit. Déti do 6 let mély vstup zdarma.
Vstupné pro drzitele prikazi ZTP a ZTP/P ¢inilo 50 K¢ s tim, ze jejich doprovod mél
vstup zdarma. VIP vstupenky nebyly volné k prodeji, protoze byly uréené pouze pro

vedeni univerzit, vedeni studentskych spolkt, partnery a sponzory.

Soucasti kazdé vstupenky na oba rocniky akce byl kupon 1+1 na nakup
vstupenek do multikina Premiere Cinemas Praha. Pro navstévniky Hokejové bitvy 2013
byla také ptipravena specialni akce v podobé vstupu zdarma bud’ na zapas HC Sparta
Praha vs. Bili tygti Liberec (1. listopadu) nebo na zapas KHL mezi HC Lev Praha a
Avtomobilist Jekatérinburg (13. listopadu). Navstévnici ¢tvrtého ro¢niku mohli po
predlozeni vstupenky navstivit extraligové utkani HC Sparta Praha vs. HC Karlovy

Vary, které se konalo 31. fijna 2014, jen za 50 K¢.

Po ukonceni akce byla v aredlu Tipsport Areny pod tribunami pfipravena party,
kde byla k dispozici ucastniklim $atna. Organizator vstup na party zpoplatnil vzhledem

k omezené kapacité prostoru castkou 50,- K¢.

5.2.2 Informace o akci

Program vecera je kazdy rok vyvéSen pfimo na webovych strankach Hokejové
bitvy, kde je také k dispozici mapa arealu, na které jsou mimo jiné oznacené jednotlivé
sektory rozdélené podle univerzit. Uvnitf celého aredlu je zakézano koufit, proto
organizator ziidil ohrani¢enou venkovni kufdckou zénu ptimo pted stadionem. Mapa

arealu Hokejové bitvy 2014 je znazornéna na obr. 8. Pro jesté lepSi orientaci
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navstévnikil po aredlu byly pfimo na misté nalepené na podpérnych sloupech smérové

ukazatele.

Obr. 8: Mapa arealu Hokejové bitvy 2014
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Zdroj: Oficialni stranky Hokejové bitvy

5.2.3 Prostiedi a vybaveni arealu
Obcerstveni

Ukastnici akce méli moznost zakoupit si ob&erstveni hned na nékolika mistech
Vv aredlu, jak je vidét na planku arealu na obr. 8. Obcerstveni zafizoval provozovatel
Tipsport Areny, nikoli organizator akce, ktery tyto sluzby pouze objednal a pronajal pro
navstévniky Hokejové bitvy. Organizator tak nemél moznost rozhodovat napiiklad o
tom, jaky personal bude tyto sluzby poskytovat, jaky druh piva se bude tocit ¢i jaky typ
obcerstveni bude nabizen. (Dejl, 2014)
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Cistota arealu

Odpadkové kose, uklid toalet i celého aredlu mél také na starosti provozovatel
arény. Organizator opét jen dohlizel na to, zda své zavazky provozovatel plni — zda je
areal (vCetné toalet) uklizeny a Cisty, zda se nachdzi v arealu dostatek odpadkovych

ko$t a zda nejsou pieplnéné.

Lékarska péce a bezpe€nost

K dispozici byl po celou dobu konani akce viiz rychlé zachranné sluzby
s posadkou. Bezpeénost v ramci celé akce zajistovala agentura Cechymen a hlidka

Policie CR. Zajisténi 1€karské péce 1 bezpecnost zatizoval piimo organizator.

5.2.4 Doprovodny program

Vroce 2013 celym vecCerem provazeli navstévniky dva moderatofi, ktefi se
snazili nabudit fanousky a divaky k co nejvétsi aktivité, navozeni spravné sportovni
atmosféry a podpoie hrajicich univerzitnich tyma. Pfed findlovym utkédnim zazpival
Ceskou hymnu Matéj Ruppert z kapely Monkey Business a moderatorskou dvojici
doplioval Jakub Kohak. Nastup hokejist na led doprovazi kromé svételné show a
svételnych efektli od roku 2013 také promitani loga univerzity na ledovou plochu,

neboli videomapping (ukazka v ptiloze 4).

V roce 2014 pocet moderatora vzrostl na Ctyii, aby kazda univerzita méla svého
vlastniho moderatora. Organizator pii jejich vybéru dbal na to, aby byl zvoleny
moderator s danou univerzitou n&jakym zplisobem spjat (soucasny student, absolvent,
apod.). Pfed findlovym utkanim opét zaznéla hymna tentokrat v podani sboru VSE

Musica Oeconomica Pragensis.

Pro divaky byl pfipraven v pribéhu obou vecerl i bohaty doprovodny program
plny zabavy a soutézi, jako jsou napiiklad rizné stfelecké discipliny. Tradicné se také
hral v pauze mezi zapasy ,,beckocurling”, coz je obdoba curlingu, ale namisto kamend
se po led¢ posilaji pivni sudy (ukazka v ptiloze 5). Fanousky, vSechny navstévniky i
hrace univerzitnich tymu tradicné povzbuzovali také maskoti, kandidatky na Miss
jednotlivych univerzit a roztleskavacky WildCheerleaders s napaditymi choreografiemi.

Zapasy mohli divaci sledovat také na multimedialni kostce nad ledovou plochou. Oba
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vecery zakonCila party pfimo v aréné, kde vystoupila DJka Fancy a kde méli

navstévnici moznost setkat se s nékterymi hokejisty univerzit. (Chrencik, 2014)

Pro studenty a fanousky si studentské spolky na této akci piichystaly stanky, kde
byly volné k dispozici ¢i zakoupeni nejriznéjsi fandici dopliky v barvach jednotlivych
univerzit (vlajecky, saly, balonky, papirové helmy, bam bam tyce, barvy na oblicej, aj.).
Studenti se zde také mohli vyfotit ve smile boxu (fotograficky koutek) s riznymi

hokejovymi dopliiky.

Kazdy ro¢nik Hokejové bitvy je vzdy jesté pied zacatkem doprovazen hned
nékolika dalsimi mensimi akcemi. Naptiklad na jednotlivych fakultach zt¢astnénych
vysokych Skol se konaji soutéze o vstupenky na tuto akci, nebo se studenti mohou
zucCastnit privodi smérem k hokejovému stadionu, vymysleni pokiiki, malovéani

oblicejli barvami svych univerzit, atp.
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6 ANALYTICKA CAST

Dotaznik byl rozd€len na n¢kolik ¢asti, resp. okruhti, pomoci operacionalizace
(viz kapitola 4.2.4). Analyticka ¢ast je rozdélena tak, aby jednotlivé ¢asti odpovidaly

otazkam Vv dotazniku.

Divaci v tomto dotazniku nepsali konkrétné sva o¢ekavani, a zda byla ¢i nebyla
naplnéna, ale porovnavali sva nevyslovena o¢ekavani se skutecnosti, s realnymi zazitky,
vlastnimi zkuSenostmi a s tim, co jim bylo redln¢ poskytnuto ze strany organizatora,

S tim, co redln¢ ziskali navstévou Hokejové bitvy.

6.1 Uvodni otazky

Otazka €. 1: ,,Po kolikaté se akce ticastnite nebo jste se zucastnil/a?*

Na tvod byla polozena otazka ke zjisténi, zda se divaci ucastni Hokejové bitvy

pravidelng, resp. po kolikaté se jednotlivi divaci akce zacastnili.

Tab. 5: Opakovana tcast

2013 2014
Cetnost | procenta | Cetnost | procenta
Poprvé 98 65,3% 26 44,1%
Ponékolikaté 32 21,3% 15 25,4%
Pokazdé (kaZdy rok) 20 13,3% 18 30,5%
Celkem 150 100,0% 59 100,0%

Hokejové bitvy se v roce 2013 zacastnilo 65,3% respondenti poprvé. Takto
ro¢nik) a dalo se tak ocekévat, ze celkovy pocet divakl poroste, resp., ze akce kazdym
rokem pfildka nové zakazniky. Organizator se musi snazit pomoci vhodné zacilené
propagace rozSifovat 1 nadale povédomi o akci mezi studenty jednotlivych univerzit a
nejlépe také mezi Sirsi vetrejnost.

Rozhodnuti, zda se akce jedinec zcastni ¢i nikoli zavisi pfedev§im na tom, zda
ho akce zaujme, zda mu pfijde né¢im atraktivni. Jestli se nasledn¢ rozhodnou zucastnit

se dalsiho ro¢niku této akce bude zaviset pfedev§sim na tom, zda se naplnila jejich
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o¢ekavani a jestli byli s akci spokojeni. DalSimi faktory, které ovliviuji tcast, ale které
organizator neni schopen zadnym zptisobem ovlivnit, mohou byt zdravotni divody,
dovolena, fakt, Ze hrac kvuli kterému se dotazovany akce zacastnil, jiz za tym nehraje,
ukonc¢eni studia na vysoké Skole, nebo to, ze doty¢ny da prednost zajimavéjsi akci

konané ve stejny den.

Otazka ¢. 2: ,,Proc jste se rozhodl/a akce zucastnit?*

Ukolem druhé otézky bylo pfinést informace o tom, jaky je nejéast&jsi davod,
kvili kterému se divaci ucastni Hokejové bitvy. Na vybér méli ze tii moznosti a jako
posledni méli moznost napsat vlastni divod, pokud se neshodoval s nabizenymi.

