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1. Uvod

Praha plni funkci nejen politického centra, ale také centra kultury a sportu v CR. I za
téchto predpokladi zde stale chybé&lo moderni reprezentativni zafizeni pro poradéni
velkych akci mezindrodniho vyznamu. Pravé absence takového zafizeni vyvolalo
problémy s pofadatelstvim mistrovstvi svéta v lednim hokeji pro rok 2003 a bylo pro
Prahu pfesunuto na rok 2004. Hlavnim podnétem k vystavbé SAZKA ARENY se tak

stal pravé tento hokejovy svétek, jehoZ poradatelstvi skoncilo posléze tispé$né.

I kdyz SAZKA ARENA nemd v Praze obdobnou konkurenci a v nejbliz3ich letech
ani pravdépodobné mit nebude, je pro ni i tak podstatny pfistup vefejnosti k celému
projektu. Pravé pozitivni i negativni pohled na halu ovliviiuje nejen navstévnost, ale i
zajem dalSich odbératelt a dodavatelii, ktefi mohou byt z obchodniho hlediska mnohem

zajimavéjsi.

Diplomové préce se vénuje rozboru komunikaéniho mixu SAZKA ARENY, poznéani
¢innosti s tim souvisejicich a zhodnoceni a stanoveni navrhi, které by mohly pfinést

vy38i efektivitu komunikaéniho mixu. Préce je rozdélena do t#i hlavnich &ésti.

Prvni teoreticko — metodologické ¢4st je vénovana vztahu marketingu a komunikace
a specifikdm marketingového prostfedi. Predev§im se ale zabyvé jednotlivymi prvky
komunika¢niho mixu a popisu jejich specifik. V metodologii jsou uvedeny jednotlivé
postupy pouZivané u naslednych analyz (STEP, SWOT a popisné analyze) a dotazniku.
Veskeré poznatky uvedené v této kapitole vychazeji z odbornych publikaci b&Zné
dostupnych na naSem trhu. Seznam konkrétnich publikaci je uveden na konci

diplomové préce.

Druhd — analytickd Cast se zpolatku zabyvd predstavenim SAZKA ARENY
prostfednictvim kategorii jako napf.jeji historie, majetkova struktura vlastnikd,
organiza¢ni struktura, ale pfedevsim pak komeréni aktivity ARENY. Nasledné analyzy
STEP a SWOT priblizuji podminky prostredi, v jehoz ramci ARENA komunikuje, co
komunikuje a co tento proces ohroZuje popf. podporuje. Popisnd analyza nésledn&
pouziva predchézejicich informaci a popisuje v8echny konkrétni nastroje komunikace,
které v souCasnosti SAZKA ARENA vyuZiva, a dale néstroje, které budou nejspis

v nejblizsi dobé realizovany.



Vyzkumna &ast se skladd z dotazniku, jehoZz cilem je pfiblizit vnimani ARENY
jejimi navstévniky, popf. potenciondlnimi névstévniky, déle pak propagaci SAZKA

ARENY a do jaké miry jeji prostiedky ovliviiuji navitévnost jednotlivych akei.

Diplomova prace konéi zavéreCnym zhodnocenim jednotlivych komunikaénich

nastroji a ndvrhy na moznosti zlep3eni.



2. Cile

Cilem diplomové prace na téma ,,Analyza komunikaéniho mixu SAZKA ARENY a
jeho vlivu na zékaznika“ je podrobné priblizit cely projekt SAZKA ARENY
prostfednictvim analyz STEP a SWOT, poznat tak souvislosti v jeji komunikaci s
okolim a na tomto zékladé zanalyzovat pouZivané nastroje komunikace v nasledné

popisné analyze a nalézt jejich vylepSeni, navrhy k novym moZnostem v jejich rozsifeni

a upozornéni na jejich soucasné nedostatky.

Jestlize mluvime o komunikaci, jedna se o oboustranny proces, a tak dal§im cilem
vramci této prace je zjistit prostfednictvim dotazniku vnimani ARENY a jejiho

programu navstévniky a Sirokou vefejnosti.



3. Teoreticko — metodologicka ¢ast
3.1. Marketing a komunikace

Moderni marketing vyZaduje vic neZ jen vyvinout dobry vyrobek, dat mu pfitazlivou
cenu a zpfistupnit ho potencialnim zédkaznikiim. Firma musi také komunikovat se svymi
souCasnymi a potenciondlnimi zékazniky. Kazda firma je nevyhnutelné postavena do

role komunikatora a propagétora. [6], str. 612

Proces komunikace a propagace probihd pred uskute¢nénim prodeje, v priibéhu
prodeje, pfi spotfebé i po skonéeni spotieby. Aby byl proces usp€$ny mél by disponovat
nasledujicimi vlastnostmi:

- Oboustrannosti — informace by mély plynout nejen od firmy ke spotrebiteli,
ale i naopak;

- VyvaZenosti — firmy by mély poskytnout spotfebitelim co nejvice
informaci, ale nepftehltit je, pak Gi¢innost komunikace klesa;

- Etikou — nepravdivé nebo zadrzované informace odradi spotfebitele,
nedivéryhodnym se stava nejen produkt, ale i cela firma, jejiZ jméno mize

byt znaéné poskozeno.

Cely marketingovy mix, nejenom komunikaéni musi byt sladén za u(celem

maximalniho komunikaéniho é&inku. [6], str. 612

Proces komunikace si miZeme ukazat na modelu dle Lasswella: [7], str. 37-51

Kdo — co sdéluje — jakou cestou — komu — s jakym ucinkem

anebo na podrobné&j$im komunikaénim modelu o deviti prvcich (viz Obr. 3-1).
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Obr. 3-1: Prvky komunikaéniho procesu [17]

Odesilatel | — Kédovéni P ’—P Dekédovéni P Prijemce

ZPRAVY

Média

f

+“— Wumy [

v

--------- Zpétna QOdpovéd
vazba

Dva prvky pfedstavuji hlavni strany p¥i komunikaci - odesilatele a pifjemce, dva
dali prvky pak hlavni nastroje komunikace — zpravu a média. Hlavni komunikacni
¢innost je znazorné&na prvky — kédovani, dekédovéni, odpovéd’ a zpétné vazba. Na cely

proces plsobi Sumy v systému. Tyto prvky jsou definovany takto:

Odesilatel: pocatek komunikaéniho systému sdélujici zpravu druhé strané (nazyvany
také zdroj nebo komunikator). Aby sdéleni bylo u¢inné, mélo by upoutat pozornost
cileném misté, byt srozumitelné a vystihovat potieby a pfani piijemcid. Na tyto
piedpoklady navazuje Strongiiv AIDA meodel, ktery popisuje proces rozhodovani pted

samotnou koupi . Nézev je zkratkou nasledujicich anglickych slov :
attention — pozornost, interest — zajem, desire — touha, action — akce.

Kodovani: proces prevedeni myslenky do symbolické formy. Je dullezité zvolit
takovou formu kodovani, kterda se bude, co nejvice shodovat skddovacim
mechanismem pifjemce (musi symboliim rozumét ve smyslu, jeZz odesilatel zamyslel).
Symboly umoziuji struéné a jednoduché vyjadieni a zvySuji tak pravdépodobnost

zapamatovatelnosti zpravy.

Zprava: soubor symbold, které odesilatel vysila. Méla by vystihnout podstatu a
charakter nabizeného produktu a vyjadfovat jeho hodnotu pro piijemce. Kazdéa zprava
se sklada ze Ctyf aspektil: obsahu, formatu, struktury a zdroje. Kazdy z t€chto aspektt
muiZe velmi ovlivnit findlni dekédovani zpravy pifjemcem. Obsah je vlastni formulace
zpravy, kdy je dilezité se zaméfit na mySlenku (univerzélni tvrzeni), apel a téma

Zpravy.

11



Rozlidujeme tfi druhy apeli:

- racionalni apel — odvolava se na vlastni zdjmy pfijemci a dokazuje, Ze jim
produkt pfinese proklamované vyhody. Jedné se o sdéleni, kterd demonstruji
jakost produktu, jeho hospodérnost, spottebitelskou hodnotu nebo
vykonnost.

- emocionalni apel — pokousi se vzbudit zdporné nebo kladné emoce, které
budou pfijemce sdéleni motivovat k ndkupu produktu. Negativni apely, jako
je strach, vina a stud, maji pfimét lidi ud€lat néco, co se patfi (napt. Cistit si
zuby, zapinat si bezpe€nostni pas pfi jizd€ v automobilu) nebo je odradit od
néceho, co se nema (koufit, opijet se nebo bit své déti). Pozitivni
emociondlni apely, jako napf. humor, laska, hrdost a radost, maji posilit
citovy vztah spotiebitele k vyrobku nebo firmé a vytvofit mezi nimi
pratelsky aZ laskyplny vztah.

- moralni apel — je zaméfen na schopnost pfijemcti poznat co je spravné a
vhodné. Morélni apely jsou obvykle ziskani lidi pro podporu spolecenskych

aktivit, zejména charitativnich akci. [6], str. 620-622

Pfi vytvéafeni struktury zpravy bereme v potaz aspekty jako dvojzna&nost stimulu
(miize vést k 3ir$i definici trhu a spontanné&j§imu uZzivani produktu), vyvozovani zavérl
(klade otazku, zda uvést ve zpravé zavéry, nebo je pienechat na pifjemcich), jedno-
nebo oboustranné argumenty (zda vyrobek pouze chvalit nebo se i zminit o
nedostatcich), pofadi prezentace (zda pouzit nejsilngj$i argumenty na zalatku nebo na
konci). Pfi vytvéfeni struktury zpravy by se mél komunikator co nejvice informovat o
pfijemcich, nebot’ napf. vzdélani &i v€k mohou hrat dileZitou roli p¥i vyhodnoceni

zpravy piijemci.

Pfi vytvafeni formétu zpravy by mél komunikator co nejlépe pfehodnotit viechny
mozné prostiedky, které mohou vystizn€ a originalné reprezentovat produkt v médiich,
kterd budou vyuZita k pfenosu zpravy. Napft. v televiznich reklamach se zaméFit nejen

na vhled herctl, ale i jejich hlas, doprovodnou hudbu, prostedi, specialni efekty atd.

Spravné€ vybrany zdroj zpravy muZe zvysit divéryhodnost produktu (napf. znamy
lékat nabizi vitaminové dopliiky stravy), pozornost a tim i zapamatovani (napt. zndma4
modelka bude propagovat novy parfém).

Médium: komunikaénf kandl, kterym se zprava piendsi od odesilatele k pi{jemci.
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Déli se na:
- osobni komunika¢ni cesty — dochézi k pfimé komunikaci mezi dvéma ¢i

vice osobami. Rozliujeme mezi podplirnymi cestami (prodejci pfimo
kontaktuji kupujici), odbornymi cestami (nezavisli experti ¢ini prohlasen{
pro cilové kupujici) a socialni cesty (€lenové rodiny, prételé, sousedi hovoti
s potenciondlnimi zakazniky).

- neosobni komunika¢ni cesty — ke komunikaci dochéazi zprostredkované
pomoci médii(televize, rozhlas, tis, venkovni reklama atd.), udalosti (tiskové
konference, sponzorovani sportovnich akcf) a prostiedi (p&€kné prostiedi ve

firmé posiluje sklon kupujiciho ke koupi)

Dekédovani: proces, jehoZ prostiednictvim piijemce pfipisuje vyznam symbolim
vysilanych odesilatelem. Symbol je vyznam, ktery jednotlivec ptiklada sloviim, barvam,
tvarim, zvuklim, obraziim a jejich kombinaci s riiznymi kontexty. Vnimani se lisi dle
kultury, socialnich norem, ideji, poznatk, individudlnich zvyklosti a hodnot. Pro cilené
dek6dovéni zpravy piijemcem se musi firma maximalné vZzit do kazdého spotrebitele a

komunikovat s nim jeho ,,jazykem*.

Prijemce: strana, kterd pfijimd zpravu, vyslanou druhou stranou (také nazyvana
cilova skupina nebo publikum), miZe jim byt potencionalni kupec vyrobkd nebo sluzeb
firmy, jejich souCasny uZivatel, ten, kdo o nakupu rozhoduje, nebo ten, kdo pfi
rozhodovéni spolupracuje. Ptijemce sdéleni ma rozhodujici vliv na vybér toho co, kdy,
kde, jak a komu odesilatel fekne a podstatné ho tak ovlivituje priibéh a G&innost

komunikaéniho procesu. [6], str. 615-616

Clovéka jako pifjemce miizeme vnimat ve tfech zékladnich rovinach:

- Prijemce jako osobnost — kazdy z nds m4 individualni hodnoty, potieby,
motivy, zajmy a zvyky, jez formuji na§ kupni rozhodovaci proces takze se
nade spotfebni chovani mtize liSit od spotfebniho chovéni ostatnich ¢lend
cilové skupiny.

- Prijemce jako ¢len skupiny — i pies individualni odli$nosti jsme Eleny
ur¢ité socialni skupiny, kterd vytvaii nepsané avsak silné etické a jiné
normy, jez uplatiiujeme p¥i posuzovani sebe sama i svého okoli; socialni

normy do ur€ité miry determinuji nae vnimani sdéleni, které obdrzime
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pfimo od odesilatele nebo zprostfedkované od ostatnich ¢lenti cilové
skupiny.

- Prijemce jako ¢len spole¢nosti — stejné€ jako socialni skupina i spolecnost
vytvéFi svymi charakteristikami, jimiZ jsou normy nebo obecné uznévané
hodnoty, ramec, ve kterém existujeme a ktery ovliviiuje obsah sdéleni i

zpusob, jak budeme sdé€leni pfijimat a zpracovéavat.
Odpovéd’: soubor reakcei pfijemce poté, co byl vystaven zpravé.
Zpétna vazba: ta ¢ast odpovédi piijemce, kterd se vraci zpét k odesilateli.
Sum: Neplanované poruchy nebo zkreslené vlivy v priib&hu komunikaéniho procesu.

Tento model zdlraziuje kliCové faktory u€inné komunikace. Odesilatelé musi védét,
jakého publika chtéji dosahnout a jaké chtéji odpovédi. Zakdduji své zpravy zplisobem,
ktery bere v uvahu to, jak cilovi pfijemci zpravu obvykle dekéduji. Zdroj musi prenaset
zpravu prostiednictvim vhodnych médii, které se dostanou k cilovym pfijemctim.
Odesilatelé musi vyvinout kandly pro zpétnou vazbu tak, aby byli schopni rozeznat

piijemcovu odpovéd’ na jejich zpravu.

Aby byla zprava u€innd musi byt koédovaci proces odesilatele v souladu s

dekédovacim procesem piijemce. [6], str. 613-614

3.2. Marketingové prostiedi

Kazda firma existuje v uréitém prostfedi, které na ni plsobi a pfimo &i nepfimo
ovliviiuje jeji Cinnost. Z hlediska vzdalenosti firmé rozliSujeme mikroprostfedi a

makroprostredi.

Sirsi okoli, které je v podstaté mimo moZnost ovliviiovani a kontroly ze strany firmy
se nazyva makroprostifedi. Nejblizsi okoli a samotna firma tvofi mikroprostiedi, které

Ize ovliviiovat daleko lépe.

Vzhledem k tomu, Ze marketingové prostfedi se neustéle vyviji, musi podnik tuto
skuteCnost analyzovat a snaZit se tak co nejefektivnéji témto negativnim & kladnym

zménam prizpisobit.
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3.2.1. Mikroprostredi

Mikroprostiedi firmy je tvofeno faktory, které bezprostfedné€ ovliviiuji moznosti
firmy uspokojovat potfeby a prani zdkaznikli. Mezi né patii vnitrofiremni prostredi,

dodavatelé, zékaznici, trzni zprostfedkovatelé, konkurenti a vefejnost.

Vnitrofiremni prostfedi je tvofeno organizadni strukturou, firemni politikou a
organiza¢ni kulturou. Pravé ta skuteCnost, jak efektivné mezi sebou jednotlivé prvky
organiza¢ni struktury ve firmé komunikuji se promitne v dalich ¢innostech firmy (napf.
vyvoj nového produktu). Zatimco organizaéni struktura a firemni politika se daji ménit,

firemni kultura jen obtizn€. Je dana pfirozenym vyvojem ve firmé.

Dodavatelé zajistuji firmé potiebné zdroje k jeji vyrobé produkti ¢i poskytovéani
sluzeb. Nesmime zapomenout, Ze se nejedna pouze o dodavatele bezprostiedné vazané
na produkt ¢i sluzbu (napf. mouka do pekarny), ale i o ty, ktefi zajistuji chod firmy i ve
stavu kdy nic neprodukuje ¢i Zadnou sluzbu neposkytuje. Jedné se napt. o elektrarny

nebo vodarny.

Zakaznici jsou vSichni potenciondlni odbératelé produkti i sluzeb firmy. Nejedna se
pouze o spotiebitelské trhy, ale také o priimyslové trhy, mezinarodni trhy, pfekupnické
a vladni a nevydéleéné trhy. Kazdé ztéchto odbytist se vyznaduje uritymi

charakteristikami, které by firma méla peclivé studovat.

Trzni zprostfedkovatelé jsou subjekty, které pomahaji firmam umistit jejich produkty
na trhu. Radime sem zprostfedkovatelské agenty, obchodni zprostiedkovatele, firmy pro
fyzickou distribuci (skladovaci a pfepravni firmy), agentury marketingovych sluzeb
(reklamni agentury, PR agentury, firmy marketingového vyzkumu), finan&ni

zprostiedkovatele (banky, uvérové spolecnosti).

Konkurence jako takova zahrnuje v3echny skute€né nebo potencidlni substituéni
nabidky, o kterych miize zakaznik pfi svém kupnim rozhodnuti uvaZovat. Konkurenti
Jjsou ostatni subjekty na trhu, jeZ nabizeji vyrobky uspokojujici stejné nebo podobné

potteby jako produkt dané firmy.

Konkurenci miizeme rozdélit na &tyfi zakladni typy:
- konkurence pFani je konkurenci mezi v§emi firmami piisobicimi na trhu.a

soupericimi o penize zakaznik.
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- konkurence druhi je konkurence, ktera zahrnuje produkty a sluzby, jez
predstavuji zakladni zpisoby jak uspokojit tutéZ potiebu.

- konkurence formy vznikd mezi firmami nabizejicimi stejné tiidy sluzeb a
vyrobky.

- konkurence znaéek je konkurenci mezi firmami, jez nabizeji podobné

sluzby a vyrobky za podobné ceny

Aby firmy obstaly v konkurenénim prostfedi musi se snazit snizovat naklady, zvySovat
kvalitu produkti, neustale sledovat situaci svych konkurentli a nejnové;jsi pfani
zédkaznikd. Na tomto zéklad€ pak vytvofit vhodnou marketingovou strategii, kterd by

firmé zajistila vyhodu pfed ostatnimi.

Vetejnost je skupina, ktera mé skuteény nebo potencialni zdjem i vliv na schopnost

spole¢nosti dosahovat svych cili.

Vetejnost tak miZe ztizit anebo naopak usnadnit cesty k dosahovani firemnich cild.
Je dilezité, aby spolecnosti peclivé zaznamendvaly chovani vefejnosti a tomu pak
nasledné pfizplisobily své dalsi kroky. Predev§im ve vétSich firmach tuto Cinnost
zastdva oddéleni styku s vefejnosti (public relation), které se snazZi sledovat postoje
vefejnych organizaci, roz§ifuje informace a sdé€leni scilem vytvaret dobrou povést

firmy. V pfipadé negativniho postoje vefejnosti plisobi jako odstrafiovaéi poruch.

Styk s vefejnosti nezévisi pouze na tomto oddéleni, ale také na viech zaméstnancich

firmy. I oni se stavaji obrazem firmy na vefejnosti.

Vefejnost bychom mohli rozdélit do nékolika skupin:

- finanéni veFejnost — finanéni instituce (banky, poji§tovaci spole&nosti)

- sdélovaci prostiFedky — hromadné sdélovaci prostfedky (tisk, rozhlas,
televize)

- vladni vefejnost — vladni vyvoj ( nové zakony, vyhlasky)

- obéanska sdruZeni — riizné spotiebitelské organizace, skupiny na ochranu
Zivotniho prostfedi, mensinové skupiny a dalsi

- obcanska vefejnost — nejsirdi vefejnost

- interni veFejnost — zaméstnanci

16



Ackoliv spole¢nosti musi své hlavni usili zaméFit na fizeni a budovani efektivnich
vztahi se svymi zékazniky, distributory a dodavateli, jejich celkovy uspéch bude
ovlivnén také tim, jak na né a jejich Cinnost pohliZi ostatni vefejnost. Moudré
spole¢nosti vénuji ¢as sledovanim vSech druhti vefejnosti, aby poznaly jejich potieby a

néazory a mohly je pozitivné ovliviiovat. [6], str. 613-614

3.2.2. Makroprostiedi

Makroprostiedi pasobi jako celek na mikroprostfedi a pfina$i pro firmu mnoho
novych prileZitosti, ale i rizik a omezeni. Je tvofeno faktory demografickymi,
ekonomickymi, pfirodnimi, technicko - technologickymi, politicko - pravnimi a

kulturnimi.

Demografické prostfedi je vytvareno faktory jako polet obyvatel, hustota osidleni,
podil méstského obyvatelstva, vékova struktura obyvatelstva, podil muzi a Zen, etnicka
pfisludnost, zamé&stnanost, porodnost. Pro firmu jsou demografické ukazatele dilezité

predevsim z hlediska budouciho vyvoje poptavky, ale také nabidky prace.

Ekonomické prostiedi je tvofeno predevsim kupni silou spotiebiteli a strukturou
jejich vydaja, ty ovliviiuji poptavku po produktech a sluzbach firem. Firmy by mély
sledovat vyvoj ukazatell jako je tempo ekonomického rlistu, nezaméstnanost, inflace,
uroveti prijmu, Groveii cen, velikost Zivotnich nakladd, trokové sazby a vy$e tvérd,
datiové a celni podminky a pfedpovidat jejich budouci vyvoj. Je dilezité uvédomit si
strukturu spotfebiteli dle velikosti jejich pf{jmi, charakterizovat jejich kupni chovani a

na tomto zaklad& vytvaret kupni prilezitosti pro kazdého.

Piirodni prostfedi je tvofeno geografickymi a klimatickymi podminkami, které
mohou vyrazné ovlivnit poptdvku po vyrobcich a sluzbach, mnozstvi pfirodnich zdroja,
které tvofi vstupy, ale také problémy zne€ist'ovani ovzdusi, vody a plidy, které se stavaji

v posledni dobg stale aktudln&j$imi.

Technologické prostfedi pisobi na veskerou ¢innost podnikatelského subjektu. Pro
firmu je velmi dilezité sledovat nové objevy a drzet krok stempem technickych a
technologickych zmén, i kdyZ toto usili stoji znacné finanéni prostfedky. V soudasnosti

dochazi k urychlovani téchto zmén a napodobeni nového vyrobku konkurenci se stale
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zvy$uje. Pro zaji$téni konkurenéni vyhody je dobré provadét vyzkum a vyvoj novych
produkti. Na technicky pokrok musi firmy myslet nejenom v pfipadé produkce
vyrobkd, ale i sluzeb tj. pouzivat nové technologie k efektivnéjdimu provadéni tkont
spojenych se zajisté€nim uréité sluzby ¢i zajisténi modernéjsich prostiedki, které pfimo
souvisi s nabizenou sluzbou (napt. v pijéovna aut bude nabizet pouze vozy vybavené

GPS).

Politicko - pravni prostfedi zna¢né ovliviiuje marketingova rozhodnuti firmy. Mezi
né patfi vnitrostatni a mezinarodni politickd situace a legislativni uprava vztaht.
Legislativa usmérfiuje podnikani, vytvéaii zakony na ochranu spotiebiteli a podnikateld.
Ptikladem jsou antimonopolni zdkony, ustanoveni Obchodnfho zdkoniku o hospodérské
soutéZi (hlava patd) a dal3i. Zakony na ochranu spotfebitele chrani nejen spotiebitele
samotného, ale i spoleénost jako celek. Nuti firmu aby pravdivé informovala o
charakteru, sloZeni a vlastnostech vyrobku popf. sluzby, jejich trvanlivosti (délce
poskytovani), ale také o zpisobu likvidace (vedlejSich faktort, které poskytnutim
sluZzby mohou vzniknout). Soucasné je tfeba upozornit na fakt, Ze na strané podnikateli
i spotfebitelll existuji natlakové skupiny, které mohou vyraznym zpisobem ovliviiovat

poptavku na trzich statkl a sluZeb.

Kulturni prostfedi obklopujici jedince formuje jeho hodnoty a postoje ve spole¢nosti.
Nejuzsi prostiedi tvori rodina a okruh blizkych pfatel, déle se toto prostiedi rozsifuje o
praci popi. $kolu, zajmové skupiny, narodni kulturni prostfedi (kulturni charakteristiky
a trendy se u jednotlivych narodi mohou liit). Lidé nevédomky vstiebavaji svétovy
nazor, ktery definuje jejich vztah k sobé samym, k ostatnim, k pfirodé a k vesmiru. Pro
marketingové pracovniky je dalezité znat zakladni nazory a hodnoty spotiebitel
(sledovat posuny druhotnych kulturnich hodnot v priib&hu &asu) , protoZe ovliviiuji
kazdé kupni a spotfebni rozhodnuti. Firma se mlZe pokusit zmé&nit druhotné néazory,
které si jedinec tvofi ve styku s ostatnimi &leny spolednosti. Na zmé&nu primarnich

hodnot ma jen nepatrny vliv.
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3.3. Komunikaéni mix

3.3.1. Komunika¢ni mix a jeho zaFazeni v marketingovém mixu

Termin marketingovy mix pouZil jako prvni N.H. Borden v roce 1948. Slo mu o
jasné vyjadfeni skutenosti, Ze marketingové aktivity nelze ve firm€ vnimat jako
pouhou sumu jednotlivych opatfeni, nybrz jako komplexni zaleZitost, kdy vysledny
celek, ma-li byt Usp&ny, musi byt harmonicky propojen. Marketingovy mix tak

naznacuje hledani optimalnich proporci.

Marketingovy mix se sestava ze vSeho, ¢im miZe firma ovlivnit poptdvku po své
nabidce. Konkrétn€ jsou to &tyfi proménné, oznafované jako ,ctyfi P”: produkt
(product), cena (price), misto-distribuce (place) a propagace (promotion). Kazdé
z té&chto proménnych predstavuje obsahly okruh otazek, oznacovanych jako diléi mixy:

produktovy mix, cenovy mix, distribu¢ni, a propaga¢ni (komunika€ni) mix. [3], str. 127

3.3.2. Prvky komunikaé¢niho mixu

Komunikaéni mix se déli na osobni a neosobni komunika¢ni nastroje. Osobn{ formou
komunikace je prodej. Reklama, podpora prodeje a public relations patfi mezi neosobni
formy komunikace.

Komunika¢ni mix je tvoFen nasledujicimi prvky:

- Reklama — jakékoliv placena forma neosobni prezentace vyrobkd, sluzeb,
nebo mySslenek prostfednictvim komunikaéniho media.

- Podpora prodeje — kratkodobé stimuly, které povzbuzuji zdkaznika ke
koupi vyrobku ¢&i sluzby.

- Public relations — programy vytvofené pro zlep$eni, udrzeni nebo ochranu
image firmy nebo vyrobku.

- Osobni prodej — ustni konverzace s potencidlnim zékaznikem se zamérem

uskute¢nit prode;j

K plivodnim étyfem vyse uvedenym prvkim v soucasné dobé pfidavame stéle asté&ji

pouzivany prvek paty:
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- Direct marketing — interaktivni marketingovy néstroj, ktery dosahuje

pozadovanou odezvu od zédkaznikii pomoci vhodné zvolenych nastrojii médii

a pfi némz jsou transakce obvykle organizovany a realizovany z jednoho

mista. [4], str. 163

Tab. 3.3.2-1 : Nékteré bézné komunikaéni nastroje [17]

Propagace Podpora prodeje Public relations Osobni prodej
Tisténé a vysilané reklamy |Soutéze, hry, loterie Clanky v tisku Prezentace pfi prodeji
Vnéjsi vzhled baleni
Prilohy v baleni Prémie, dary Projevy Prodejni setkani
Materialy rozesilané postou | Vzorky Seminare Telemarketing

Katalogy Veletrhy a obchodni vystavy | Vyrocni zpravy Stimulaéni programy
Filmy Vystavky
Predvadéni Charitativni dary Vzorky
Domaci casopisy Sponzorstvi Veletrhy a obchodni vystavy
Brozury Kupény
Plakaty a letaky Rabaty Publikace
Uvéry s nizkymi Groky Styky se spoleénosti
Telefonni seznamy Zabavni podniky Lobby

Pretiskované reklamy

Slevy pii vraceni starsi verze

Plakatové tabule

Obchodni znamky

Identifikacni media

Reklamni tabule

Vazané obchody

Vystavky na misté prodeje

Audiovizualni material

Symboly s emblémem

3.3.2.1.