Respondenti mohli zvolit vice moznych odpovédi.

Tab. 6: Duvod udasti

2013 2014 Celkem
Cetnost | Procenta | Cetnost | Procenta | Cetnost
Podpotit tym své univerzity 112 74,7% 48 81,4% 160
K’vvﬁli kzrtmarédﬁm, kteri se akce 76 50.7% 34 57.6% 110
zucastni
Kviili hokeji jako takovému 59 39,3% 21 35,6% 80
Ostatni 30 20,0% 6 10,2% 36

Respondenti volili vétSinou vice odpovédi nez jednu, coZ znamend, ze se
ucastnili akce hned z nckolika divodlt zaroven. Naptiklad pfiSli podpofit tym své
univerzity a zaroven se chtéli vidét s kamarady a spolecné se podivat na napinavé
hokejové zapasy. V roce 2013 bylo zaznamenano 277 odpovédi od 150 respondentii a v
roce 2014 bylo odpovédi 109 od 59 lidi. V tabulce ¢. 6 jsou zachyceny odpovédi vsech
respondentl V procentech, ktera jsou vzdy vypocitana jako podil cetnosti dané odpovédi
na celkovém poctu respondentii. Soucet procent u jednotlivych odpovédi tudiz nedava

dohromady 100%.

Z vyzkumu vyplyva, Ze hlavnim diivodem, pro¢ studenti udalost navstévuji, je
podpora tymu své univerzity. Vice nez polovina dotazanych v obou letech uvedla jako
divod své navstévy zdbavu a to, ze si prisli hlavné uzit veCer s kamarady a prateli.

Podpoftit tymy mohli divaci v hledisti svou aktivitou, hlasitymi pokfiky,

skandovanim, vlajkami a v§im, co k fandéni na hokeji patii. Divaci vSak nebyvaji sami
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ptilis aktivni, jak se potvrdilo v roce 2013. O lepsi atmosféru se snazili moderatofi, ktefi
se Vv prubéhu zapast krom¢ komentovani aktudlniho déni na led¢ pokouseli divaky co

nejvice zapojit do povzbuzovani.

Nejcastéji respondenti do oteviené odpovédi ,,ostatni* psali divod své navstévy
to, ze prisli kvili konkrétnimu hraci nékteré z univerzit. V roce 2013 to bylo celkem 22
respondenttl, mezi které patfili pfedevsim rodice a sourozenci. V roce 2014 tento divod
uvedli dva z dotazanych. Dalsi odpovédi nebyly pro tuto praci relevantni nebo

nesouvisely s tématem.

6.2 Doprovodny program

V otazce 3 u podotazek a — d a v otazce 5 méli divaci moznost vyjadiit svou
spokojenost, respektive naplnéni svych ocekavani, s jednotlivymi doprovodnymi
aktivitami ¢i doprovodnym programem, pomoci pétibodové stupnice, kde cislo 1
vyjadfovalo stav ,,velmi spokojen/a“ a dale 2 — spokojen/a, 3 — ¢asteéné spokojen/a,

4 — nespokojen/a a 5 — velmi nespokojen/a.

Otazka ¢. 3: ,,Jak jste spokojen/a s doprovodnymi aktivitami v ramci akce?“
a) Aktivita fanklubu Vasi univerzity

Divéci v této otazce méli moznost vyjadrit svou spokojenost ¢i nespokojenost
s aktivitou fanklubl jednotlivych univerzit, coz uzce souvisi s atmosférou v hledisti.
Cim vice jsou fanouici zapojeni do povzbuzovani, ¢im vice jich fandi, tim lepsi je
atmosféra a tim vice jsou divaci spokojeni. K povzbuzovani tyml pii hokejovych
zépasech patfi neodmyslitelné transparenty, vlajky, bubny, megafony, hlasité

povzbuzovani, skandovani pokfiki, atd.

Na grafu ¢. 1 je znazornéna celkova spokojenost S aktivitou v hledisti neboli
spokojenost vSech studentli ze vSech univerzit i ostatnich navstévnikt vzdy v daném
roce. Je patrné, Ze u respondentll prevazuje spokojenost. To, ze néktetfi respondenti
nebyli spokojeni, mohlo byt zapfi¢inéno tim, zda se sami zapojovali do aktivity
fanklubu, jestli pfisli na prvni zapas nebo na finale, aktudlnim stavem utkani, nebo tfeba

také nedostatkem fandicich doplikii.

49



Graf €. 1: Celkova mira spokojenosti s aktivitou fanklubii univerzit
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Na nasledujicich grafech ¢. 2 a 3 jsou vyjadieny vysledky spokojenosti studenti
jednotlivych univerzit s aktivitou jejich fanklubt v letech 2013 a 2014. Zapocitani jsou
zde pouze studenti ¢tyt zminénych univerzit, nikoli ostatni navstévnici, ktefi studuji
jinou univerzitu, nestuduji ¢i pracuji. Procenta jsou pocitana vzdy z celkového poctu
studentt téchto ¢ty vysokych Skol, nikoli z celkového poctu navstévnikl, resp.

respondentt V daném roce.

Graf ¢. 2: Vysoka spokojenost s aktivitou fanklubti
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Na grafu ¢. 2 je mozné pozorovat, Ze nejvyssi nartst (vice nez trojnasobek)
velmi spokojenych divakl s aktivitou na tribunach zaznamenala Univerzita Karlova.
Tato skuteCnost miize souviset s tim, ze na rozdil od roku 2014 byl v piedchozim roce
nedostatek fandicich pomtcek, stinek UK nebyl k dispozici po celou dobu trvani akce,

divéaci tak neméli ¢im fandit a ochudilo to celkovou atmosféru v hledisti. Vysoka
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spokojenost studentli ostatnich univerzit naopak poklesla. Nejvice spokojenymi
fanousky byli studenti CZU v roce 2013, ktefi opravdu byli slySet a byli aktivni po

celou dobu vSech zapasi, nejen v téch, ve kterych hral jejich univerzitni tym.

Graf ¢. 3: Nespokojenost s aktivitou fanklubt
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Hlavnim cilem této otazky vSak bylo vypozorovat, jaké mnoZzstvi divakl nebylo
spokojeno a nasledné také divody jejich nespokojenosti. V roce 2013 uvedlo téméf
20% studentd UK, ze jsou velmi nespokojeni. To podle vysledkii z nasledujicich otazek
dotazniku souvisi pfedevS§im S nedostateCné zafizenym studentskym stankem a
nedostatkem fandicich doplikt, coz velmi ochudilo atmosféru v hledisti v sektoru
Univerzity Karlovy. V nasledujicim roce klesla nespokojenost fanouski UK na
polovinu. Jak je vidét na grafu ¢. 3, nejvyssi nespokojenost S aktivitou fanklubl (téméft
30%) vyjadtili v roce 2014 studenti z VSE. Skutednost, ze byli studenti VSE velmi
nespokojeni s dénim v hledisti, mize Gzce souviset s porovnavanim aktivity a atmosféry
s ostatnimi sektory jinych univerzit, anebo také v porovnani s pfedchozim ro¢nikem,
kde hledisti jasné dominovaly bilé barvy. Navic v roce 2014 nepfiislo tolik divaki
z VSE jako v ro¢niku pfedchozim a ani hokejovému tymu se tolik nedafilo. V roce 2014
také vyrazn& klesla nespokojenost studenti CVUT a CZU, resp. v dotazniku na tuto
otazku zadny z nich neodpovédel, Ze by byl s aktivitou fanklubi zasadné nespokojeny. |

piesto néktefi z nich do oteviené otazky napsali své pripominky na zlepseni.
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b) Moderatori

Celym vecerem tietiho ro¢niku provazeli dva moderatofi spole¢né s Jakubem
Kohdkem. Vroce 2014 se organizatofi rozhodli, ze pro kazdou univerzitu zafidi

vlastniho moderatora, ktery ma néjaky vztah k dané univerzité, napt. soucasny ¢i byvaly

student.