Reklama

MiZeme fici, Ze reklama je nejpouzivanéjsi slozkou komunikaéniho mixu a pro
mnoho firem také nejdilezitéj$im prvkem komunikace. Setkdvame se s ni denné a tvoii

tak soudast naseho bézného Zivota.

Reklama jako placend neosobni forma prezentace produktli ve své podstaté

predstavuje vzdy Géelové a jednosmérné sdéleni, kterym firma komunikuje se svymi
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stavajicimi i potencidlnimi zékazniky, a to obvykle prostfednictvim riznych

sdélovacich prostfedkd (médii). [4], str. 156

Ma4 za kol propagovat n&jaky uréity vyrobek ¢i sluzbu nebo image firmy. VyuZiti

hromadnych sdé&lovacich prostfedki zajisté pfinasi vyhodu v osloveni velkého poctu

potencialnich zakazniki, zaroveii viak miZe plsobit malo presvédcivé vzhledem ke své

neosobnosti.

Druhy reklamy

Zakladni formy reklamy, které souvisi s Zivotnim cyklem vyrobku jsou:

Media

Informativni (zavadéci), kdy hlavni tkol reklamy spoc¢ivé v uvedeni
nového produktu na trh a jeho predstaveni zdkaznikiim takovym zplsobem,
ktery by vyvolal poptavku (pull-strategie). Zavadéci reklama byva mnohdy
uvedena v ¢asovém predstihu, aby tak podnitila u spotiebiteld veétsi
zvédavost, zajem a dostatecné je tak pfipravila na novinku na trhu.
Podstatné je, aby obsahovala informace o zékladnich vlastnostech produktu,
vyzdvihovala jeho klady a vyhody oproti konkurenénim produktim.
Potencialni zékaznici by se také méli dozvédét, kde a za jakou cenu mohou
produkt zakoupit. Zptsob provedeni reklamy (herci, prostfedi, hudba, druh
jazyka) mnohdy fika na jaky okruh zakaznikl (segment) se zaméfuje.
Pfesvédéovaci forma reklamy je typicka predeviim pro produkty, které jiz
vstoupily na trh a zdjem o né stoupa. Reklama se snaZi tuto pozici upevnit a
popr. jesté zvysit. Casto je pouzivana technika srovndvéani a porovnavani
propagovaného produktu s jinymi. Dtlezité je oslovit spotfebitele takovym
zpiisobem, aby si zakoupil pfimo na$ produkt a ne Zadny jiny (push-
strategie).
Pfipominaci, kdy hlavnim cilem, jak uZ ostatné€ ze samotného nézvu
vyplyva, je pfipomenout Ze dany produkt na trhu stéle existuje, popf. Ze je

vyrabén s drobnou vylep3ujici inovaci.

Dilezitym rozhodnutim pfi vytvafeni reklamni strategie je, jak€é médium bude

nejvhodnéj§i pouzit. Toto rozhodnuti zévisi na druhu produktu, reklamnim cilu a

finan¢nich prostfedcich firmy.
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Media délime na vysilaci/transmisni (televize, rozhlas) a ti$t€na (noviny, ¢asopisy,

venkovni reklama, direct mail, atd). Kazdé medium ma své vyhody a nevyhody, kter€ je

také nutno zvazit pfed vybérem reklamni strategie.

Televizni reklama. Pokud chceme oslovit §iroké masy, zastava televizni
reklama stale prvni misto v G&innosti. Zaméstnava sluch i zrak, a tak si
zakaznik miiZe nejsnazeji vytvorit pfedstavu o propagovaném produktu.
Podstatné pro televizni reklamu je uvést nazev produktu na po¢atku i na
konci $otu, ukazat nejen samotny vyrobek, ale i obal, zvolit vhodnou

muziku, herce a prostredi.

Typ vysilaci struktury, charakter jednotlivych stanic a jejich divaku, vysilaci ¢asy a

naklady na minutu vysilactho ¢asu jsou rozhodujici momenty, podle kterych se firma

bude rozhodovat, kdy a v jakém rozsahu budeme TV jako reklamni médium pouzivat

nebo jestli ji viibec pouzijeme. [4], str. 156]

Rozhlas. Reklama je dilezitou slozkou vysilani predev§im komerénich
hudebnich radiovych stanic. Jeji G¢innost spociva predeviim v neustalém
opakovani nazvu produkti a vyuzivani specidlnich akustickych efektt.
Noviny maji vétSinou narodni, regionalni nebo lokalni charakter. Diky
kaZzdodennimu nékladu je dosazeno vysoké flexibility, se kterou je mozno
danou reklamu &i inzerat dopravit ke spotfebitelim.

Casopisy miizeme rozdélit na odborné, spotfebitelské a zabavné. Dle
zaméfeni Casopisu Ize snadnéji nalézt a oslovit cilovou skupinu. Je napf.
jasné, Ze do motoristického magazinu nebudeme umist'ovat reklamu na psi
voditka a naopak do kynologického mésiéniku upoutavku na nové autoradio.
Direct mail, pfima po3ta, pisemny kontakt, ma mnoho moZnosti ztvarnéni a
kazdy zadavatel si tak miZe vybrat formu, kterd nejvice vyhovuje jeho
produktu a zaroven oslovi spotrebitele, tak aby ji hned nezahodil do koSe
rovnou z dopisni schranky (junk mail).

Venkovni reklama. Setkavame se ni v§ude: na reklamnich tabulich
(billboardy), plakatech, vyvésnich Stitech, dopravnich prostiedcich,
sluneénicich, prostfednictvim laserové projekce a neonovych napisi atd.
Diky jednoduchému sloganu, nebo pouze logu snadno firma spotfebitelim

pfipomind sviij produkt.
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K tisténé reklamé je nutno vieobecné dodat, Ze jeji i€innost zvysuji spravné
zvolené nadpisy (90% spotfebitelti te praveé pouze je), barvy, fotografie a
obrazky.

- Internet, jako prostfedek komunikace (a nasledné jako reklamni
prostfedek) se v CR zadal vyuzivat na po&atku 90.let. Pivodnim hlavnim
vyZitim internetu byla elektronické posta, dale pak slouZil jako informaéni
zdroj a teprve na tietim misté Zebficku vyuZiti stala reklamni a marketingova
komunikace.V soucasné dob¢ se objem reklamy na internetu zvétsuje.
Formy reklamniho sdéleni jsou webové stranky, reklamni emaily, reklamni
prouzky, PR ¢lanky, placené odkazy apod.

Prostfednictvim webovych stranek mohou firmy nabizet své produkty a
sluzby potencionalnim zakaznikim. Nedilnou souéasti webovych stranek
byva také prezentace firmy samotné, jejich vysledki a dale kontakty
umoziiujici zadkaznikovi rychlou a pfimou (email) zp&tnou vazbu.

Castou vyuzivanou formou emailové komunikace jsou reklamni elektronické
dopisy (direct maily). Prostfednictvim direct mailu jsou reklamni sdéleni
zasilané pfedem uréené cilové skupin€. Vyzna¢nou charakteristikou této
komunikace je adresnost.

Reklamni prouzky tzv. bannery jsou animace umisténé pfedev§im na
frekventovanych internetovych strankach a serverech, anebo blizko oboru
¢innosti firmy. Kliknutim na banner se uZivatel pfesune p¥imo na webové
stranky firmy.

Internet je pomérné mladé, za to viak velmi efektivni medium komunikace.
Jeho vyznam vzrostl pfedevsim za poslednich 5 let, coZ souvisi se stale se

roz8ifujici zékladnou uzivatelti, soukromych i firemnich.
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Tab. 3.3.2-2 : Piehled vyhod a nevyhod komunika¢nich prostiedkii [18]

Prostiedky
Transmisni Tisténé
Televize Rozhlas |Noviny Direct Mail | Casopisy | Venkovni reklama
Siroky dosah Rychlost pfipravy | Flexibilita Selektivnost Selektivnost Rychla komunikace
2 i izké na ivni i jednoduchych sdéleni
Masové pokryti | Nizké naklady Spolecenska Intensivni kryti Kvalitni J Yy
Opakovatelnost prestige Rychlost reprodukce Opakovani
2 o o Dlouha
g |Flexibilta 5 PR Flexibilta tvar | Zivotnost Schopnost lokalni
L MoZnost selekce sas/lané podpory
2 [vysoka prestiz | posluchag ;
> — nabidky Prestiz
Ctenar ovlivni )
délku pozornosti rJekterych
casopisu
Kompletni
Mobilita informace L
Moznost ﬁg:;:trr;ldslluzby
ﬁg?;gmg cev Dojem &asopist
i i osobniho
Ampani kontaktu
Ddastiost Nekomplexnost Kratka Zivotnost o Nedostateéna Strucnost
sdéleni Dogasnost sdéleni . [Vysoke naklady jpruznost
Nepozornost pfi |na kontakt
Velké naklady B cteni Verejnost posuzuje
Hor3i dostupnost estetickou stranku
informaci pro i i umisténi
Nut'nost ryghlé vyzkum & Pomémé Zévi.s[ost na avedan! | ot
zmény celych patna kvalité
= Sotd reprodukce provedeni
o inzeratd
:E‘ Nedostatecna Kvalita
> selektivnost postovni
4 sluzby
Pocit naruseni
osobni
svobody
zakaznika
3.3.2.2. Podpora prodeje

Podle nékterych autord pfestava reklama hrat v komunikadnim rozpod&tu vidé&i roli.

Tu naopak prebird pravé podpora prodeje, na kterou se z n&j v soudasnosti vy¢leiuji az

dvé tetiny. [8], str. 50

Podporu prodeje miZeme definovat jako &asov€ omezeny program sloZeny

z marketingovych aktivit, jehoZ cilem je zatraktivnit nabidku zboZi a zvysit objem

prodeje a urychlit odbyt. Zamé&fuje se bud’ pfimo na zékaznika (vzorky, slevy sout&ze),

nebo na obchodni organizace (reklamni kampang, soutéze dealeri), ale také na samotny

obchodni personal (bonusy).
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Nejcastéjsi prostredky podpory prodeje:

Vzorky produktil na vyzkou$eni (sampling) jsou poskytovéany zakaznikiim
zdarma nebo za symbolickou cenu. Zpiisob jejich doruceni je rizny, nékdy
byvaji rozdédvany na ulici &i v prodejnéach, vhazovany do postovnich schranek
nebo jsou pfibalovany k jinym produktim (napf. k médnim Easopisiim byvaji
pfikladany vzorky viini, k baleni praciho prasku vzorky avivaze). Sampling je
sice velmi efektivni, ale také nakladny zpiisob podpory prodeje.

Kupony jsou poukézky, za které zdkaznici obdrzi slevu pfi ndkupu urcitého
produktu. Kupony byvaji umistovany do reklam v novinach a asopisech, nékdy
byvaji pfimo zasilany po$tou, anebo jsou pfiloZeny k jinym vyrobkiim. Tento
nastroj podpory prodeje miZe zefektivnit zavadéni novych produktii na trh, ale
zaroveti také posilit pozici produkti ve stadiu zralosti.

Prémie je produkt poskytnuty spotiebiteliim zdarma ¢i za symbolickou cenu s
ucelem zvysit jejich zajem o néj. Pfikladem miZe byt pokud si zakoupim vetsi
baleni kavy Nescafé, dostanu hrni¢ek zdarma.

Odmény za vérnost jsou poskytovany zdkaznikiim v penézni ¢i jiné formé za
pravidelné vyuZzivani produktt. Pfikladem mtiZe byt napf. program letecké
spole¢nosti Lufthansa ,Miles & More”, kdy se pasazérim s¢itaji nalétané mile a
pokud doséhnou ur€itého poctu, obdrzi letenku zdarma.

SoutéZe a vyherni loterie prinaseji zdkaznikiim moZnost vyhrat cenu v
penézité, vécné Ci jiné formé (napt. zajezd), za podminky, Ze pfedem splni
néjaky ukol. Zatimco v pfipadé soutéZze se mize napf. vybirat nejvtipné;jsi
reklamni slogan na dany produkt, u loterii je mnohdy podminkou pouze odeslat
napt. €arovy kdd z obalu vyrobku s kontaktem na soutéZiciho zékaznika.
Veletrhy, prezentace a vystavy umoziuji pfedvést a zdrovei i prodat novy
produkt Siroké vetejnosti. Dilezité je, ze zakaznik m& mnohdy moZnost si
produkt vyzkous$et, ochutnat a zaroven se o pfipadné koupi poradit

s odbornikem.

Rabaty, nebo-li nabidky na refundaci v hotovosti, zajistuji zakaznikiim navrat
urcité penézni Castky ceny po uskuteénéni nakupu. Tato refundace se miize tykat
konkrétni znacky, anebo ji poskytuje napf. obchodni diim pfi celkové cené

nékupu nad ur€itou Castku.
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3.3.2.3. Public relations

Public relations (déle jen PR) nebo-li vztahy s vefejnosti jsou jednim z vyznamnych
komunikaéné-propaga¢nich nastrojii, ktery poméhd k vytvareni goodwill (renomé,

dobra povést, dobry zvuk) firmy, na ktery aZ doneddvna nebyl kladen veliky dtiraz.

Jednd se o cilevédomé vytvafeni vztahi podniku s vefejnosti za ucelem
vylepSovani image podniku a navazovéni zpétné vazby, a to tak, Ze podnik dokéze

pochopit rizné nastroje, postoje, hodnoty, kterym verejnost pfiklada dilezitost.

Maji velky potencidl pro vytvaieni povédomi a preferenci na trhu, pro premistovani
vyrobkl a pro jejich obranu. Planovani PR vyZaduje stanoveni cilfi, vybér sdéleni a

jejich nosi¢li a vyhodnoceni vysledki public relations.

PR neznamenaji pouze komunikaci firmy s vnéj§im (externim) prostredim. DileZitou
slozkou je i tzv. komunikace vnitinf (internf), kterd se zaméfuje na udrzovani kladnych
vztahll se zaméstnanci tak, aby nehovofili o firmé€ vzdy jen pozitivn€ v ramci
pracovnich povinnosti, ale také v soukromi a na vefejnosti (v restauraci, na kulturnich
akcich atd.) V posledni dobé je tato forma komunikace oznaovéna jako interni
marketing a jeho hlavnim cilem je trvalé posilovani loajality vSech pracovnikd. [4], str.

160]

Co se tyte komunikace s vn&j§im prostfedim, soustfed’uje se firma na skupiny ¢&i
jednotlivce, ktefi jsou spjati s jejimi aktivitami:
- Obchod - dodavatelé, odbératelé, zakaznici
- Politika - pfedstavitel€ statni zpravy, zakonodarci, vlada, mistni zastupitelé
- Lokalita - mistni obyvatelstvo, komunita

-  Masmedia - novinafi

Zakladni nastroje PR jsou zkracené nazyvéany ,,PENCILS®, nebo-li tuzky, dle jejich

pocétecnich pismen:

P = publications (publikace) - tento ndstroj zahrnuje veSkeré broZury, firemni

Casopisy, tiskoviny pro zakazniky, ¢lanky, audiovizualni materidly a vyro¢ni zpravy.

E = events (akce) — tato sloZzka se zabyvéa organizovanim riznych spolecenskych,

kulturnich a sportovnich akci. Hlavnim tkolem je prostfednictvim velmi nendsilné cesty
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cilovou skupinu informovat o firm&, mnohokrét pfimo o jejich vyrobcich, ¢i sluzbach.
Piikladem mize byt sponzoring sportovnich turnaji firmou zabyvajici se vyrobou
iontovych népoji. Nézev firmy (popf. vyrobku) se objevi v ndzvu celé akce a navic
miiZze napoj nabizet zdarma, ¢i za zvyhodnéné ceny. Verejnosti tak vstoupi jméno firmy

(popf. vyrobku) do podvédomi ve spojeni s danym sportem.

N = news — at’ uZ oddé€leni PR ¢&i firmou najatd PR agentura, pfipravuje pro novinare
tiskové zpravy, prohladeni a materialy na tiskové konference. Velmi dillezité, predeviim
pro velké firmy (napt. CEZ, Telecom), je ziskat si pfizefi novinafi, ktefi na zakladé
vydanych tiskovych zprav pi$i &lanky do periodik a magazini. Sikovnym zptisobem se
podafilo ozivit vztahy s novinéfi napi. PR agentufe Weber Shandwick, ktera zastupuje
spolegnost Ceskd plynarenska. Agentura zalala pofddat pravidelng jednou tydn&

snidané pro novinéfe, kde se zaroveri méli moznost setkat se zastupci spoleénosti.

Kazda informace k publikovani ve sdé&lovacich prostiedcich by méla respektovat
pravidlo ,,5W*: Who (kdo néco sdéluje), What (co je sdélovano), Where (kde se ma
udalost odehrat nebo se bude konat), When (pfesné uvedeni asu), Why (pro¢ se udalost

koné a co je jejim smyslem a cilem).

C = community involvement activities (angazovanost pro komunitu) — pro vytvareni
dobré povésti spole€nosti je diilezité dbat na blizké okoli a jeho minéni. Tim spise je-li
umisténi firmy, nebo zaméfeni vyroby ne pfili§ popularni ze strany obyvatel. VylepSeni
téchto vztahl si firma mize zajistit napf. podporou mistnich zdjmovych sdruZeni,

snahou spolupracovat s vedenim obce, ptispivanim na dobro€inné tcely.

I = identity media (projev podnikové identity) — spole¢nosti by se méli snazit
dosahnout jednotného designu firemnich materidll, jako napf. tuzek, propisek,
hlavickovych papirli, poznamkovych blokd, igelitovych taSek, navstivenek, uniforem

zaméstnancu.

L = lobbying activity (lobbovaci aktivity) — jednd se o nepfimé neoficialni
informovani politické moci, legislativnich a spravnich organi ze strany vyrobci,
distributori, spotfebitelti, ale i odborovych a ob&anskych sdruzeni a spolkdi. Zakladem
je pfedavani pravdivych, ale b&Zzné malo zndmych odbornych informaci tém, ktefi maji
o této oblasti rozhodovat. Nebo naopak vramci lobbovdni mohou mit vyrobci,

distributofi €i spotfebitelé zdjem se dopfedu dovédét od politikd, zakonodarch &i
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ufedniki o pfipravovanych legislativnich opatfenich, na néz by se tak mohli s
pfedstihem pripravit, pfipadné by se mohli pokusit ovlivnit jejich kone¢né znéni. [3],

str. 211

S = social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti) — vytvareni
dobrého jména vramci podnikové socidlni oblasti. Mize to byt napf. odména pro

dlouhodobé zaméstnance.

3.3.2.4. Vztahy Public Relations a reklamy

Public relations byly v minulosti nahrazovany reklamou. V soucasné dobé jsou
public relations a reklama dva odli$né nastroje, i kdyZ se navzajem dopliiuji. Hlavni
rozdil vidime v tom, Ze reklama vystupuje pouze za sluzby ¢&i jednotlivé vyrobky,
naproti tomu public relations za celou organizaci. Mifi do psychické sféry. Reklama
ma kratkodobou &i stfednédobou pisobnost; public relations musi piisobit soustavné a
dlouhodobé. Reklama tto¢i proti konkurentim; public relations se snaZi konkurenta
ziskat, zpracovat, ovlivnit. Reklama, kterd nema za cil zvySeni objemti prodeje Ci
vyvolani zdjmu zdkaznika takovym zplisobem jako je propagace produktd, je

povaZovana za soucast PR.

Snaha PR je pfipravit vefejnost na pozitivni pfijeti reklamy. Napf. nema velky smysl
rozjet novou reklamni kampaii na produkt, ktery maji spotfebitelé zafixovany jako ne
prili§ kvalitni, i kdyZ nyni proSel n€kolika inovacemi a jeho minulé poruchy jiz nehrozi.
Nejdfive je nutné o tom vefejnost vhodné zvolenymi néstroji PR komunikace presvédgit

a po té je mozné natocit reklamni $ot.
Krizové situace

Oddéleni PR se pfimo tykd komunikace firmy v krizovych situacich, at’ jiz
zptsobenych vinou podniku ¢&i nikoliv (pfirodni katastrofy). Velké spole¢nosti a firmy
v rizikovéjsich oblastech primyslu (napf. chemicky, farmaceuticky) maji vétSinou jiz
predem vypracované krizové scénare. Dilezité je rovnéZz dobré proskoleni zaméstnanci

jak za téchto okolnosti jednat.
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3.3.2.5. Osobni prodej

Jedna se formu osobni komunikace s jednim nebo né€kolika moZnymi zéakazniky,
jejimz cilem je dosaZeni prodeje. Od ostatnich forem trzni komunikace se lidi pfedev3im
tim, Ze plvodce sdéleni a pfijemce spolu pfimo komunikuji, obsah a forma sdéleni
miize byt pfizpisobena konkrétnimu zékaznikovi a situaci. Osobni prodej je sice
nékladny, ale vysoce efektivni zpisob komunikace. Prodavajici se navic mizZe lépe a
bezprostiedné seznamit s reakcemi (nazory, potfebami, zabranami) zdkaznikd a velice
operativné na né reagovat. Toto je vyhodné pfedev§im v situaci, kdy chceme ménit
preference, stereotypy a zvyklosti spotfebiteld. Naopak nevyhodami osobniho prodeje
jsou jeho pomérné maly dosah a $patné piedvedeni a podani informaci prodejcem

zakazniku. Posledné zminénému lze piedejit kvalitnimi a Eetnymi $kolenimi prodejct.

Za jakych podminek se osobni prodej stdvd nejvyhodn€j§im ndstrojem
komunika¢ntho mixu? Tato situace nastdvd v ptipad€é, pokud existuje vysoka
geografickd koncentrace zakaznikl, vyrobek je draz§i a vyZaduje zvlastni zachazeni
(ptedvedeni vyrobku je v tomto pfipadé velmi podstatné, prodejce tak miize zvyraznit
klady, kterych by si zékaznikovi mohli pfi béZném prodeji uniknout) a distribuéni cesta
je pomérné kratka.

Multilevel marketing

V soudasnosti velice roz§ifena forma osobniho prodeje, oznafovana téz jako
strukturovany marketing, nebo vicetiroviiovy marketing. Jedna se o pfimy prodej
prostfednictvim distribu¢ni sit€¢ nezavislych distributorii postupné prijimajicich a
zaucujicich své dal8i spolupracovniky prodejce. Jejich atraktivni pfijmy se odvozuji

jednak z Gspornych nékladi na jejich €innost a hlavné z rozdili mezi maloobchodnimi a

velkoobchodnimi cenami. [3], str. 206

Firmami fungujicimi na bazi multilevel marketingu jsou napf. Avon, Oriflame,

Amway.

3.3.2.6. Direct marketing

Direct marketing, nazyvany také pfimy nebo cileny marketing se zaméfuje na piesné

vymezeny segment zdkaznik( na trhu. VyuZivanymi formami tohoto nastroje
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komunika¢nitho mixu jsou Casto telemarketing, direct mail, nédkupy prostfednictvim

Internetu, katalogovy prodej, ale také tiskovy a televizni marketing s pfimou odezvou.

Velkou vyhodou direct marketingu je moZnost presn&j$i meéfitelnosti odezvy

zékaznikl, mluvime pak o tzv. direct response marketingu.

Adresny pFimy marketing

V tomto ptipad€ je nabidka sméfovdna na konkrétni osoby, které mé firma zadané
v databazi. MiiZe se tak jednat o seznam jednak stalych, ale i jednordzovych klientl ¢i
zakaznikli. Dobrym pifikladem mohou byt cestovni kanceldfe a jejich rozesilani

sezénnich katalog.

Neadresny primy marketing

Firmy oslovuji cileny segment zakazniki, ale ne jiz konkrétni osoby. Piikladem je
napf. dorucovani letdku a tiskovin do poStovnich schranek.
Za samostatnou zminku urcit€ stoji telemarketing. Tato forma pfimého marketingu
v sobé skyta vyhody pfedevsim v interaktivniho kontaktu, z n€hoz déle plyne rychlost,
ucinnost a finanéni a €asova tspora. Nevyhodou pak je nemoZnost vizualni prezentace
nabidky. Telemarketing mizeme dale rozliovat na: pasivni (inbound) telemarketing,
kdy se jedna o reakce na reklamni sdéleni (klienti volaji) a aktivni (outbound)
telemarketing, kdy naopak klienti jsou obvolavani. Dilezitou roli zde hraje operator a

jeho vystupovani po telefonu.

Shrnuti vyhod direct marketingu
- Zaméfeni na jasn€ vymezeny a smysluplny segment;
- Efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoziujici vytvofit
osobnégjsi vztah se zakaznikem;
- MoZnost kontrolovatelné, méfitelné reakce na na$i nabidku;
- Operativnost realizované komunikace;
- Nazornost predvedeni produktu;
- Dlouhodobost vyuZivani, ¢im déle se nim pracuje, tim mize byt lepsi,

bohat$i na ziskané a vyuzitelné informace. [3], str. 231
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- zZivotni cyklus podniku

- nabidka penéz, urokova mira
- inflace

- nezaméstnanost

- dostupnost energie, nadklady na ni

Politicky (politicko-pravni) - zahrnujici faktory, které souviseji s distribuci moci
mezi lidmi, véetné jednani mistnich i zahrani¢nich vlad. Pfedmétem analyzy je napft.:
- stabilita vlady
- regulace zahrani¢niho obchodu
- danova politika
- monopolni legislativa

- ochrana Zivotniho prostredi

3.4.2. Analyza SWOT obecné

SWOT analyza je otevienym ohodnocenim podniku a je velmi uZiteCnym,
pohotovym a snadno pouzitelnym nastrojem k popisu celkové situace a slouzi k
nalezeni rozvojovych faktort, které pilisobi na efektivnost marketingovych aktivit a

ovlivituji dosaZeni cila.

SWOT je zkratka pro vnitini silné (strengths) a slabé (weaknesses) stranky podniku a
dale pro pfrileZitosti (opportunities) a ohroZeni (threats) identifikované ve vnéjSim

prostiedi podniku.
SW — Strengths - Weaknesses (Silné a slabé stranky)

Zjistovani silnych a slabych stranek je zahrmovano v analyze vnitinich ¢initeld. V
této Casti analytik posuzuje, zda ma analyzovany soubor dostate¢né predpoklady, aby
vyuzil svych pfilezitosti a minimalizoval hrozby. Silné stranky mohou byt chapany jako
konkurenéni vyhody a slabé stranky tvoti slozky marketingového mixu, které jsou méné

pfiznivé nez u konkurence.
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OT - Opportunities — Threats (MoZnosti a hrozby)

Oproti analyze SW jsou to Cinitelé vnéjsi, kteti ovliviiuji piileZitosti a hrozby
analyzovaného souboru. Ptilezitosti je nutno objevit a vyuZit jich ve sviij prospéch diive

nezZ konkurence.

Analyzou vzajemné interakce jednotlivych faktort silnych a slabych stranek na
jedné stran€ vici prilezitostem a nebezpec¢im na strané druhé lze ziskat nové kvalitativni
informace, které charakterizuji a hodnoti uroven jejich vzdjemného stietu. Pro
nazomnost l1ze pouzit nasledujici schéma, které bude aplikovano v analytické c¢asti

diplomové prace.

Strategie SO Strategie WO

Strategie ST Strategie WT

3.4.3. Popisna analyza

Metoda popisného vyzkumu je &asto vyuZivana ve vyzkumnych projektech. Ugelem
jednotlivych vyzkumi je poskytnout pfesnou informaci o konkrétnich aspektech

zkoumaného aspektu.

Popisnd analyza umoziiuje popis sekundarnich dat, napf. firemnich zprav,
vyzkumnych zprav a nejriznéjSich internich dokumentd, stejné jako clankd v

odbornych ¢asopisech a ro¢enkach.