Tab. 7: Moderatoti

2013 2014
cetnost | procenta | Cetnost | procenta
1 — Velmi spokojen/a 69 46,0% 24 40,7%
2 — Spokojen/a 44 29,3% 21 35,6%
3 — Castené spokojen/a 19 12,7% 15,3%
4 — Nespokojen/a 10 6,7% 5,1%
5 — Velmi nespokojen/a 8 5,3% 3,4%
Celkem 150 100,0% 59 100,0%

Z dotazniku vyslo (viz tab. 7), ze divaci jsou celkové s moderatory spokojeni.
Procentualni rozdily mezi odpovéd'mi na jednotlivych ro¢nicich nejsou nijak zvlast
veliké. Organizator pravdépodobné ocekaval, na zakladé¢ provedenych zmén, vyssi
nartist spokojenosti. Nepatrné rozdily mohlo zpisobit mnoho faktorti, naptiklad to, ze
divaci vilbec nemuseli postfehnout, jiz zminéné zmény v obsazeni a po¢tu moderatori.
Nékteti divaci mohli byt spokojengjsi praveé diky tomu, Ze kazda univerzita ma svého
moderatora, ktery ma uréity vztah k dané univerzit¢ a snazi se tym i fanousky
povzbudit. Naopak nemuseli byt spokojeni napfiiklad s jejich vybérem, nebo s tim, jak
se své role zhostili, atp. DalSim divodem snizeni nespokojenosti mohlo byt také

nadseni, ze se Hokejové bitvy ui€astnily znamé osobnosti, atp.

c) Svételné efekty, projekce na ledé a efekty na kostce nad ledem

Cely vecer byly na multimedialni kostce nad ledovou plochou promitany zapasy,
které sttidaly zabéry fanouskl a dalsi efekty jako vyzva k polibeni partnera ¢1 kamarada
sediciho vedle s ndzvem ,,kiss me*. Novinkou Vv roce 2013 oproti pfedchozim ro¢nikiim
bylo pouzivani nejriiznéjSich svételnych efektl a videomappingu na ledé pii nastupu

hokejistti na ledovou plochu, napt. projekce loga univerzit.
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Graf ¢. 4: Svételné efekty a videomapping
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Divaci neméli zadné vétsi vyhrady k tomuto pozorovanému znaku, svételné

efekty a videomapping mély celkové u divaku tspéch. Presto jak je vidét na grafu ¢. 4,

pomérné dost respondentli vyjadiilo pouze svou castecnou spokojenost anebo

nespokojenost, coz znamena, Zze i v této oblasti je prostor pro zlepSeni. Nejvice

spokojenych jedinct bylo z fad téch, kdo na akci ptisli poprvé. Ti, kteti se akce tcastnili

vicekrat, jiz ofekavali néco navic oproti pfedchozimu ro¢niku. V této oblasti existuje

mnoho moznosti, ¢im divaka zaujmout, a také je zde misto pro kreativitu.

d) Roztleskavacky

Vecer zpestfovaly divaktim i hra¢im roztleskavacky Wild Cheerleaders svymi

choreografiemi a ,,zvedackami".

Tab. 8: Roztleskavacky

2013 2014
Cetnost | procenta | Cetnost | procenta
1 — Velmi spokojen/a 57 38,0% 12 20,3%
2 — Spokojen/a 25 16,7% 28 47,5%
3 — Casteéné spokojen/a 32 21,3% 15 25,4%
4 — Nespokojen/a 20 13,3% 3 5,1%
5 — Velmi nespokojen/a 16 10,7% 1,7%
Celkem 150 100,0% 59 100,0%
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Roztleskavacky byly pro vétSinu divakt pfijemnym zpestfenim, a libila se jim
jejich aktivita i vzhled. Nékteti tomuto typu doprovodného programu nevénovali pfilis
pozornosti. Na tiéetim ro¢niku Hokejové bitvy se také naslo pomérné velké mnozZstvi
divakt nespokojenych s jejich aktivitou a vzhledem. V roce 2014 kleslo ¢islo velmi
spokojenych témét dvojnasobné oproti piedchozimu ro¢niku (viz tab. 8), pocet
respondenti, kteti oznacili moznost ,,2 — Spokojen/a““ se oproti ptedchozimu roku zvysil

vice nez dvojnésobn¢ a zarovei se snizila nespokojenost.

Pomérné vysoké ¢islo se vSak vyskytuje také u nespokojenych divaki. Bohuzel

nikdo z nich v otevienych otazkach nezminil divod jejich nespokojenosti V této oblasti.

Otazka ¢. 4: ,,Jste spokojen/a s fungovanim studentskych stankii na akei?“

Tato otdzka zjiStovala spokojenost divakill s fungovanim studentskych stankd na
akci, predevsim dostate¢ného mnozstvi fandicich doplikl, rtiznych doprovodnych

aktivit a fungovani stanku jako celku.

KaZzda univerzita méla svijj stanek, ktery byl umistén v zon€ pod tribunami hned
vedle sektoru dané wuniverzity. Stanky nabizely nejriznéjsi fandici doplnky
V univerzitnich barvach, mensi soutéze a doprovodny program pro divéky, jejichz tymy
zrovna nehraji zépas. Napiiklad v tzv. bilém sektoru byly po oba ro¢niky pro studenty a
fanousky VSE pfipraveny bilé papirové hokejové helmy, nafukovaci balonky a vlajecky
S logem univerzity. Zajemci si také mohli zakoupit bam bam ty€e nebo fandici Saly
s logem VSE. V této zoné byl k dispozici vem navitévnikiim smilebox, kde se mohli

nechat vyfotografovat s hokejovymi doplitky a odnést si fotografii jako suvenyr z akce.

Graf €. 5: Fungovani studentskych stanki
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Jak vyplyva zgrafu ¢. 5, sfungovanim studentskych stankti bylo celkové
spokojeno naobou ro¢nicich kolem 70% respondentli. Na tfetim roc¢niku bylo
nespokojeno celkem 28% dotdzanych, na ¢tvrtém rocniku toto ¢islo kleslo. Procento
lidi, ktefi se o stanky vlbec nezajimaji, vzrostlo ze ¢tyi na dvanact procent. Mezi ty
patii predevsim ti, ktefi nepatii k zddné z univerzit, studuji jinou Skolu, pracuji anebo si

ptinesli vlastni fandici doplnky.

Na zéaklad¢ dostupnych informaci bylo zjisténo, Ze na tfetim ro¢niku byla vétSina
nespokojenych fanouskt z Univerzity Karlovy. Stanek nabizel jen minimalni mnozstvi
fandicich dopliikkii a nebyl pfistupny po celou dobu konani akce, pouze na samém
zacatku. Naopak tomu bylo v roce 2014, kdy vice nez polovina spokojenych divaka
patfila pravé mezi fanousky cerveného tymu. Svij podil na tom méli hlavné
organizatofi, ktefi se snazili, na zaklad¢ zjisténé nespokojenosti na tietim ro¢niku,
stanek vylepsit. PfedevSim se snazili zajistit dostatek doplitki pro fanousky. Fanousci
VSE byli v obou roénicich spokojeni, stejné jako vétsi pocet respondentii fandicich
CZU. Na nedostateéné mnozstvi fandicich dopliikti v modré barvé na étvrtém roéniku
poukéazala nespokojenost fanouskit CVUT, ktefi ani v piedeslém roce nevykazovali

prilis vysokou spokojenost. Stanek jejich univerzity pattil k méné vybavenym.

Otazka ¢. 5: ,,Jak jste spokojen/a celkové s doprovodnym programem?*

V této otdzce odpovidali divaci na to, jak jsou spokojeni s doprovodnym

programem celkové.

Tab. 9: Doprovodny program

2013 2014
cetnost | procenta | Cetnost | procenta
1 — Velmi spokojen/a 38 25,3% 17 28,8%
2 — Spokojen/a 47 31,3% 28 47,5%
3 — Castetné spokojen/a 52 34,7% 10 16,9%
4 — Nespokojen/a 8 5,3% 6,8%
5 — Velmi nespokojen/a 5 3,3% 0,0%
Celkem 150 100,0% 59 100,0%

Z vysledkt znazornénych v tabulce 9 vyplyva, ze celkovy dojem z Hokejové

bitvy ma vétSina divakti pozitivni a odchazeli tak zakce spokojeni. Castecna
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spokojenost, kterda je v roce 2013 nejvyssi, znaci to, Ze divaci pfichazeli s vysokym
oc¢ekavanim, které nebylo zcela naplnéno. Nejvétsim problémem byla na obou ro¢nicich
aktivita a atmosféra v hledisti, kvili které se divaci predevSim akce Ucastni a kterad
v nich zanechava nejvétsi dojem. Negativni ohlasy mél také doprovodny program pro
divaky v prestavkach mezi zépasy. To mohlo byt zpisobeno tim, Ze se nemuseli viibec

dozvédét o néjakém programu pod tribunami.

V poslednim ro¢niku klesla nespokojenost a dokonce se nenasel nikdo, kdo by
odpovédél, Ze byl extrémné nespokojeny. Na nespokojenost maji vliv kromé¢ atmosféry
také dalsi faktory, které vSak mohou byt ovlivnény ndhodou, jako napiiklad aktualni
fronta u obcerstveni, na toalety, vysledky zapasu, apod. Nespokojenost nékterych
respondentl, jak sami uvedli, souvisela pfedev§im s tim, Ze jejich univerzitni tym

nepostoupil do finale ¢i skon¢il na druhém miste.

Pfi porovnani zjisténych dat z roku 2014 ohledné toho, po kolikéaté se respondent
ucastnil a miry naplnéni jeho ocekévani bylo zjisténo, ze nejvice divaku, ktefi byli
spokojeni s doprovodnym programem, pfislo na akci poprvé. Divaci, ktefi pfisli na akci
ponckolikaté, méli vyS$i ocekavani nez na prvnim ro¢niku, kterého se zucastnili,

doufali, Ze organizator vylepsi nedokonalosti ptedeslého ro¢niku, atp.

Organizator ma mnoho moznosti, jak vylepsit doprovodny program a zpfijemnit

divakim cekani na dal$i zépas.

Otazka ¢. 6: ,,Co byste chtél/a na doprovodném programu pridat, zménit,

vylepsit?<

Samotné vyjadfeni spokojenosti pomoci Skaly votazkdch 3 az 5 vSak
nevypovida o tom, co by divackou spokojenost mohlo zvysit. Proto jsem do dotazniku
zatadila tuto doplnujici otevienou otdzku, kde divaci mohli napsat, co by zménili ¢i
zlepsili, nebo co by chtéli v ptistich letech ptfidat do doprovodného programu. Bohuzel
ne vSichni, ktefi nebyli spokojeni, na tuto otdzku chtéli vyjadfit svilj nazor. Naslo se

vsak i1 n€kolik takovych, ktefi na tuto otazku odpovidali i ptesto, ze spokojeni byli.