Do postupu popisné analyzy zafazujeme nésledujici body:
- Vytyceni cile
- Vyhledani obsahovych jednotek — vyty¢eni ur¢itého problému, ktery je
nutno vzhledem k cili sledovat
- Ur¢eni souboru materidlu
- Cteni
- Systematické sledovani
- Vyjadreni vysledki, nazori, tvorba piehledt a graft

- Rozbor a hodnoceni
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3.4.4. Dotaznik

Dotaznik je strukturovany sled otdzek, navrZenych za uéelem zjisténi nézort a faktt

a nasledného zaznamenanf téchto tdaji. [1], str. 103
Tvorba dotazniku

Tvorbu dotazniku délime na n&kolik zdsadnich fazi, které se navzdjem podmifiuji:

- seznam informaci, které chce tazatel ziskat, nebo-li cile.

- metoda dotazovani, kde je pak dilezity vhodné zvoleny kontakt
s nositelem informaci (respondentem). Kontakt mtiZe byt : osobni, pisemny,
telefonicky. elektronicky. V soucasné dobé je pln€ vyuzivanym zdrojem
informaci elektronické dotazovani, coZ souvisi s velkym roz$ifenim
Internetu a elektronické posty. Jejich pouZiti se stalo nedilnou soucasti
kazdodenniho Zivota $iroké vefejnosti. Hlavnimi pfednostmi elektronického
dotazovani pak je rychlost, nizké naklady a lehce zpracovatelna data, nebot’
tato jsou jiz v elektronické podobé&. Kazda z uvedenych forem kontaktu pfi
dotazovéani ma sva specifika, pozitiva a negativa. Proto by si mél kazdy
tazatel pred tvorbou samotného dotazniku urcit jaké ma moZznosti (financni,
technické), jakou roli hraje pfi dotazovéni osobni kontakt a rychlost
provedeni.

- specifikace respondenti

- Kkonstrukce otazek a jejich usporadani v ramci dotazniku.RozliSujeme
otazky uzaviené (umoziiuji pouze vybér z pfedepsanych variant) a oteviené
(otazky s otevienym koncem) a jejich kombinace v podob€ tzv. otazek
polozavrenych. Dale miZzeme rozdélit otdzky na zakladé jejich ucelu na
klasifikaéni, na otdzky tykajici se chovani a na otazky tykajici se
subjektivnich pociti.

- pilotaz
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4. Analyticka ¢ast

4.1. Obecné udaje SAZKA ARENY

4.1.1. Profil SAZKA ARENY

SAZKA ARENA je moderni multifunkéni hala se stfedoevropskym vyznamem. Byla
vystavéna jako prvni etapa projektu Zeleny ostrov. SAZKA ARENA se sklada
z VELKE ARENY a UNIVERZALN{ HALY.

Projekt Zeleny ostrov pfedstavuje program obnovy a piemény difive primyslové
oblasti Vysocan ve vicetucelové zabavni a komeréni centrum. Zahrnuje multifunk¢ni
arénu, hotel s kongresovym stfediskem, zabavni centrum s multimedidlni scénou,
obchodni a administrativni prostory véetné parkovaciho domu nebo rozsahlého parku.

Zakladnim mottem celého aredlu je vytvoteni vefejnych prostranstvi a ploch zelené.

VELKA ARENA umoZiiuje vice neZ GtyFicet prostorovych, funkénich nebo
technickych promén plochy a hledi§t€ v zéavislosti na druhu akce. Disponuje
nejmodernéjSim technologiemi, jeZ zahrnuji napt. obfi videokostku, vnitini televizni
okruh, displejové fasady, vlastni televizni studio, posuvné tribuny, $pickovou akustiku,
svételny park i1 vyspélé telekomunikaéni vybaveni. Vedle standardnich divackych
prostor se zde nachdzi také uzaviena patra pro majitele Skyboxi a klubovych sedadel,
obchodni plochy s vSestrannym zazemim, fady salénki, restauraci a bary, prostory pro

tiskové konference, seminare nebo kongresy.

Tab. 4.1.1-1: Obecné tidaje

Plocha: 26 000 m?
Kapacita: az 18 000 mist
Gastroprovoz: 6 800 m?
Obchodni plocha: 2100 m?
Vystavni plocha: 6 600m?
Skyboxy: 66
Klubova a komfortni sedadla: 2 460 mist
Partyboxy: 4
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UNIVERZALNI HALA bude vyuZivana pro

Obr. 4.1.1-1 : Univerzalni hala
potfddani udalosti s mensi divackou ucasti a vétSim o '

iy T

komerénim zamétenim (napt. diskotéky, plesy, filmova |
a divadelni pfedstaveni, tanecni show, sportovni
soutéze, koncerty, mitinky, konference a kongresy, |
moédni prehlidky, televizni potrady, slavnostni vecefe, AN ' ]
bankety nebo vystavy a veletrhy). Jeji kapacita bude dosahovat témét 2 300 mist pro

sedici divaky.

UNIVERZALNI HALA je§té neni dokondena, a proto ji v této praci nebude

vénovano vice pozornosti.

4.1.2. Struktura vlastniki SAZKA ARENY

SAZKA, a.s. je iniciator pivodniho projektu HALA SAZKA (nyni SAZKA ARENA) a
viceucelového centra Zeleny ostrov a vlastnikem pozemkd.

Sidlo: Praha 9, K Zizkovu, &. p. 851, PSC 190 93

I1C: 47116307

DIC: CZ 47116307 (platné od 1. 5. 2004)

Den zapisu do obchodniho rejstFiku: 15. inora 1993

Majetkova ucast:

Cesky svaz télesné vychovy: 67,983 %
Ceska obec sokolskd: 13,542 %
Ceska asociace - Sport pro viechny: 5,630 %
Autoklub CR: 4,000 %
Sdruzeni sportovnich svazi Ceské republiky: 3,563 %
Cesky olympijsky vybor: 2,000 %
Cesky stielecky svaz: 1,445 %
Asociace t&lovychovnych jednot a sportovnich klub CR: 1,022 %
Orel - kfestanska télovychovna organizace: 0,882 %

Zakladni kapital: 1 399 600 000 K&
Reditel spole¢nosti: JUDr. Ale§ Husdk
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Predmét podnikani:

Historie:

provozovani loterif a jinych podobnych her v souladu s obecné zavaznymi
pravnimi predpisy,

provozovani loterii a jinych podobnych her zabezpecuje spole¢nost
prodejem lost a pfijmem sazek ve smluvné zavéazanych sbérnich
pravnickych a fyzickych osob a ve sbérnach zfizenych spole¢nosti,

koupé zbozi za Gigelem jeho dalsiho prodeje a prodej (s vyjimkou
obchodnich Zivnosti uvedenych v pfiloze 1-3 zék. ¢. 455/91 Sb.),
pronajem bytovych a nebytovych prostor véetné poskytovani dopliikovych
sluZeb jinych neZ zékladnich,

vydavatelské ¢innost

reklamni ¢innost,

nakladatelska ¢innost,

administrativni préce,

automatizované zpracovani dat,

poskytovani telekomunikaénich sluzeb — zprostiedkovani pfistupu k
telekomunikaénim sluzbam INTERNET,innost u€etnich poradcii a vedeni
acetnictvi,

zprostiedkovéani obchodu,

prondjem a pijcovani véci movitych.

w7 ow

Nejvétsi Ceska loterni spolecénost SAZKA, a.s., byla zaloZena dne 3. srpna
1956.

Cinnost zahajila dne 15. zafi 1956 provozovanim sézek na vysledky
sportovnich utkani.

Transformace na akciovou spole¢nost se uskute¢nila dne 15. inora 1993.
Akciondfi spolecnosti se stala vyhradné Eeské ob&anska sdruzeni pisobici v

oblasti t€lovychovy a sportu. [9]
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BESTSPORT a.s. je dcefinna spolecnost SAZKA a.s., byla spoluinvestorem projektu
HALA SAZKA (SAZKA ARENA), zajisfovala a koordinovala veSkeré prace
souvisejici s piipravou a realizaci stavby.

Sidlo spoleénosti: Praha 9, K Zizkovu &.p. 851, PSC 19093
IC: 19013825
DIC: CZ 19013825
Den zapisu do obchodniho rejstiiku : 28.06.1991
Majetkova ucast:
SAZKA, a.s. 10 %
Obéanské sdruzeni ZELENY OSTROV 90% (od 6.11.03)
Zakladni kapital: 11 500 000 K¢
Reditel spole¢nosti: Ing. Michal Krejcar

Historie:

- Ovladaci smlouva nabyla u¢innosti dne 12. 6. 2002,

- 23.10. 2003 uzavieni dohody o zruSeni ovladaci smlouvy, ktera byla
schvalena rozhodnutim jediného akcionafe vykonavajicitho pisobnost valné
hromady dne 4. 11. 2003. Veskera prava a povinnosti, které vznikly na
zaklad¢€ uzaviené ovladaci smlouvy, se dohodou rusi s t€innosti k 31. 12.
2003.

- 6.11.2003 byla na zaklad¢ smlouvy o pfevodu cennych papiri mezi
SAZKA, a.s., a Ob&anskym sdruzenim ZELENY OSTROV prodana
hromadna akcie na majitele ¢islo 01 reprezentujici 450 ks akcii, kazda o
jmenovité hodnoté 3 000 K¢, a hromadna akcie ¢islo 03 reprezentujici 90 ks
akcii, kazda o jmenovité hodnoté 100 000 K¢&, coz ¢ini 90 % akciového

podilu. [10]

Predmét podnikani:
- Cinnost organizacnich a ekonomickych poradct,
- zprostfedkovatelska ¢innost v oblasti obchodu a sluZeb,
- koupé zbozi za ucelem jeho dal§iho prodeje a prode;,
- prondjem strojli a zafizeni,
- ptipravné prace pro stavby,

- sprava a udrZba nemovitosti,
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- realitni ¢innost,

- inZenyrska €innost v investi¢ni vystavbé,

- pronajem a pijéovan{ véci movitych,

- sluzby v oblasti administrativni spravy a sluzby organiza&né-hospodarské
povahy u fyzickych a pravnickych osob,

- pofadani vystav, veletrhti, prehlidek a odbornych akci,

- pofadani kulturnich produkci, zdbav a provozovéni zafizeni slouzicich
zabave,

- organizovéani sportovnich sout€Zzi,

- reklamni ¢innost a marketing,

- agenturni &innost v oblasti kultury a uméni. [10]

Obganské sdruzeni ZELENY OSTROV je sloZené z akcionatd spoleénosti SAZKA,
a.s. Obganské sdruZeni jako majitel rozhoduje o manaZerské smlouvé pro spolecnost,
ktera ARENU provozuje a pronajima poradatelim sportovnich, kulturnich, veletrznich a
dal$ich udélosti.

Pravni forma: 701 SdruZeni (svaz, spolek, spolegnost, klub, aj.)
Sidlo: Praha 9, K Zizkovu &.p. 851, PSC 19093

IC: 26628821

Datum vzniku: 26.05.2003

Stav: 1 Subjekt bez omezeni €innosti

Odvétvova Kklasifikace ¢innosti: 926100 Provoz sportovnich areald a stadionti. [11]

4.1.3. SAZKA ARENA - historie

V roce 2000 bylo na kongresu Mezinarodni hokejové federace ptidéleno Ceské
republice pofaddani mistrovstvi svéta v roce 2003. Za podminky, Ze bude vybudovana

nova hala.

BohuZel jesté v kvétnu 2001 nebyl uréen investor a lokalita vystavby. Pfedsedovi
Ceského ledniho hokeje Karlu Gutovi se nastésti podafilo vyjednat s Finy (ptivodni

potadatelé MS v roce 2004) vyménu termin a kongres ITHF vyslovil souhlas.

V srpnu 2001 piijali akcionafi SAZKA, a.s, rozhodnuti vybudovat v lokalité byvalé

CKD Lokomotivka vicetgelovou arénu.V kvétnu 2002 ziskal vicetucelovy aredl
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ZELENY OSTROV tizemni rozhodnuti, v srpnu aZ fijnu 2002 stavebni povoleni, v fijnu
2002 byl poloZen zékladni kdmen a vystavba nejmoderngjsi evropské arény vyvrcholila

v bfeznu 2004 ziskanim kolaudaéniho rozhodnuti. [12]

Viceugelova SAZKA ARENA byla slavnostné oteviena 27. bfezna 2004. Programu,
pii kterém se na tribunich seslo vice nez 12 000 divakd a na podiu témér 2 500

vystupujicich, ptihlizel i prezident Ceské republiky Vaclav Klaus. [13]

4.1.4. Prehled komerénich aktivit

SAZKA ARENA, jakoZto ultramoderni multifunkéni hala, umoZiuje vice neZ
tyficet prostorovych a funk&nich promén pro nejrizn€j$i typy show, sportovnich,
kulturnich a spoleenskych udalosti. Tato hlavni funkce je doplnéna dalsi komer¢ni
funkci a to predev§im prondjmy nadstandardnich divackych prostor, salonkd a

kancelafi.

4.14.1. Proniajem ARENY

Prondjmem ARENY se rozumi nabidka prostorti s divackou kapacitou podle typu
pofddané akce v&etné prostorti pro zdzemi sportovcii a Géinkujicich. Pronajimand plocha
je vdobé hokejové sezony upravena jako ledovd plocha nebo prekrytd. Sougésti
nabizeného prostoru jsou také moznosti pfipojeni vlastnich zafizeni nédjemce
(osvétlovaci a zvukové soustavy, jevidtni technika, moZznost pfipojeni kamer a
prenosovych voztl). ARENA umoZiiuje variabilni vnitfni uspofddani v zavislosti na

druhu akce.
Sport

ARENA nabizi vhodné prostory pro uspofddani vSech halovych sportd od ledniho
hokeje, pfes miCové hry, plavani a lehkou atletiku aZz po motokros, jezdectvi &i
gymnastiku. Splfiuje vSechny poZzadavky mezinarodnich sportovnich federaci na

pofadéni svétovych a evropskych Sampionati.

Pfi velkych mezindrodnich udélostech slouZi Univerzalni hala jako tréninkova,

technickd a dopliikova plocha. Prostory Univerzélni haly mohou vyuZivat sportovni
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odvétvi s mens$imi naroky na prostor a divackou kapacitu jako napftiklad box,

kulturistika, aerobic, sportovni tanec, §erm nebo squash.

Tab. 4.1.4-1 : Usporadani sport

| Usiofédéni SPORT ‘
Basketbal, volejbal, hazena: pres 17 000 mist

Hokej, krasobrusleni: az 17 000 mist
Atletika, jezdectvi, motokros: pres 11 000 mist
Box, kulturistika: pies 10 500 mist
Tenis: az 10 000 mist
Gymnastika: az 4 750 mist
Box, kulturistika, bojové sporty: az 2 300 mist
Gymnastika, Serm: az 1 600 mist

Kultura

Prostory VELKE ARENY jsou také atraktivnim mistem pro pofadani koncertt,
tane¢nich predstaveni a dal$ich kulturnich show. Spitkové akustické feSeni spolu se
skvéle vybavenym svételnym a technologickym parkem zarucuje vyjimeény
navstévnicky zazitek. Pii velkych produkcich pojme az 18 000 divakid. Pro komornéjsi
programy jako jsou divadelni pfedstaveni, médni ptehlidky ¢i udileni vyrocnich cen,

bude po dokonéeni vhodna sousedni Univerzalni hala.

Tab. 4.1.4-2 : Usporadani kultura

Usporadani KULTURA
Rockové, popové koncerty az 18 000 mist
Cirkusova predstaveni: az 14 300 mist
Televizni soutéze a prenosy az 11 600 mist
Opera, muzikal, show: az 8 000 mist
Medialni divadlo: az 7 500 mist
Modni prehlidky, kino: az 5 500 mist

Taneéni predstaveni: az 2 250 mist

Kongresy, mitinky: az 2 250 mist

TV soutéZe a prenosy: az 2 000 mist

Scéna, divadlo, kino: az 1 500 mist
Vystavy a veletrhy

Pro pofadani vystav a veletrhd existuji v SAZKA ARENE 3 moznosti vyuZiti:
- VELKA ARENA,

- Univerzalni hala,

VELKA ARENA a Univerzalni hala soutasng.
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Celkova vystavni plocha a variabilita rozloZeni vystavni plochy umoziuje potadani
vystav Sirokého spektra vystavovanych vyrobki, napt. cestovni ruch, knihy, autosalén,

zdravotnické pomticky, pocitace a dalsi.

Potadatelé akci 1 vystavovatelé mohou vyuzit skvélé logistické zazemi, vcetné
parkovist’, kancelafi, konferen¢nich mistnosti a salénkl, cateringovych sluzeb,
manipulaénich prostor, digitalni ustfedny, satelitniho spojeni, telekomunika¢nich a
internetovych piipojek, obfi videokostky, vnitfniho televizniho okruhu, televizniho

studia ¢i displejovych fasad. [14]

Tab. 4.1.4-3 : Usporadani vystavy a veletrhy

Usporadani VYSTAVY a VELETRHY

VELKA ARENA 6 600 m? 4 200 m?
Univerzalni hala 4 000 m? 2 600 m?
Celkem 10 600 m? 6 800 m?

4.1.4.2. Pronajem nadstandardnich divackych prostor

Komfortni sedadla

Celkem 900 komfortnich sedadel se nachdzi v oddéleném sektoru spodni &asti

hledi§té na delsi strané SAZKA ARENY.

Specifika:
- exklusivni vyhled, nejen na plochu, ale 1 na podium.
- vlastni vchod a nejkratsi pfistupova cesta ke komfortnim sedadliim.
- nadstandardni velikost sedadla, nadstandardni ¢alounéni.
- ptedkupni pravo na vstupenky na vSechny akce.

- mozZnost personalizace sedadla.

V ptipadég, kdy nebude mozné vyuzivat urcitd komfortni sedadla (napf. pfi upravé
plochy na atleticky stadion), ma klient automaticky rezervované nahradni sedadlo.

Smlouva o pronajmu sedadla se uzavira na 3, 5 a 10 let.
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Klubova sedadla

Celkem 1306 Klubovych sedadel je situovano na 2. patfe, dostupném pouze

najemcim téchto sedadel.

Specifika:

- vlastni vchod do SAZKA ARENY a na Klubové patro.

- klubova recepce.

- restaurace a bary na Klubovém patre.

- pfedkupni pravo na vstupenky na viechny akce.

- v cené prondjmu Klubovych sedadel jsou vstupenky na vSechny zépasy
domaciho tymu.

- uvybranych akei 1 vstupenka pro obchodniho partnera zdarma.

- personalizace sedadla v cené.

- moZnost vlastniho parkovaciho mista v podzemni garazi.

- catering (buffet).

- sluZby hostesek.

- klienti jsou emailem informovani o chystanych akcich a o slozZeni cateringu,

ktery je pfipravovan na kazdou akci zvI4st.

Cilovou skupinou klientfi jsou vlivné obchodnich spolecnosti a ptedni vyrobci a
korporace v Ceské republice. Na kazdé Klubové sedadlo se uzavird smlouva o pronajmu

minimalné na 3 roky.
Skyboxy

66 luxusnich 16zi — Skyboxti — se naléza na 3. patfe SAZKA ARENY. Na stejném

podlazi je téZ umistén STARS BAR a ptipravuje se luxusni francouzska restaurace.

Specifika:
- separatni vchod do SAZKA ARENY a do Skyboxového patra.
- predsiti, socidlni zafizeni, velky obyvaci salon vybaveny kuchyriskou
pripravnou, stylovym nabytkem a pohodinym sezenim.
- barovy pult s vyhledem na plochu arény.
- privatni balkon s pohodlnymi sedadly.

- obsluha zajidt'ujici obcerstveni a dal3i sluzby.
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- audio-video vybaveni (DVD a plazmové televize napojena na vlastni TV
okruh arény).

- moZnost pevné telefonni linky a pfipojeni na internet.

- sii slavy, konferenéni a jednaci mistnosti.

- moZnost vyuZit sluzeb kopirovéni, faxovéni atd. na skyboxové recepci.

- pfistup denn& 8-24 hod. (i mimo konanf akci).

- dvé parkovaci stani v podzemnich gardZich SAZKA ARENY na 1 rok

(mozZnost prondjmu dalSich parkovacich mist).

- v cené prondjmu Skyboxu jsou vstupenky na v§echny hlavni sportovni akce
domaciho tymu, vstupné na ostatni akce lze bud’ pfedplatit nebo hradit jako
bézné vstupné pfimo pred akci.

- cena vstupenek odpovida cenové trovni nejlevnéjsich vstupenek na akci.

V piipadé, kdy nebude mozné vyuzivat urlité Skyboxy z diivodu umisténi jeviste,
maji klienti automaticky rezervovand nahradni sedadla v nejvy$§im dostupném

standardu. Smlouva o prondjmu Skyboxu se uzavird minimalné na 1 rok.
Party boxy

Na Klubovém patfe se nachdzeji také 4 samostatné salonky - Party boxy. Kazdy

pojme vice nez 60 osob.

Specifika:
- vlastni bar.
- catering a vlastni obsluhu.

- vyclenéné hledisté (kapacita az 62 osob).

Party boxy jsou vhodnym mistem pro uspofadéni
jednorazovych firemnich a soukromych akci. Pronajimaji se jednordzové pro

konkrétniho klienta v souvislosti s konanim dané akce.

4.1.4.3. Salonky

SAZKA ARENA, jakoZto sportovni a kulturni stdnek, nabizi také Sirokou $kalu

moZnost{ pro usporadani firemnich jednani, seminéid a konferenci.
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Na 3. podlaZi je umisténo 6 konferen&nich salonk, jejichz kapacita se pohybuje od

10 do 56 osob dle uspotadani.

Vybaveni salonkii:
- denni svétlo.
- plazmova obrazovka s moZnosti pfipojeni PC nebo notebooku pro
prezentace. datové zasuvky s moznosti pfipojeni na internet.

- zidle se specialni sklopnou podlozkou vhodnou pro psani pozndmek.

Je moZno zajistit ob&erstveni béhem jednani nebo coffee break v dobé prestavky.

4.1.4.4. Kancelare

V prostorach proskleného obvodového prstence SAZKA ARENY se nachazeji

atraktivni kancelarské prostory nabizené k pronajmu.

Specifika:

velikost prostor (vis tabulka).

- odpocinkové z6ny, zeleri, obcerstveni.
- hygienické zarizeni.

- vynikajici dopravni dostupnost.

- pohodlné parkovani.

- objekt je monitorovan nepietrZité¢ kamerovym systémem.
Nabizené prostory mohou byt ptizplisobeny individudlnim pozadavkim budoucich
najemct.
4.14.5. Sin hokejovych tradic

Pro mimofadné prileZitosti je moZné vyuzit také naprosto exkluzivnich prostor Siné
hokejovych tradic, kterd se nachédzi na 3. podlazi. Jedna se o jedinené prostfedi nejen
svym interiérem, ale predev§im vystavenymi exponéty, které pfipominaji nejslavnéjsi

chvile v historii naseho hokeje.
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4.1.4.6. Pronajem reklamnich ploch
Reklamni plochy v SAZCE ARENE se &leni na :

Reklamni plochy uvniti ARENY:
- velkoplo$né reklamni plochy,

svételna rampa okolo divacké tribuny (bézici pas),

reklamy na Jumbotronu a vnitfnim TV okruhu,

mantinely, ostatni plochy (ochozy, plexi ochrana apod.) a ledové plocha.

Reklamni prostory vné haly:
- fasada jako display,
- velkoplo$né reklamy na parkovistich a fasadach,
- reklamni pylony (v ulici Ocelafské ve tvaru trojihelniku a ulici

Ceskomoravska ve tvaru obdélniku).

Predpoklada se, Ze zhotoveni vlastni reklamy (kromé reklam na Jumbotronu a
vnitinim TV okruhu) si zajisti ndjemce reklamni plochy ve vlastni reZii a pronajimatel
zajisti pouze jeji umisténi. Sluzbou pro najemce vysilaciho ¢asu a vnitintho TV okruhu
bude zpracovani nahravky reklamniho spotu ve vlastnim TV studiu — tato sluzba bude

hrazena zvla$t’ — nebude zahrnuta do cen za proddvany vysilaci ¢as.

Umistovani reklam v hledisti pfi kulturnich a spole€enskych akcich, které porada
promotér a nikoliv vlastnik nebo provozovatel haly (mantinely, ledova plocha apod.), je
véci tohoto pofadatele akce a ndleZeji mu i vynosy. Vynosy pro vlastnika nebo
pofadatele haly jsou v tomto p¥ipadé pouze z ndgjemného prostoru VELKE ARENY. Pfi
potfadéani hokejovych zapast budou ptijmy z reklam déleny mezi hokejovy svaz (ktery
je sreklamnimi partnery smluvné vazén) a mezi provozovatele haly. Zlstavd i st

stalych reklam — pfijem vlastnika haly.

4.14.7. Prondjem gastroprovozu

Distribuci jidel v celém objektu SAZKA ARENY a provoz riznych druhti restauraci,
kavéren, barti, bufetd a stankt s rychlym obderstvenim, kde mohou zakaznici vybirat

z rozsahlého od delikates francouzské kuchyné, pies tradiéni Eeska jidla az po pizzu,
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hamburgery a ptestavkové hot-dogy, zajistuje exklusivné akciova spole€nost Pivovary

Staropramen. Znacka Staropramen se také stala oficidlnim pivem arény.

4.14.8. Prodej vysilaciho ¢asu

Prodej vysilaciho ¢asu se tyka vyhradné akci, které jsou pradany provozovatelem nebo
majitelem SAZKA ARENY. Je pravidlem, Ze promotér, ktery méa ARENU pronajatou
pro svou vlastni akci, si prodej vysilacich prav, stejné jako distribuci vstupenek

zaji§tuje sam a ptijmy z n¢j jsou jeho.

4.1.4.9. Prodej prodejnich prav a jména SAZKA ARENA

Prodej prodejnich prav a jména SAZKA ARENA je sluzbou, ktera zvedne prodejnost
nebo atraktivitu vyrobki. Poskytovani této sluzby bude ¢asoveé a smluvné vdzano na
konkrétni typ vyrobku nebo jiného produktu, ktery bude vybiran na zaklad€ poptavky, a

na nasledném rozhodnuti managementu haly.

4.1.4.10. Pronajem ploch prileZitostného prodeje

V rdmci najmu ploch ptileZitostného prodeje jsou nabizeny stanky (vyjma stanki
s obéerstvenim) pro jednorazovy i dlouhodobéj§i prondjem v souvislosti s pofadanim
akci. Stanky jsou vybaveny nejnutnéj$im zafizenim vcetné zdzemi. Jedna se pouze o

pronajem stanki na poradané akce, nikoli o celoro¢ni provoz.

4.1.5. Organizaéni a funkéni struktura SAZKA ARENY

Zaméstnanci SAZKA ARENY jsou rozdéleny do Sesti oddé€leni dle pracovni naplné
— obchodni a marketingové, ekonomické a finanéni, spravné administrativni, provozni,
investiéni a manipulace a dopravy (viz. schéma v ptiloze ¢.1). Na uklidové prace a

bezpednostni zajisténi jsou najimani externi pracovnici.

4.1.6. Umisténi SAZKA ARENY

SAZKY ARENA je lokalizovana v Praze, turisticky nejnavStévované€j§im misté Ceské

republiky a centru kulturniho déni. Hala se nachazi v severovychodni ¢4sti mésta v
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Ocelatské ulici 460/2 na Praze 9 (viz Obr. 4.1.6-1). Vzdalenost od centra mésta je cca 10

km a od mezinarodniho leti§té cca 20 km.

Obr. 4.1.6-1 : Spadova oblast
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Lokalizace je vSak 1 velmi vyhodna, co se ty¢e dopravni dostupnosti (viz Obr. 4.1.6-2)

nejen pro navstévniky, ale zdsobovani, vyklad techniky na rizné akce apod.

Obr. 4.1.6-2 : Dopravni dostupnost
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4.1.7. Struktura poradanych akci

Jak jiZz bylo zminéno SAZKA ARENA je nejmodernéjsim stankem v CR ptedev§im
pro sport a kulturu. AvSak jeji prostorové a technologické moznosti nabizeji i fadu
dal8ich programovych vyuZiti. V nasledujici tabulce je zndzornéna programova nabidka
za rok 2005 a nasledné jeji srovnani s programovou nabidkou nejblizsi konkurence T-

Mobil Arény a dale evropskymi halami srovnatelné Girovné.