Celkova spokojenost divaki s doprovodnym programem byla podle oc¢ekavani
vy$§i na Hokejové bitvé 2014. Vroce 2013 okomentovalo chyby a nedostatky

doprovodného programu celkem 35 respondentii a celkem deset v roce nasledujicim.
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Nejvétsim zklamanim v roce 2013 byla pro divaky kvalita studentskych stanka a
nedostatek fandicich dopliikd v barvach univerzit, coz se tykalo pfedev§sim Univerzity
Karlovy. Vroce 2014, i piesto, ze prob&hly uréité zmény ze strany organizatora,
vyjadfili respondenti svou nespokojenost opét s nedostatkem fandicich doplika
v barvach univerzit. Nejvice zmitiovanou §kolou bylo tentokrat CVUT. Nékolika lidem
se také nelibilo, ze nebyl zcela dodrzen harmonogram vecera, program nabiral zpozdéni
a mezi zapasy byly zbyte¢né nevyuzité prostoje. S tim souvisi ptfani, aby se do
doprovodného programu a do soutézi mezi zapasy mélo moznost zapojit vice divaki.

Respondenti dale navrhovali vyménit moderatory a celkové udélat doprovodny
program zajimavéjsi, atraktivnéj$i a zabavnéjsi pro divaky. Zminovali také, ze by se
méla hokejova afterparty pfesunout do vétsich prostor a ze by cena vstupu na party méla

byt jiz zahrnuta v cené vstupenky na zapasy.

6.3 Prostredi

Na kazdé sportovni akci ovliviiuje spokojenost mnoho faktorti. Jednim z nich,
aniz by si to navstévnici vzdy uvédomovali, je prostfedi, kde se akce kona a ve kterém
se pohybuji. Cistota, pofadek a bezpeéi patii mezi zakladni nevyslovené pozadavky

zakaznikd, které musi organizator splnit, aby piedeSel divacké nespokojenosti.

Otazka ¢. 7: ,,Jak jste spokojen/a s Cistotou toalet na této akei?*

Divéci méli moznost vyjadfit svou spokojenost s Cistotou toalet, které jim byly

k dispozici v prubehu akce.

Tab. 10: Cistota toalet

2013 2014
Cetnost | procenta | Cetnost | Procenta
1 — Velmi spokojen/a 46 30,7% 14 23,7%
2 — Spokojen/a 64 42,7% 26 44,1%
3 — Casteéné spokojen/a 29 19,3% 17 28,8%
4 — Nespokojen/a 8 5,3% 3,4%
5 — Velmi nespokojen/a 3 2,0% 0,0%
Celkem 150 100,0% 59 100,0%
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Neni divod domnivat se, Ze by celkovou spokojenost respondentl s akci
snizovala, protoze, jak je vidét v tabulce 10, vétSina respondentd byla s Cistotou toalet
spokojena (odpoveédé€li na stupnici v rozmezi 1 — velmi spokojen/a az 3 — CasteCné
spokojen/a) a jen velmi malé mnozstvi spokojeno nebylo (odpovédé€li na stupnici 4 —
nespokojen/a nebo 5 — velmi nespokojen/a). Nespokojeni divaci byli hlavné proto, ze se
na zemi obcCas povaloval toaletni papir nebo papirové ubrousky kolem umyvadel.

Kazdopadné je zde prostor pro vylepSeni servisu.

Otazka €. 8: ,,Jak jste spokojen/a s poradkem a €istotou v celém arealu?*

Tato otdzka sleduje spokojenost divakil s udrzovanym pofadkem a Cistotou

Vv celém aredlu v pribéhu Hokejové bitvy.

Tab. 11: Potadek a Cistota prostiedi

2013 2014
Cetnost | procenta | Cetnost | procenta
1 — Velmi spokojen/a 49 32,7% 17 28,8%
2 — Spokojen/a 71 47,3% 24 40,7%
3 — Castetné spokojen/a 22 14,7% 14 23,7%
4 — Nespokojen/a 6 4,0% 6,8%
5 — Velmi nespokojen/a 2 1,3% 0,0%
Celkem 150 100,0% 59 100,0%

Z vysledku vyplyva, Ze vétSina divaki byla celkové s Cistotou a potadkem
v prostorach Tipsport Areny v pribéhu Hokejové bitvy spokojena. Spokojenost byla
v roce 2013 celkové o néco vyssi nez vroce 2014 (viz tab. 11). Zjisténi, ze 12 lidi
napsalo, Ze jsou nespokojeni a 36 lidi, Ze jsou spokojeni jen Castecn€, dava prostor pro
navrhy na zlepSeni. Ze strany organizatora je tieba vylepsit zakladni sluzby - potadek a
Cistota arealu, které maji svlij podil na tom, jak akce na divadky pisobi, jSou potieba

zajistit. Neporadek kazi dojem z celé akce.

Otéazka ¢. 9: ,,Myslite si, Ze je zajiSténa dostatecna lékarska péce na této akci?*

Dutlezitd pro kazdého navstévnika sportovni udélosti je také jistota lékaiského
dohledu. Tato otazka Vv podstaté zjistuje divéru v organizatora, ze zafidil vSe potfené a
ze v piipad¢ potfeby (napft. néjakého trazu) bude dobte postarano.
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Graf €. 6: Lékarska péce
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VétSina respondentli byla piesvédCena, Ze je zabezpecen Iékaisky dohled
dostatecné (viz graf ¢. 6). Jako nedostateCnou oznacil lékafskou péci pouze jeden
¢lovek, a to v roce 2013. Mohlo to byt z diivodu, ze nezaregistroval zadné zdravotniky
varealu. Z grafu lze dale vycist, ze odpovédi respondenti, ktefi se ucastnili
jednotlivych roénikd, se téméf nelisily. Moznost ,,nevim® oznadili divaci, které ktefi se
0 to, zda je v arealu dostateény pocet zdravotnikli, nezajimali, oSetfeni nevyuzili nebo to

brali jako samoziejmost.

Otazka ¢. 10: ,,Myslite si, Ze je na této akci dostatecné zajiSténa bezpecnost?*

V této otazce divaci odpovidali na to, zda si mysli, Ze byla Hokejova bitva 2013
nebo 2014 dostatecné zabezpecena z pohledu zajisténi policejniho dohledu a ostrahy
v aredlu i u vstupt dovnitf. Bezpecnost je dalsim aspektem tzv. zakladnich ocekévani,

ktera pokud nejsou naplnéna, zptsobuje to nespokojenost navstévnikda.

Graf ¢. 7: Bezpecnost
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Mrwe

incident, ktery se stal v pribéhu jednoho ze zapasi v roce 2014, kdy jeden z fanouskt
pronesl na stadion dymovnici a vhodil ji na led. Kviilli tomu muselo byt rozehrané
utkani na nékolik minut pferuSeno. Ani v jednom z ro¢nikti se vSak nenaSel jediny
respondent, ktery by oznacil bezpecnost za nedostate¢nou. Respondenti, ktefi
odpovédéli, ze nevi, berou zajisténi bezpeci navstévnikii nejspis jako samoziejmost,

ktera se od organizatora automaticky ocekava.

6.4 Obcerstveni

V nasledujicich dvou otdzkach respondent odpovidal na spokojenost ohledné

obcerstveni nabizeného v arealu v prub¢hu utkéni.

Otazka €. 11: ,,Jste spokojen/a s nabidkou obcerstveni na této akci?*

V této otazce méli divaci moznost vyjadiit miru své spokojenosti s nabidkou

obcerstventi, které si mohli na akci zakoupit hned v n€kolika stancich uvnitf stadionu.

Graf ¢. 8: Nabidka obcerstveni
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Jak je vidét na grafu ¢. 8, nespokojenych divaka, kterym na akci chybélo
napiiklad zdravé jidlo, ovoce, sladké pecivo, dietni ¢i bezlepkové obcerstveni, je
celkové mnohem méné nez téch, kterym nabidka vyhovovala. Na obou roc¢nicich pocet
spokojenych divakl pfesahl 40%. Faktem je, Ze ti, kdo chodi na hokejové zépasy
pravideln€ nebo alesponi jednou za Cas, védi, ze se na stadionech nabizi pouze rychlé

obcerstveni v podobé€ parkil v rohliku, klobds nebo hamburgerti. Nespokojeni byli divaci
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také se znaCkou piva, které v Tipsport Arené toci. Bohuzel do rozhodovani o tom, jaké

se bude tocit pivo v arén¢, organizator nemize nijak zasahovat.

Otazka ¢. 12: ,,Jste spokojen/a s dostupnosti ob¢erstveni — rychlost obsluhy, fronty,

dostatek zbozi, atp.?*

Pod terminem dostupnost obcerstveni si mizeme piedstavit rychlost obsluhy,

dostate¢né zasoby, pocet stankti, vzhled, chovani a ochotu obsluhy u stanku, atp.

Tab. 12: Dostupnost obcerstveni

2013 2014
Cetnost | procenta | Cetnost | procenta
Ano 41 27,3% 8 13,6%
SpiSe ano 60 40,0% 41 69,5%
SpiSe ne 46 30,7% 8 13,6%
Ne 3 2,0% 2 3,4%
Celkem 150 100,0% 59 100,0%

Z tabulky ¢. 12 mizeme vycist, Ze se oproti roku 2013 v roce nasledujicim snizil
pocet respondentli, ktefi jsou zcela spokojeni S dostupnosti obcerstveni a téch, ktefi
spiSe spokojeni nejsou, na ukor téméf spokojenych. Pocet divaka, ktefi oznacili
moznost ,,spiSe ano*“ se zvySil téméf o 30%, coZ znamena, Ze jim nejspi§ néco
znemoznovalo snadny pfistup k obCerstveni (napt. fronty, pomala obsluha), nebo jim
nebyla sympaticka obsluha, atp. Diivody nespokojenosti vyjadfili v nasledujici oteviené

otazce ¢. 13.

Otazka ¢. 13: ,,S¢im jste konkrétné nespokojen/a, popripadé, co podle Vas

V nabidce chybi?*

V této oteviené otdzce méli divaci moZnost vyjadiit svilj nazor a pfipominky
tykajici se obcCerstveni dostupného v aréné v prabéhu Hokejové bitvy. Moznost vyjadrfit

se vyuzilo ptekvapivé mnoho lidi.

Z dotazniku vyplyva, Ze nejvice pfipominek méli i pfes pomérné vysokou
spokojenost praveé k nabidce obcerstveni — pftili§ vysoké ceny a celkové maly vybér
obCerstveni. Jako ptiklady na zlepSeni udavali néktefi vétSi nabidku tzv. rychlého
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obcerstveni (utopenci, nakladany hermelin, grilované kute), dale ,,Cinu“, gyros, néco
sladkého nebo tieba dietni a bezlepkovou stravu. V roce 2013 se K dietnimu a
bezlepkovému jidlu vyjadiilo hned pét respondentl. Pro studenty i pro samotné
hokejisty by se celkové hodilo pfidat do nabizené¢ho sortimentu néco zdravéjsiho a
kvalitn€j§itho. V roce 2014 krom¢ jiz zmiflovanych stiznosti a nedostatkli pfibyly

pozadavky na rychlejsi obsluhu poptipadé vice personalu, aby se netvofily fronty.

6.5 Vstupenky

Otazka €. 14: ,,0dpovida podle Vas cena vstupenky tomu, co akce nabizi?*

Tato otazka méla zjistit, jestli podle respondenti odpovida vyse vstupného tomu,
co Hokejova bitva nabizi — hokejové zapasy, doprovodné aktivity, soutéze, fandici

doplnky, atp.

Graf ¢. 9: Pfimétenost ceny
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Mezi tfetim a ¢tvrtym rocnikem jsou témét zanedbatelné rozdily pii porovnavani
spokojenosti divakli podle pfimétenosti ceny. VétSina respondentii povazuje cenu
vstupenky adekvatni tomu, co akce nabizi a co opravdu dostanou. I piesto méli néktefi
z nich k cen¢ urcité vyhrady, stejné jako nespokojeni respondenti, ktefi uvadeli své
navrhy a nedostatky Vv nésledujici oteviené otazce. Naptiklad, Ze by do ceny vstupenky
mél byt zahrnuty také vstup na zavérecnou party (doposud zpoplatnén Castkou 50 K<)

nebo bam bam tyce pro fanousky (za které si na studentskych stancich Gétuji 20 K¢).
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Otazka ¢. 15: ,,Jste spokojen/a s dal§imi vyhodami, které jste ziskal/a zakoupenim
vstupenky (vstupenka 1+1 zdarma do multikina, zvyhodnény vstup na ziapas HC

Sparta Praha, aj.)?«

Pro vyssi spokojenost navstévnikit Hokejové bitvy byly ve zminovanych letech
pfipraveny specidlni akce a vyhody, které mohou divaci ziskat zakoupenim vstupenky.
Soucasti kazdé vstupenky na kazdy jeden ro¢nik byl kupon 1+1 na nékup vstupenek do
multikina Premiere Cinemas Praha. Pro navs$tévniky Hokejové bitvy 2013 byla
pfipravena jesté specialni akce v podobé vstupu zdarma bud’ na zdpas HC Sparta Praha
vs. Bili tygfi Liberec nebo ziapas KHL mezi HC Lev Praha a Avtomobilist
Jekatérinburg. Navstévnici C¢tvrtého roc¢niku si mohli po predlozeni vstupenky
z Hokejové bitvy zakoupit vstupenku na extraligové utkani HC Sparta Praha vs. HC

Karlovy Vary za zvyhodnénou cenu 50 K¢.

Tato otazka méla zjistit, zda jsou s vyhodami spokojeni ¢i nespokojeni, a jaké
procento divak tyto bonusy vibec nezajimaji a neovliviiuje tak jejich vyslednou

spokojenost a celkovy zazitek z akce.

Tab. 13: Vyhody

2013 2014
cetnost | procenta | cetnost | procenta
Ano 114 76,0% 37 62,7%
Ne 9 6,0% 6 10,2%
Vyhody mé nezajimaji 27 18,0% 16 27,1%
Celkem 150 100,0% 59 100,0%

Pokles spokojenosti (viz tab. 13) muze byt zpisoben niz§i atraktivnosti
nabizenych vyhod, protoze nejprve ucastnici ziskali zcela volny vstup na zapas, a v roce
2014 dostali pouze slevu na zakoupeni vstupenky. S tim také nejspi§ souvisi 1 nartst
nespokojenosti. Pribylo také divakt, které vyhody ziskané ke vstupence vibec
nezajimaji, ptisli se pouze podivat na hokej, a které tim padem tyto vyhody nemohou

nijak zvySovat jejich celkovou spokojenost a dojem z Hokejové bitvy.
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Otazka ¢. 16: ,,Jak jste spokojen/a s dostupnosti vstupenek (predprodejni mista,

dostatecny pocet vstupenek, atd.)?*

Tato otazka méla za ukol zjistit, zda jsou divaci spokojeni S dostupnosti
vstupenek, respektive to, zda jsou ptedprodejni mista vhodné rozmisténa, zda je jich
dostatecné mnozstvi, jestli je kdispozici vzdy dostatek vstupenek k prodeji, zda
studentim vyhovuje oteviraci doba, atp. Dal$im sledovanym faktorem mohlo byt u
nekterych to, zda se daji koupit vstupenky na misté a jestli je otevieny dostateCny pocet

pokladen, aby se pfedeslo frontdm.

Organizatoti zfizuji kazdym rokem stale nova prodejni mista, aby pokryli co
nejvetsi oblast a co nejvice usnadnili divakim piistup ke vstupenkam. Ptredprodejni
mista byvaji, jak v kamennych obchodech, v budovach jednotlivych univerzit, na
kolejich ¢i v menzach, tak v podob& mobilnich stankii. Stanky byvaji instalované vzdy
jeden den (v piedem ohlaseny ¢as a misto) na nékterych fakultach zucastnénych

univerzit.

Graf ¢. 10: Dostupnost vstupenek
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Vzhledem ktomu, ze vétSina respondentt, ktefi Si vstupenku zakoupili se
k pfedprodejnim mistim ¢i pokladnam pfimo na misté dostali bez problémd, neni tfeba
ze strany organizatora pristupovat k vétsim zménam. Nespokojenost v tomto piipadé
muize souviset stim, Zze Se nemusela shodovat oteviraci doba stanku S casovym
harmonogramem jedince, nebo to, Ze nebyly vstupenky dostupné upln¢ na vsech
fakultach.
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Otazka ¢. 17: ,,Jak moc ovliviiuje cena vstupenky VaSe rozhodovani, zda se akce
zucastnite?*

Pfi rozhodovani o stalosti ¢i zméné vySe ceny vstupenky na dalsi ro¢nik akce je
dalezité¢, aby organizator znal nazor divakli a véd¢l nebo alespon tusil, jak moc
ovliviiuje vyse ceny, kterou musi divak za vstupenku zaplatit, jeho rozhodovani, zda si

vstupenku opravdu zakoupi a akce se zucastni ¢i nikoli.

Graf ¢. 11: Podil vyse ceny na rozhodovani o Gcasti

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% -

m2013
m2014

velmi ovliviiuje ¢aste¢né€ ovlivituje  neovliviiuje

Nejvice divakl (pres 60%) celkové ovliviiuje rozhodovani o ndkupu vstupenky
cena jen Castecné (viz graf €. 11). To znamen4, Ze pokud nastane napt. zména ceny 0 10
K¢ (v predprodeji ze 120 K¢ na 130 K¢), nebude to mit témét zadny vliv na pocet
divakt. Mohou byt nespokojeni proto, ze musi za vstup zaplatit vic, ale i pfesto na akci
pfijdou. Pokud organizator nabidne napiiklad wuréitou kompenzaci V podobé
zajimavéjsiho doprovodného programu, miize dojit i k eliminaci nespokojenosti uplné.
Pokud by vsSak nastala vét$i zména, naptiklad kdyby se cena vstupenky piehoupla pies
200 K¢, spokojenost a hlavné navstévnost by se S nejveétsi pravdépodobnosti snizila.
Akce se zicastnilo pomémné hodné respondentt, kteti odpovédéli, ze cena vstupenky
jejich tcast neovliviiuje. V roce 2014 to bylo dokonce 30,5%. Lhostejnost k vysi ceny

muze byt zpusobena tim, Ze tito jedinci dostali vstupenku zdarma nebo ji vyhrali.