Tab. 4.1.7-1 : Porovnani programové nabidky pro rok 2005 ve vybranych arénach

SPORT 60 38 48 46 47
KULTURA 11 15 21 50 12
TOP AKCE 12 10 (4] 10 12

OSTATNI 17 10 13 10 41
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4.2. STEP analyza

Pfestoze hlavnim pfedmétem prace je analyza komunika¢niho mixu SAZKA
ARENY, je dobré se také zabyvat vlivem faktori jednotlivych segmentt globalniho
prostiedi na ARENU. Pomohou ndm k pochopeni dalSich souvislosti rozebiranych
v nasledné SWOT analyze a popisné analyze komunikadniho mixu. K ureni téchto

faktori si polozime nasledujici otazky:
Které z vnéjSich faktord maji vliv na podnik?
Jaké jsou mozné ucinky téchto faktori?

Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdileZitéjsi?

4.2.1. Spolecensky segment

Od pocétku 90. let doSlo k vyraznym zméndm v Ceské spole¢nosti, coZ samoziejmé
souvisi s pfeménou socialistického statu s centralné planovanou ekonomikou ve stét
s trzni ekonomikou. Opomenout nelze ani rozdéleni Ceskoslovenska vroce 1993, a
kone&n& pak proces evropské integrace (CR vstoupila do EU 1. kvétna 2004). Tyto

zmény se projevily v mnoha aspektech ceské spoleénosti.
Mezi faktory, které se dotykaji SAZKA ARENY patii:
Zivotni styl a volny &asu

V soucasné hektické dobé si lidé peclivé vybiraji jak stravit sviij drahocenny volny
¢as a také se jim k tomu nabizi mnoho alternativ. Stdle vyhleddvanéjsi se stdvaji
zatizeni, kterd nabizi komplexnf sluzby (napf. moderni ndkupni centra — zakaznici si
nakoupi, obcerstvi se a jesté si mohou zajit do kina). A tyto poZadavky se snazi spliiovat
i SAZKA ARENA. Nejenze zakaznik shlédne napt. koncert, ale také se dobfe naji. Na
VIP patrech se nachdzi vhodné prostory k navazani novych obchodnich kontaktd. A
kone&né i piistup k ARENE a distribuce vstupenek jsou snadné a neokradaji zdkaznika

o Cas.
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Pro SAZKU ARENU je dileZité si tento soucasny trend uvédomovat a nabizet tak

stale naroén&j8im zakaznikl, co nejkomplexnéjsi balicek sluzeb.
Cestovani

Po osudovém 11.zaFi 2001 doslo k celosv&tovému poklesu cestovniho ruchu. Pro CR
pak prisla v roce 2002 dal3i rdna v podobé rozsahlych a ni¢ivych povodni. AvSak v roce
2004 doslo v CR, pfedevs$im v Praze, k tzv. turistickému boomu. Nové chut’ cestovat,
ale také proces evropské integrace (CR vstoupila do EU 1. kvétna 2004) privadi do

Prahy mnoho cizinci nejen za d¢elem odpocinku, ale také za praci a studiem.

SAZKA ARENA se tak nestava cilem pouze ob&anii CR, ale také ob&anti sousednich
zemi, ktefi jsou ochotni na danou akci urazit n€kolik set km (viz Obr. spadova oblast
SA) a dale pak turisti, ktefi si radi zpestfi svoji navs§tévu Prahy napf. hokejovym
utkanim. Nesmime oviem zapominat na zahraniéni komunitu dlouhodobé Zijici v CR,
at’ uz za Gcelem prace ¢i studia. Tito lidé disponuji vét§im ¢asovym fondem na zdbavu a
sport (nejsou zpravidla v CR pouténi rodinnymi zévazky), jsou zvykli na vysoké
standardy sluZzeb (obané USA a ze stath zdpadni Evropy) a jsou vétSinou dobie

finan¢né situovani.

Z téchto divodi by SAZKA ARENA neméla zanedbavat svou propagaci a
distribuci vstupenek i v sousednich statech. Co se ty&e info napisi v ARENE a jazykové

vybavenosti zaméstnancii, bylo by dobré pocitat i s cizojazy&nou klientelou.
Rostouci vyznam reklamy

At chceme ¢i ne, alespori ¢ast na§eho kazdodenniho Zivota se odehrava pod vlivem
reklamy. SAZKA ARENA by tak méla peclivé dbat na propagaci pfipravovanych akci,
ale také na aktivni komunikaci s vefejnosti mimo pfipravované akce. Tim je my$leno
neopomijet vyuZivat nastroji public relations jakoZto formy propagace, kterd se

v soucasnosti stale rozviji.
Pristupy k praci a vzdélani

Vhodny vybér pracovniki je spojen s problematikou produktivity prace, vzdélanim,
praxi a jejich ziskdvanim. Ty vyrazné zménily naroky kladené na zamé&stnance. Zasadni

zlom nastal pfedeviim srozvojem novych technologii, neméné dilezité jsou také

51



jazykové schopnosti pracovnika, coZ samoziejmé piinasi vyhodu benefit hlavné po

vstupu CR do EU.

Lidské zdroje jsou dilezitou soucasti kazdé firmy, a proto by méla SAZKA ARENA
pellivé vybirat nové zaméstnance, ktef{ budou nejen zvladat své svéfené tkoly, ale
budou mit pro firmu i daldi pfinos. Praxe je takova, Ze pfi potfebé obsadit novou Ci
uvolnénou pozici, je snaha nejdiive vybrat zaméstnance z vlastnich fad. Pokud je tato
moznost vyCerpana a nebyl nalezen vhodny kandidat, obraci se ARENA na personalni

agenturu (stejnd i pro SAZKA a.s.).

Tento postup ma své vyhody jednak v motivaci stdvajicich zaméstnanci (vidina
mozného postupu) a jednak nezatéZuje vedouci pracovniky persondlnimi zalezitostmi
pfi vybéru novych zaméstnanci. V soudasnosti je bézny pro vétSinu stiednich a velkych

firem.

Nemélo by byt opomenuto rozvijet schopnosti stavajicich zaméstnanci
prostfednictvim kvalitnich a pravidelnych $koleni. Nékteré firmy se snazi, aby jejich
zaméstnanci absolvovali, alespoii jedno $koleni mési¢né. Nejenze dochazi k pfisunu
novych informaci, ale pro pracovniky se mize jednat o pf{jemnou zménu v dennim

stereotypu.
Demografie

Od pocéatku 80.let u nas dochazi k poklesu porodnosti a od poloviny 90.let také
k ibytku obyvatelstva. Roéné zemie v CR okolo 20 000 obyvatel. Tento tbytek je
¢éastecné kompenzovan imigraci lidi z okolnich stati. Logicky tak dochazi ke zvy3ovani
obyvatelstva v dichodovém v&ku a podet osob v pfedproduktivnim véku klesa a pocet
osob v poproduktivnim véku roste. Zaroveri roste primérna délka Zzivota. To vie ma
negativni dopad na cely dichodovy systém, potazmo pak na celou ekonomickou

stabilitu.

Toto by ale v brzké budoucnosti nemélo ovlivnit moZnosti vybéru kvalifikovanych
zaméstnancli pro SAZKA ARENU. Ani rostouci poget ob&anti v poproduktivnim véku
(ktefi vétSinou nejsou ekonomicky silni a vyhledavaji jiny zpisob traveni volného &asu,

neZ SAZKA ARENA nabizi) by nemél ovlivnit navité€vnost tohoto zafizeni v blizké
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budoucnosti. A to pfedevi§im diky rozsahlé spadové oblasti ARENY a umisténi

v ekonomicky silném hlavnim mésté.

4.2.2. Technologicky segment

V dne$ni dobé zaznamendvame prudky nérdst novych technologii. Vyuziti
informaénich technologii a poc¢itatovych systéml je nepostradatelnou soucasti kazdé
firmy, ktera chce na trhu uspét. Snaz$i zpracovani dat a rychlejsi komunikace, ktera je
disledkem rozvoje novych technologii, vyrazné zefektivnila podnikové procesy
probihajici uvnitf firmy. Dal$im nezanedbatelnym pfinosem modernich technologii ve

vztahu s okolim je efektivné&j$i komunikace se zakazniky, odbérateli a dodavateli.

Osobni pocitace se stali soucasti naseho Zivota, coz souvisi s pozadavky kladené na
pracovniky. Vyznamny posun a technologicky pokrok pfina3i Internet a s nim spojené

vyhody jako elektronicka posta a obchodovani.

SAZKA ARENA hojné¢ vyuziva vyhod informacnich technologii. Jednd se

piedevsim o efektivni komunikaci uvnitf firmy a komunikaci s odbérateli.

Diky modernim technologiim je moZzno ARENU celkem rychle prestavét dle

momentaln{ potieby (viz. uspofadani sport, kultura, veletrhy a vystavy).

Tuto pfestavbu zajist'uje systém pohyblivych fad hledisté a vysouvaci jevisté. Stejné
dilezitou funkci ma i horni oblast scénickych technologii, osvétleni, zvuéeni (zvuko-
absorp¢ni obklady stropu, ocelové konstrukce a stén, ale dokonce i sedadel), vykryty
opony, jejichZ prostorova variabilita se opird o dimyslny systém kruhovych mostt,
technickych lavek, gondol, bodovych tahi a obsluhy pomoci radidlnich ramen
mobilnich jerdbl. Umisténim této techniky pod stropem je umoZnéno unikatnim
feSenim stfeSni konstrukce, kterd pfipomina obrovsky destnik o priméru 135 metrg, ale
jen smalym, devitimetrovym vzepétim. Sestatficet radialnich vazniki opatfenych
specidlnimi tahly, je vzepfeno mezi sloupy kotvené na betonové konstrukci a 18 metri
Sirokym a 12 metrii vysokym piihradovym tubusem tvaru dutého valce. Ten slouZi
k upevnéni obfi multimedalni kostky, kterou lze dovnité tubusu v pfipadé potieby
zasunout. Diky kruhovym mostim a pohyblivym lavkdm zavéSenych na vaznicich je

mozné svételn€ i elektroakusticky pokryt jakékoliv misto na plose. RozloZeni vahy na
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vice nosnikd konstrukce umoZziiuje umistit reflektory, reproduktory a ostatni prvky
divadelni techniky celkem o vaze vice nez 150 tun kdekoliv ve stfe$ni konstrukci a
vyhovét tak potiebam nejriiznéj$iho typu poradanych udélosti. Novatorské, odvazné, a
pfitom usporné feleni, ojedinélé v tomto rozméru a zatiZeni, je pfedmétem obdivu a

ziskalo nékolik odbornych cen. [5],str.74

Dalsi technickou vymoZenosti ARENY je zasobovéani chladem, které je toho druhu u
nas jediné. V podzemi se nachdzi mistnost s asi 40 velkymi zésobniky ledu, kde se
pomoci levnéj§iho no¢niho proudu vyrabi a akumuluje led , ktery se pak vyuZziva
v dobé 3picek. Za pfedpokladu Ze ledova plocha je udrzovana 10 mésicti v roce, je

zfejmé jaky to ma dopad na provozni naklady.[5],str.100

I s touto vyhodou modernich technologii, je i do budoucna pro ARENU diileZité stale
sledovat nové trendy, co se audiovizudlni techniky tyce a dale pak zafizeni nezbytného

pro bé€zny provoz a bezpecnost, ale i vybaveni VIP prostor a konferen¢nich salénkd.

4.2.3. Ekonomicky segment

Stav Ceské ekonomiky se po propadu koncem 90. let opét zlepSuje. V soucasné dobé
je CR dokonce ozna&ovana za evropského tygra a to predevsim diky rapidné rostoucimu
HDP (riist k 9.3. 2006 byl 6,9%). Koruna je stabilni a ma tendenci posilovat vi¢i Euru,
coZ n€kdy piisobi problémy vyvozcim. AvSak i pfes tuto pfekdzku, zaznamenala Ceska
ekonomika od 1. kvartalu roku 2004 ptetrvavajici aktivni saldo zahrani¢niho obchodu.
Pozitivni vliv na ¢eskou ekonomiku maji predeviim investofi ze zahraniéi a to
pfedevdim v oblasti strojirenstvi a automobilového primyslu. S jejich pfichodem také

souvisi nezanedbatelny pocet pracovnich pfileZitosti.

Mira nezaméstnanosti je také stabilni (viz tabulka). Problém by se mohl jevit v
rozdilné mife nezamé&stnanosti mezi jednotlivymi kraji v CR. Mira inflace je pfizniva a

muZeme ji oznagit za tzv. mirnou — ozdravnou inflaci.
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Tab. 4.2.3-1 : Vybrané makroukazatele

Rok
Ukazatel

2000 2001 2002 2003 2004 2005
HDP (v % rir redlné) 3,9 2,6 1.5 3,2 47 6
M. nezaméstnanosti (v %) 8,8 8,1 73 7.8 8,3 7.9
M. inflace (v %) 3,9 47 1,8 0,1 2,8 1,9
CZK/EU 35,610 34,083 30,812 31,844 31,904 29,784
CZK/USD 38,590 38,038 32,736 28,227 25,701 23,947

r/r meziroéni zména

Zapornymi prvky v ¢eské ekonomice jsou pak pfedev§im pomérné vysoké dané

z pfijmu a stéle rostouci ceny vody a energie.
Faktory, které se pak pfimo ¢i neptimo dotykaji SAZKA ARENY jsou :
ZvySujici se cena energie a vody

Provozni ndklady ARENY jsou pomérné vysoké a stéle se zvySujici ceny za energii a

vodu, tento problém pouze prohloubi.
Rostouci HDP a priliv zahrani¢nich investori

V dobé prosperity uvolfiuji firmy vétSinou vice penéz na propagaci a zamé&stnanecké
vyhody. Toto se miiZe stat vhodnym momentem pro nabidku VIP produkti, tj, Skyboxi
a klubovych sedadel. Stejné tak mohou byt osloveni zahrani¢ni investofi jakoZto silné
firmy, které se budou snait ziskat v Cechich dobré postaveni na trhu. VIP prostory
jsou tak idealni pro ziskani novych obchodnich kontaktli, ale také ze spoleenského

hlediska pro TOP management t&chto firem.

4.2.4. Politicky (politicko-pravni)

Politick4 situace v CR je relativné stabilni. U moci se stfida levy a pravy stied. Ceska
republika je povaZovana jiz za zemi se standardni politickou vladou, jeZ nasleduje
tradi¢ni rozdéleni moci a mé vcelku pfiznivou bilanci ochrany zdkladnich prav a

svobod.
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Legislativni systém Ceské republiky je relativné mlady. Byl v podstaté vytvofen az
po roce 1989, kdy doslo v tehdejim Ceskoslovensku ke znagnému prevratu. Legislativa
se nicméné stale mé&ni, jednak po rozdéleni Ceskoslovenska a pak predeviim po vstupu

Ceské republiky do EU (1. kvétna 2004).