Otazka ¢. 18: ,,Chystate se navstivit i dalSi ro¢nik této akce?*

Tato otazka méla za ukol zjistit pravdépodobny pocet navstévnikil, ktefi se
zucCastni Hokejové bitvy vzdy V nasledujicim roce. Na zdklad¢ toho, Ze dotazovani

probihalo ve dvou letech nésledujicich po sobé&, je mozné porovnat ¢islo odhadované
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vroce 2013 sredlnym poctem navstévniki v roce 2014, a diky tomu je mozné na

zaklad¢ vysledka z roku 2014 odhadnout pocet divakt v roce 2015.

Navstévnost kazdym rokem roste. V roce 2013 pftislo podpofit tymy piiblizné

Tab. 14: Planovana Udast

2013 2014
cetnost | procenta | Cetnost | procenta
Ur¢ité ano 76 50,7% 45 76,3%
SpiSe ano 72 48,0% 13 22,0%
Spise ne 2 1,3% 1 1,7%
Urcité ne 0 0,0% 0 0,0%
Celkem 150 100,0% 59 100,0%

Témét vSichni respondenti v obou letech (pies 98%) se chystaji navstivit vzdy
také dal$i ro¢nik akce. Mnoho znich potvrdilo ucast dokonce i pies jejich

nespokojenost v uréitych oblastech, které v dotazniku Kritizovali.

Pokud vysledky zobecnime na celkovy pocet divaki, nikoli pouze na pocet
respondenttl, tak z nich vyplyva, Ze se ¢tvrtého ro¢niku mélo zucastnit minimalné 2.282,
ke kterym se piipojili jesté dalsi z 2.160 divaku, kteti se nebyli zcela rozhodnuti. Za
pouziti stejného postupu vypoétu potencialnich divakd, jaky byl pouzit pro rok 2014,
muzeme témet S jistotou fici, ze na Hokejovou bitvu 2015 piijde minimaln¢ 3.815
divakd. Pokud ktomuto &islu pfipocteme také respondenty, ktetfi oznacili moznost

,»spiSe ano®, celkové Cislo vzroste na minimalni pocet 4.915 divaka.

Navstévnost v roce 2014 vzrostla oproti pfedchozimu ro¢niku o 11%. Celkova

ocekavana ucast v roce 2015 tak ptesahuje 5.400 navstévnik.

Tato udalost si postupné buduje u studentl tradici a zajima se o ni stale vice

studentt, nejen z prvnich ro¢nikll vysokych §kol, a zahrani¢nich studenta.
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6.6 Propagace

Otazka €. 19: ,,0dkud jste se o akci dozvédél/a?<

Tato otazka méla zjistit, odkud se nejcastéji o této akci dozvidaji potencidlni
navstévnici. Respondenti méli na vybér z péti moznosti — reklama (pf. letdky, plakaty),
vytvofena udélost na socidlnich sitich (nejrozsifenéjsi Facebook), doporuceni od
znamych nebo kamaradu, z tzv. promo akci, kde hostesky rozdavaji letacky a lakaji
potencialni divaky na akci, a pak také mohli napsat vlastni zdroj informaci. Respondenti

mohli v této otazce oznacit vice odpovédi.

Graf ¢. 12: Zdroje informaci

Promo akce (pf. hostesky
s letacky)

Od znadmych/kamaradi
m2014

Udalost na socidlnich sitich (pf. ®2013

Facebook)

Reklama (pf. letaky, plakaty)

Nejvice tspésné bylo v roce 2013 doporuceni od znamych a kamarada, ktefi se
akce zucastnili jiz n¢kdy diive, byli spokojeni a své zkuSenosti predavali dal v podobé
doporuceni a vypravéni zazitki. Dalsim velmi GspéSnym typem propagace jsou v dnesni
dob¢ socialni sité, predevsim Facebook. Nejméne divakd, pouhych 23 ze 150, se
dozvédelo o akci od hostesek. Vroce 2014 se vyrazné snizila GspéSnost reklamy
pomoci plakatl a letdkti, a naopak nejvyssi pocet divaki ziskal informace od hostesek u
mobilnich stankl a na riznych doprovodnych akcich pied samotnou Hokejovou bitvou.
Stale vysoky pocet se o akci dozveédél ptes socialni sit€. Tento zdroj informaci by urcité
nemél chybét na seznamu druhti propagace ani v pfistich letech, stejné jako zvySujici se

pocet a aktivita hostesek.
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Otazka ¢. 20: ,,Jak jste spokojen/a s dostupnosti informaci o akci (informacni

stanky, webové stranky akce, socialni sité, mapa arealu, program, aj.)?*

V této otdzce méli respondenti moznost vyjadfit svou spokojenost Ci
nespokojenost s dostupnosti informaci o konané Hokejové bitvé v daném roce a s

ostatnimi materialy jako mapa arealu, program, atp.

Graf ¢. 13: Dostupnost informaci
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Celkové byli respondenti s dostupnosti informaci o akci spokojeni. Webové
stranky jsou podle nich piehledné a obsahuji dostatek informaci, stejné tak jako letacky
nebo plakaty. Nejvice informaci méli moznost zajemci ziskat u stankd od hostesek nebo
na socialnich sitich. Celkem spokojeni byli také s piehlednou mapkou arealu a se
znaCenim uvnitf arény. Nespokojeni s orientaci v aredlu byli ti, ktefi si znaceni
nev$imli, nebo na né nezbyla tisténa mapa. Mensi vyhrady méli také cizinci, kterym

informace o akci musel né¢kdo pielozit.

6.7 Pruabéh akce

Otazka €. 21: ,,Jak jste spokojen/a s celkovym pribéhem akce?*

Vysledky ukazuji, jak respondenti vnimaji pribéh Hokejové bitvy i akci jako
celek. Tato otazka v podstaté shrnuje predchozi otazky tykajici se dil¢i spokojenosti.
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Tab. 15: Prubéh akce

2013 2014
cetnost | procenta | Cetnost | procenta
1 — Velmi spokojen/a 68 45,3% 28 47,5%
2 — Spokojen/a 65 43,3% 21 35,6%
3 — Casteéné spokojen/a 10 6,7% 9 15,3%
4 — Nespokojen/a 5 3,3% 1,7%
5 — Velmi nespokojen/a 2 1,3% 0 0,0%
Celkem 150 100,0% 59 100,0%

Z tabulky ¢. 15 vyplyva, ze nejvice divakl bylo piijemné piekvapeno a jejich
celkova ocekdvani organizator piedcil. Pocet spokojenych, kterym se naplnila
ocekavani, ale nic nového jim tato akce nepfinesla, klesl a zaroveil vzrostl dvojnasobné
pocet cCasteéné spokojenych, kterym se splnila jen nékterd ocekavani. Celkova
nespokojenost divakl oproti roku 2013 klesla, coz mize organizator brat jako uspéch
svého snazeni. JesSté vEétSim uspéchem je nulova maximalni nespokojenost s celkovym

prib&hem akce. Nedostatky a doporuceni vyjadfili v nasledujici otazce €. 22.

Otazka ¢. 22: ,,Co byste doporudil/a organizatorim akce, aby zlepSili, zménili,

popripadé doplnili?*

Tato otdzka méla respondenty piimét, aby si vybavili a zrekapitulovali prubéh
celého roéniku Hokejové bitvy, kterého se zlcastnili, a snazili se sepsat cokoli, co by
mohlo pomoci ke zlepseni jejich spokojenosti v dal$im ro¢niku. Mohli napsat, co zazili,
co by radi zkusili, co se jim nelibilo, co fungovalo nebo nefungovalo, co jim chybélo,

s ¢im byli spokojeni, atd.

V roce 2013 byli fanousci pfedev§im nespokojeni s fankluby, s jednotlivymi
univerzitnimi stanky, a s nedostatkem fandicich pomicek. V ramci moZnosti se
organizatofi snazili tyto nedostatky napravit a na zaklad¢ spokojenosti v roce 2014
miizeme Fici, Ze se jim to ¢asteéné povedlo. Jests je stale potieba vylepsit stanek CVUT,

ale jinak jsou divéci spokojeni.

V neposledni fadé¢ hned nékolik jedincti zminilo, Ze je u vstupt do arény ¢ekalo
nepiijemné uvitani v podobé dlouhych front. Tento fakt mohlo zptisobit naptiklad to, ze

pfiSla organizovand skupina fanouskii jednoho tymu najednou, jinak nebyly
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zaznamenany zadné del$i fronty ¢i problémy u vstupu ani pred zacitkem akci ani
V jejim prabeéhu.

V roce 2014 napsalo své piipominky necekan¢ velké mnozstvi respondentt (47 z
celkovych 59 dotazovanych), a to 1 pfesto, Zze meli moznost vyjadfit se k jednotlivym

oblastem v dotazniku pribézné. Jejich pfani a stiznosti jsou zde shrnuty do nékolika

hlavnich bodt, které se objevovaly nejcastéji a které jsou pro tuto praci relevantni.
Ptipominky respondent k Hokejové bitvé 2014:

e v¢tsi plynulost doprovodného programu o piestavkach,

e zajistit program pro divaky, jejichz tymy zrovna nehraji,

e vice fandicich dopliiki pro fanousky a kvalitné;jsi studentské stanky,
e aby se moderatofi snazili zvysit aktivitu divaki v hledisti,

e oteviit vice vstupti do arealu (kvili frontdm u vchodu),

e zahrnout vstup na party do ceny vstupenky na Hokejovou bitvu,

e celkové vylepsit zavérenou party (napf. vétsi prostory),

e sniZeni cen (vstupného, obcerstveni),

e vice fotek z akce.

Mezi celkovym pocétem respondentt, kromé téch, kteti psali negativa,
nedostatky, pfipominky a stiznosti, bylo také mnoho respondentti, ktefi psali, ze jsou
s fungovanim, organizaci, programem a vSim ohledné Hokejové bitvy naprosto
spokojeni. Zdiraziovali, Ze by nic neménili a ze celkové tato akce pfedcila jejich

oc¢ekavani.

6.8 Identifika¢ni udaje

Otazka ¢. 23: ,,Pohlavi“

Tato otazka zjisStovala, jaky je mezi studenty a ostatnimi néavstévniky této
sportovni akce zaméfené na hokej pomér muzii a Zen. V posledni dob¢ se hokej nebere
uz jen jako muzska zélezitost. Hokejovou bitvu kazdorocné navstévuje piiblizné€ stejné

mnozstvi muzl jako Zen, coz dokazuji vysledky dotazovani v tabulce €. 16.
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Tab. 16: Pohlavi respondentt

2013 2014
cetnost | procenta | cetnost | procenta
Muz 74 49,3% 33 55,9%
Zena 76 50,7% 26 44,1%
Celkem 150 100,0% 59 100,0%

Otazka ¢. 24: ,,VE€k*

Tato akce je urcena piedevSim pro studenty Ctyf nejvétSich prazskych vysokych
Skol, ale samoziejm¢ akci mohou navstivit také studenti z ostatnich univerzit, rodinni

ptislusnici i Siroké vefejnost.

Tab. 17: Vé&kové slozeni

2013 2014

Cetnost | procenta | Cetnost | procenta
Do 19 let 3 2,0% 2 3,4%
19 - 26 let 141 94,0% 54 91,5%
17 - 35 let ) 3,3% 2 3,4%
36 — 45 let 1 0,7% 1 1,7%
nad 45 let 0 0,0% 0 0,0%
Celkem 150 100,0% 59 100,0%

Podle o¢ekavani bylo nejvice divakd, kteti vyplnili dotaznik, ve véku 19-26 let.
Tento fakt vypovida o tom, ze tato akce zaujala nejvice studenty vysokych skol, kterym
je primarn¢ ur¢ena. MiZeme fict, Ze propagace zacilend praveé na tuto vékovou skupinu
je vramci moznosti a vlozeného usili, ¢asu a penéznich prostiedkl uspésna. Vsichni
respondenti zafazeni do veékové skupiny do 19 let a kategorie 36 - 45 let patfili mezi

rodinné ptislusniky nékterych z hraca, kteti reprezentovali nékterou z univerzit.

Otazka €. 25: ,,Pravé studuji*

V této otazce respondenti odpovidali na to, zda studuji zékladni $kolu (ZS),
stiedni $kolu (SS) nebo vysokou $kolu (VS), nebo zda pracuji, poptipadé nestuduji ani

nepracuji.
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Tab. 18: Student

2013 2014
cetnost | procenta | Cetnost | procenta
VA 0 0,0% 2 3,4%
S 4 2,7% 0 0,0%
\' 139 92,7% 53 89,8%
nestuduji/pracuji 7 4,7% 4 6,8%
Celkem 150 100,0% 59 100,0%

Naprosta vétsina navstévnika byli studenti vysokych §kol (viz tab. 18). Tato
Cisla potvrdila ocekavani organizatora, se kterymi akci zakladal a také se kterymi

kalkuloval pii volbé propagace, cené vstupenek, terminu udalosti, aj.

Otazka ¢. 26: ,,Pokud studujete VS, oznaéte jakou*

Tato otazka se tykala pouze téch respondentil, kteti odpoveédéli, ze studuji
vysokou Skolu. Ostatni tuto otdzku nevypliiovali. Na vybér méli ze ¢ty univerzit
Giastnicich se Hokejové bitvy, tj. UK, CVUT, VSE a CZU. Posledni moznosti bylo

napsat konkrétnég, kterou jinou vysokou skolu studuyji.

Tab. 19: Vysoka skola

2013 2014
Cetnost | procenta | Cetnost | procenta
UK 59 39,3% 26 49,1%
VSE 30 20,0% 12 22,6%
CVUT 22 14,7% 17,0%
CzZU 26 17,3% 11,3%
jinou 2 1,3% 0 0,0%
Celkem 150 | 100,0% 59 | 100,0%

Tato otazka poslouzila ke zjisténi, kolik respondentt z kterych univerzit se akce
zucastnilo, a kK naslednému porovnavani jejich spokojenosti v jednotlivych piipadech
mezi sebou. Vysledky této otazky byly pouzity napf. pifi zjiStovani spokojenosti s
aktivitou jednotlivych fanklubli nebo spokojenosti s fungovanim jednotlivych

univerzitnich stanku.
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7 DOPORUCENI

Organizatorim bych doporucila, aby se Vv pfistich rocnicich zaméfili na
vylepSeni studentskych stankt nabizejici fandici dopliiky, které byly nejvice kritizované
a mély nejvétsi vliv na nespokojenost divakli. Nejvice pozornosti by si zaslouzil
predeviim stanek CVUT. Aby se piildkalo vice divak(l na prvni zapas, ktery nemiva
pfili§ obsazené hledisté, mohly by byt pro prvnich 200 navstévnikii z kazdé univerzity
pfipraveny zdarma balicky, které by obsahovaly zakladni fandici dopliiky. Pro ostatni
navstévniky by se mohly ptidat do nabidky stankt kromé zakladnich fandicich doplikt
k zakoupeni naptiklad univerzitni tri¢ka, hokejové dresy univerzit, ¢epice a dalsi
propagacni predméty s logem univerzity. Balicky by mohly byt také nabidnuty pfedem
k zakoupeni za zvyhodnénou cenu V e-shopu na webovych strankach Hokejové bitvy a

nasledné zbytek balickii doproddvan piimo na misté u studentskych stank.

Aby se celkové zlepSila hokejova atmosféra v hledisti a aby se zapojilo do
povzbuzovani co nejvice divakt, mél by organizator zajistit do kazdého z jednotlivych
univerzitnich sektord v hledisti skupinu lidi, kteti by ptinesli bubny, megafony,
univerzitni vlajky, kteti by vymysleli a v prubéhu zapasu skandovali pokiiky a celkové
se starali 0 tzv. kotel po celou dobu trvani akce. Ostatni divaci by se potom mohli 1épe
uvolnit a pfipojit se.

Vys$8i navstévnosti a jesté lepsi atmosféie v hledisti by mohlo pomoci ptilakani
divakt i z fad vefejnosti, nejen studentd zicastnénych univerzit. K tomu by mohlo

prispét, pokud by se tato sportovni udalost spojila napfiklad s mensim koncertem,

exhibici malych hokejistd Sparty Praha nebo né&jakym charitativnim projektem.

V ramci propagace by se organizator m&l zaméfit kromé studentl ostatnich
vysokych Skol také na zaky poslednich ro¢niki stfednich Skol, u kterych se
predpoklada, ze brzy nastoupi do prvnich ro¢niki vysokych skol, a stanou se tak dalsimi

potencidlnimi zakazniky Hokejové bitvy.

Moderatofi by se mohli vice zapojit do propagace doprovodnych soutézi u
studentskych stankii v pribéhu akce. Umoznilo by to vS§em se dozveédét, co se v aredlu
vSechno dé¢je a co by si mohli vyzkouset. Pfinosem by také mohlo byt, pokud by se
zpestiil program kolem stankt. Napiiklad moznost zahrat si stolni ledni hokej nebo

stolni fotbalek, zasoutéZit si o ceny nebo vyzkouset si nové netradi¢ni sporty.
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Na zaklad¢ ptani divakl, kteti vyjadiili svou nespokojenost S obcerstvenim,
bych doporucdila pridat ke stankiim s rychlym obcerstvenim také stdnek se zdravym
jidlem — napftiklad salaty, ovoce, zelenina, celozrnné pecivo, popiipadé néco dietniho Ci
bezlepkového. V posledni dobé se totiz predevsim mezi mladymi lidmi zvysil zajem o

zdravou vyzivu a zdravy zivotni styl.

Pro zjednoduseni prodeje bych jesté zminila to, Ze by organizator mohl mirné
zvysit cenu vstupenek a do ceny vstupenky zahrnout také vstup na afterparty. Divaci by
tak nemuseli stat frontu u pokladny a platit dalsi vstup. Samostatné vstupné na party by

potom hradili jen ti, kteti se Hokejové bitvy netcastnili.

Dale bych organizatorovi doporucila, aby letdky, plakaty, informace a webové
stranky zpfistupnil také pfinejmensim v anglickém jazyce. Divdky by mohla zaujmout
také mobilni aplikace Hokejova bitva, kterd by mohla byt zdarma ke stazeni a ze které
by se divaci mohli v€as dozvédét dilezitd upozornéni ohledné stankt s predprodejem
vstupenek, soutézi o vstupenky, novinky nebo i vysledky a zdznamy z utkéni. V

aplikaci by také mohla byt k nahlédnuti mapa aredlu pro lepsi orientaci navstévnika.
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8 ZAVER

Tématem mé bakalaiské prace byl Marketingovy vyzkum spokojenosti divaki
Hokejové bitvy. Cilem prace bylo zjistit, zda jsou divaci Hokejové bitvy spokojeni s
prubéhem akce a S ni spojenymi poskytovanymi sluzbami. Vyzkum byl provadén

formou dotaznikového Setieni v letech 2013 a 2014.

Prizkumem se potvrdil pfedpoklad organizatora, ze typickym divakem
Hokejové bitvy je student jedné ze zucastnénych univerzit ve véku 19 az 26 let.
Vyhodnocenim prizkumu se ukazalo, ze divaci Hokejové bitvy jsou s prubéhem akce,
doprovodnym programem i ostatnimi sluzbami vcelku spokojeni. Potvrdila se
ofekavana vyssi spokojenost pii Ctvrtém rocniku akce, tedy v roce 2014, kdy
organizator jiz zvladl napravit nékteré nedostatky zminované respondenty v roce 2013.
Ptes vétSinovou spokojenost ziistava stale jesté prostor pro dalsi zlepSeni. Na zaklade
zjisténych informaci jsem organizatorim ptedlozila ndvrhy a doporuceni na zmény
Vv nejvice kritizovanych oblastech, které by mohly piinést zvySeni spokojenosti divaki

Hokejové bitvy v dalSich ro¢nicich a tim 1 vétsi uspéch celé akce.

V ramci tohoto vyzkumu bylo mozné zjistit pouze nékteré nedostatky a divody
nespokojenosti divaku a to i diky pomérné malému mnozstvi respondentti. Do budoucna
by zajisté bylo zajimavé s prizkumem pokraCovat i v rdmci dalSich ro¢nikt, rozsitit
jednak pocet dotazovanych, a Vv dotazniku se zaméfit také na porovnani vlivu
zrealizovanych navrzenych opatfeni na zajem, ucast a Spokojenost divaki. Kromé toho
by bylo mozné praci rozsifit naptiklad také vyzkumem zaméfenym na zjisténi
spokojenosti hokejistii univerzitnich tymt jako dalSich zdkaznikii Hokejové bitvy

(vyhovujici zazemi, komfort, upravenost hraci plochy, hraci doba, atp.).
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Ptiloha ¢&. 1: Dotaznik

Vazeni divaci a fanousci Hokejové bitvy,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery je dilezitou soucasti mé bakalarské prace na téma

Vyzkum spokojenosti divakii Hokejové bitvy. Poslouzi ke zjisténi spokojenosti divakl s prubéhem a

organizaci Hokejové bitvy (dale jen akce). Vysledky zaroven poslouzi organizatorm, ktefi by diky

Vasim pfipominkdm mohli vylepsit stavajici sluzby, popfipad¢é nabidnout nové, v ramci dalSich ro¢nikli

této akce. Dotaznik je zcela anonymni a ziskana data nebudou nijak zneuzita.

Pokyny pro vypliiovani dotazniku:

Vyberte vZdy jednu odpovéd’, pokud neni u otazky uvedeno jinak. Vami vybrané odpovédi

zaSkrtnéte kiizkem [X]. Pokud zvolite variantu ,,jiné“, vypiSte odpovéd’ na vyznagené misto. V piipadé

oteviené otazky, vyjadrete sviij nazor a pripominky.

Pfedem Vam dé€kuji za spolupraci, ochotu a ¢as, ktery jste stravili pfi vypliiovani dotazniku.

1.

Markéta Stenclova

Po kolikaté se akce i¢astnite nebo jste se zicastnil/a:

[ ] poprvé [] po nékolikaté [] pravideln& (kazdy rok)
Pro¢ jste se rozhodl/a akce zucastnit: (mizete zaskrtnout vice moznosti)
[ ] kvuli hokeji jako takovému

[ ] podpofit tym své univerzity

[ ] kvtili kamaradtim, ktefi se akce zi¢astni

L] Jiny divod: ...

DOPROVODNY PROGRAM:

V otazkach 3 (a—d) a 5 vyjadrete vaSe hodnoceni pomoci stupnice 1 az 5 (1 — velmi spokojen/a, 2 —

spokojen/a, 3 — ¢aste¢né spokojen/a, 4 — nespokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a).

3.

Jak jste spokojen/a s jednotlivymi doprovodnymi aktivitami v ramci akce:
a) Aktivita fanklubu Vasi univerzity:

1 []2 [13 []4 15

b) Moderatoii:

1 []2 [13 []4 15

c) Svételné efekty, projekce na ledé a efekty na multimedialni kostce nad ledem:
[]1 (]2 []3 []4 (15

d) Roztleskavacky:

[]1 (]2 []3 []4 (15

Jste spokojen/a s fungovani studentskych stanku (prodej fandicich dopliiki, razné aktivity
pro studenty, atp.):

[ ] Ano [ ] Ne [ ] Nezajimaji mé

Jak jste spokojen/a celkové s doprovodnym programem:

[]1 ]2 13 (14 15



6. Co Vam chybélo, vadilo, co byste chtél/a na doprovodném programu zlepsit:

PROSTREDI:
V otazkach 7 a 8 vyjadiete svou spokojenost (1 — velmi spokojen/a, 2 — spokojen/a, 3 — Caste¢né

spokojen/a, 4 — nespokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a).

7. Jak jste spokojen/a s €istotou toalet na této akci:

[]1 ]2 []3 []4 []5
8. Jak jste spokojen/a s pofadkem a Cistotou v celém arealu:
11 ]2 13 []4 15
9. Myslite si, Ze je zajiSténa dostatena lékai'ska péce na této akci:
[ ] Ano [] Ne [ ] Nevim
10. Myslite si, Ze je na této akci dostatecné zajiSténa bezpec€nost:
[ ] Ano [] Caste¢né [ ] Ne [ ] Nevim
OBCERSTVENI:
11. Jste spokojen/a s nabidkou obéerstveni na této akci:
[ ] Ano [ ] Spiseano [ ] Spise ne [ ] Ne
12. Jste spokojen/a s dostupnosti ob&erstveni (rychlost obsluhy, fronty, dostatek zbozi, atp.):
[ ] Ano [ ] Spiseano [ ] SpiSe ne [] Ne

13. S ¢im jste konkrétné nespokojen/a, popripadé, co podle Vas v nabidce chybi:

VSTUPENKY:
14. Jak jste spokojen/a s dostupnosti vstupenek (nap¥. pfedprodejni mista): (1 — velmi

spokojen/a, 2 — spokojen/a, 3 — ¢aste¢né spokojen/a, 4 — nespokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)

[]1 []2 []3 []4 []5
15. Odpovida podle Vas cena vstupenky tomu, co akce nabizi:
[ ] Ano [ ] Spiseano [ ] SpiSe ne [ ] Ne

16. Jste spokojen/a s dalSimi vyhodami, které jste ziskal/a zakoupenim vstupenky (vstupenka
1+1 zdarma do multikina, zvyhodnény vstup na zapas HC Sparta Praha, aj.):
] Ano ] Ne [] Vyhody mé& nezajimaji

17. Jak moc ovliviiuje cena vstupenky VasSe rozhodovani, zda se akce zucastnite:
[] velmi ovliviiuje [] sastecné ovliviuje [] neovliviiuje

18. Chystate se navstivit i dal§i ro¢nik této akce:
[ ] Urtit¢ ano [ ] Spiseano  [_] Spise ne [] Ur¢itt ne  [] Nevim

PROPAGACE:

19. Jak jste spokojen/a s dostupnosti informaci o akci (informaéni stanky, webové stranky
akce, socialni sité, aj.): (1 — velmi spokojen/a, 2 — spokojen/a, 3 — ¢aste¢né spokojen/a, 4 —
nespokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)

[]1 ]2 13 []4 15



20. Odkud jste se o akci dozvédél/a: (miZete zaSkrtnout vice moznosti)
[] reklama (pf. letdky, plakaty)
[] udalost a aktivita na socilnich sitich (pf. Facebook)
[ ] od zndmych / kamaradi
[] promo akce (pi. hostesky s letacky)

L] Ji0aK: oo e
PRUBEH AKCE:

21. Jak jste spokojen/a s celkovym priitbéhem akce: (1 — velmi spokojen/a, 2 — spokojen/a, 3 —
Casteéné spokojen/a, 4 — nespokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)

[]1 2 13 []4 15

22. Co byste doporudil/a organizatorim akce, aby zlepSili, zménili, popiipadé doplnili:

IDENTIFIKACNI UDAJE:
23. Pohlavi:

[ muz [ ]Zena
24. Vék:

[ ]do 19 let [ 11926 let []127-35 let [ 13645 let [ ]nad 45 let
25. Pravé studujete:

[] ZS []sS []VS [] nestuduji / pracuji
26. Pokud studujete VS, oznaéte jakou:

[] UK [] CvUuT []VSE []Czu []jinou

Jeste jednou mnohokrat dé€kuji za Vasi ochotu a Vas cas.



Ptiloha €. 2: Operacionalizace spokojenosti divaki Hokejové bitvy



Piiloha ¢&. 3: Uvodni vhazovani rektora UK a CVUT
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