Vstup do EU pfinasi postupné legislativni sjednocovani CR s ostatnimi &leny EU,
coZ pfinasi velkou vyhodu pro firmy, které hodlaji podnikat na zahraniénich trzich. Na
druhou stranu se projevil problém s piejimanim nékterych legislativnich Gprav a

ptedpist, ktery zplisobil mnoha firmdm finanéni a jiné problémy.
SAZKY ARENY (respektive jejiho financovani) se dotykaji nasledujici faktory:
Zikon o dani z pFfidané hodnoty (¢. 235/2004 Sb.)

Podle nékterych vykladd této novely zékona z ledna minulého roku mély loterijni a
sazkové spolecnosti odvést statu dari, od které byly dfive osvobozeny. Proti tomuto
rozhodnuti ostfe protestovali predstavitele SAZKA a.s. Prvotnim disledkem udpravy
zakona byla situace, kdy SAZKA sice byla schopna splacet Gvér za halu, ale na ukor
penéz uréenych pro sportovni svazy a tedy svym akcionafim. Ministerstvo financi si
nasledn€ nechalo vypracovat analyzu, jejimz zavérem bylo, Ze novelou doslo pouze k
upravé prislu§ného ustanoveni zdkona o provozovani loterijnich a jinych podobnych
her. Tyto aktivity jsou ale i nadale osvobozeny od dané z pfidané hodnoty av$ak bez

naroku na jeji odpocet.
Parlamentni volby 2006

S prichozimi parlamentnimi volbami mnohdy dochézi k projednavani a schvalovani

zaleZitosti, které by za normélnich okolnosti byly odsouvany na pozdé&ji.

Toto je i pfipad zmény vySe uvedeného zdkona, a to ve prospéch podnikani s
loteriemi. Drobnd zména umozni SAZCE, aby od statu zadala kazdy mésic vraceni
preplatku na dani z pfidané hodnoty, kterou firma zaplati a tyto penize tak budou moci

opét putovat sportovnim svaziim.
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CR souéasti EU

Jako ¢&lenskou zemi Evropské Unie je CR zavazana dodrZovat uréitd pravidla. V
naSem piipad€ je pravé vySe uvedena tprava zdkona v rozporu s pravidly Unie. Po
parlamentnich volbich bude nutné uvést zadkon do souladu. Pokud by SAZKA opét
musela odvadét daii z pridané hodnoty, jako tomu bylo za uplynuly rok, miZe tato
situace prinést vefejnou kritiku, Ze SAZKA ARENA je financovdna na ukor

sportovnich svazi.
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4.3.

SWOT analyza

4.3.1. Silné stranky (Strenghths)

Umisténi

v blizkosti centra Prahy.

dobré napojeni na komunikace: stanice metra B Ceskomoravska vzdalena
cca 150m; zastavka tramvaje ¢. 3 (ndvaznost na vlakovou dopravu

z Liberniského nadrazi); autobusové linky ¢.: 251, 127, 158, 166, 259, 280,
302, 305, 348, 351, 354, 3, 66, 368, 375, 376 a 377 do autobusové zastavky
Ceskomoravska nebo linky &.: 136, 145, 177 a 195 do autobusové zastavky
Nédrazi Liber.

snadny pfistup autem, moznost parkovani v podzemnich garézich
(limitovéno pouze pro vybrané navstévniky, G¢inkujici, personal a provozni
dopravu) a na venkovnim parkovisti s kapacitou cca 800 osobnich vozi a 50

autobusn.

Atraktivita prostiedi

moderni prostiedi, které uspokoji Sirokou Skélu zdkaznikt (od standardnich
divackych prostor po luxusné zatizené Skyboxové patro srovnatelné
vybavenim s trovni 5* hoteld).

zajimavé kancelarské prostory (umisténé na obvodovém prstenci) a moderné
zafizené jednaci salénky k prondjmu.

unikétni architektonické feSeni (kruhovy ptidorys; stfechu tvori obrovsky
de$tnik o priméru 135m - jedna se unikatni konstrukci, prvni této velikosti
v Evropg).

velka kapacita a vybaveni i pro ndro¢né promotéry velkych akci.

sluzby navic (informac¢ni elektronicka tabule s odjezdy a ptijezdy vlakd,
busti, bankomat CS).

lakavé prostfedi i pro zahrani¢ni klientelu.

Obcerstveni

fada fast foodli s pomé&rné pestrou nabidkou

stylova restaurace Lokomotivka
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- na2. patfe se b&hem akci nachazi buffetové obcerstveni, kde mohou majitelé
klubovych sedadel a majitelé listkii komfortnich sedadel ochutnat skute¢né
delikatesy studené a teplé eské i mezinarodni kuchyné.

- vybrana jidla i s obsluhou pfimo ve Skyboxu.

- mozZnost zajisténi cateringu mimo akce (napf. na jednani do pronajatych

prostor).

wawr

Nejmodernéjsi technologie a vybaveni

- moZnost pfestavby haly na rtizné akce (viz. usporadéani sport, kultura,
veletrhy a vystavy).

- audiovizudlni technika (medialn{ kostka).

- zvuko-absorpéni obklady stropu, ocelové konstrukce a stén, ale dokonce i
sedadel (pfed montéZzi prochézeji zkouskou v odrazové komore).

- vybaveni zdzemi a technologie pro b&zny provoz.

- rychlovyéepy firmy Cornellius schopné naepovat az 10 000 piv béhem
prestavky se spravnou mirou a hustou pénou.

- vysoce vykonna klimatizace.

Bezpecnost
- pracovnici najaté bezpe€nostni agentury zajistuji ARENU 24 hodin denné i
v piipadé€ klidového stavu.
- povinnd kontrola rentgenem a detektorem kovu pfi vstupu pro viechny bez

vyjimky.

Ticketing
- prodejni sit pokryvé celou CR ve vazbé na prodejni mista sazkovych her.

- moznost online rezervaci prostfednictvim portdlu www.sazkaticket.cz.
Jak je rozvijet?

Umisténi
- zajidténi posily b&znych popk. noénich linek pted a po TOP AKCICH (akce
s mimofadnym zajmem divakl a vysokou navstévnosti).
- lavka pro obany se zmén€nou pracovni schopnosti — vstup z parkovisté

Ocelafska.
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Atraktivita prostiedi

unikétnost stavby, vice propagovat moZznost prohlidek haly i mimo akce
(napk. i v informaéné turistickych centrech v CR).

zajisténi novych exponatli do Siné slavy Ceského hokeje.

udrzovat Cistotu.

peclivé dbat na adrzbu VIP prostor (pravidelnéd vymeéna kobercii, nové natéry
atd.).

v rdmci sluZzeb pro navstévniky a najemce zprovoznit wireless internet
zdarma, telefonni budky na kartu ¢i mince, moZnost zaslat pohled arény se
specidlnim razitkem SAZKA ARENA, détsky koutek, ochotni a pfedev§im
prostiedi znali pracovnici.

informacni tabule s programem SAZKA ARENY pro propagaci v okoli.

Obcerstveni

1 v pfipadé stanki s rychlym obéerstvenim se snazit o drobné obmény &i
specidlni akce v zavislosti na typu akce ¢i roénim obdobi (napf. predvano¢ni
akce - roz$ifit nabidku o svafené vino). MoZnost cenové vyhodnych menu,
napf. rodinné menu, détské menu.

sloZeni poho$téni v buffetovém stylu na klubovém patie by mélo byt
obmétiovano s kazdou akei a nésledovat posledni trendy v gastronomii. Je
dilezité, aby tak uspokojilo vybranou klientelu, ktera toto patro pravidelng
navstévuje. Zékaznik si musi byt védom, Ze vys$§i cena vstupenky (jejiz
nedilnou soucasti je catering) je zcela opravnéna.

uzkostlivé dbat na Cerstvost a nezdvadnost potravin.

v plénu je otevieni francouzské restaurace.

Nejmodernéjsi technologie a vybaveni

drzet krok s vyvojem novych technologii.

dbét na idrzbu soucasného vybaveni.

Bezpecnost

pravidelné $koleni zaméstnancii o bezpe&nosti.
néacvik riznych modelovych situaci v pfipad€ nouze (napf. rychla evakuace

v pfipadé pozaru).
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Ticketing
- umoZnit i zakoupeni vstupenek online prostfednictvim bankovniho pfevodu,
nebo platebni karty. Listky by bylo moZno obdrzet postou, anebo by se
zakaznikim vygenerovalo &islo objednavky, na jehoZ zakladé by byly
vstupenky k vyzvednuti na termindlech SAZKA, nebo pfimo v pokladnach
haly.

4.3.2. Slabé stranky (Weaknesses)

Financovani

- velky rozsah bilan¢ni sumy celého projektu Zeleny ostrov, jehoZz sou&ésti

hala je.

Ticketing
- predprodej vstupenek do standardnich divackych pater na pokladnach v hale

je pouze v den akce, drahé zafizeni je tudiz malo vyuZivané.

Reklama
- plvodni exkluzivni obstaravatel reklamy nevnimal odpovidajicim zpisobem
jedine€nost arény a nedokazal ji prezentovat odpovidajicim zptisobem. To
meélo za nasledek nedostatecné vyuziti reklamnich moznosti SAZKA

ARENY a nizkych p#{jmi z reklamy.

Image
- stale odrazi pocatecni tahlé problémy a nejasnosti souvisejici s vystavbou
nové haly pro MS v lednim hokeji 2004.
- luxusni zbyte¢né drahy projekt.
Nevyuzité prostory

- maly z4jem o prondjem komercnich a obchodnich ploch na obchodnim

prstenci.

Odrazujici bezpec¢nostni pravidla
- rezim pohybu osob po aréné.
- soucasny systém akreditaci (fotografovani technickych pracovniki bediiakd,
zahrani¢ni produkce).

- ve&Ené problémy na vstupu a vjezdu do hospodaiského dvora.
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neobliba bezpe&nostnich kontrol pfi vstupu pifedevsim ze strany VIP

klientely (majitelé klubovych sedadel a Skyboxi).

Cena sluzeb

Ostatni

vy$8i ceny b&Znych vstupenek nez u konkurence (T-Mobile Arény), coZ je
dano pfedev§im vysokymi naklady na bezpe€nostni a poradatelskou sluzbu.

vysoka cena VIP vstupenek z diivodu zapocitdvaného cateringu.

nedostate¢nd informovanost externich pracovniki (hostesky, security).
problematické zajisténi Saten pti TOP AKCICH (akce s mimotadnym

zajmem divéki a vysokou navstévnosti) v zimnich mésicich.

Jak je potlacit?

Financovani

Ticketing

Reklama

Image

snaha zrealizovat dostavbu celého projektu prostfednictvim nalédkéni novych

investoru.

moznost prodeje standardnich vstupenek v pokladndch ARENY pravidelné a

ne pouze den pred konanim akce.

nové strategie 1 silny partner a 2-3 mens$i dopliiujici partnefi pro zabezpe€eni
reklamy v hale misto 1 exklusivniho partnera.

vypracovani prezentace reklamnich nosi¢i v interiéru i exteriéru, prezentace
reklamy na plazmovych obrazovkach, kostce a poprsniku.

konzultace se zatizenim podobného typu (napt. Hartwall Areena v
Helsinkach).

pfednostni nabidka vyuzZiti reklamnich a propaga¢nich prostor v SAZKA
ARENE zajemcim o VIP produkty.

pestrym programem, ale i nabidkou ostatnich sluzeb na vysoké tirovni,

presvédgit Sirokou vetejnost, Ze pravé SAZKA ARENA je exklusivnim

mistem pro traveni volného Casu, vyfizovani obchodnich zaleZitosti,
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Jak se vyvarovat hrozbam?

Efektivn€ hospodafit, snazit se o co nejnizsi provozni naklady.

peclivé se vénovat piipraveé programové nabidky, sledovat pozadavky Siroké
vefejnosti a stalych klienti.

vénovat pozornost poZadavkim VIP klientely, tvofi podstatnou ¢ast
vesSkerych trzeb.

vyuziti nastroji PR k upevnéni dobrého jména a vstoupit vefejnosti do
podvédomi, jako nejlepsi velkokapacitni sportovni, kulturni a kongresové

centrum.
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Tab. 4.3.4-1: SWOT analyza

Lokalizace, dopravni dostupnost MHD vcetné
metra a automobild.

Velky rozsah bilanéni sumy projektu, dalsi
mozZnosti vraceni investic v rimci celého projektu
Zeleny ostrov.

Rozvinuti celého projektu Zeleny ostrov, jehoz
soucasti SAZKA ARENA je.

Nedostate¢né vyuziti reklamnich mozZnosti a
nasledné nizké ptijmy z reklamy.

Ticketing - prodejni sit’ pokryva celou republiku
ve vazbé na sazeci terminaly SAZKA, moZnost
online rezervaci prostfednictvim portalu
www.sazkaticket.cz; do budoucna roz§ifit prode;j
pfes distributory jako Ticketpro, popf. do
zahrani¢i.

Nevyuzité prostory komerénich a obchodnich
ploch na obchodnim prstenci.

Prostory a vybaveni pro pofadani mezinarodnich
velkych kongresi a veletrht.

Zlepsit image haly u §iroké veTejnosti.

Moderni atraktivni zafizeni, kterému v nejblizsi
dobé v Praze pravdépodobné nevznikne
konkurence.

Hala je vhodnym mistem na poiradani stéZejnich
sportovnich akci - napi. OH, MS v atletice atd.

Vysokou cenu VIP produkt vykompenzovat
vhodnymi nastroji podpory prodeje a zajimavymi
TOP akcemi.

Atraktivni misto 1 pro zahrani¢ni klientelu;
cestovni ruch v CR zaznamenal nariist za posledni
2 roky a podil cizinct Zijicich v Praze také; piiliv
zahraniénich investorti do CR.

Zefektivnit pfedprodej vstupenek do standardnich
divackych pater na pokladnach v hale.

Prostory a kapacita pro vice nez jeden hokejovy
klub; snaha o ziskani HC Sparta, cozZ by pfineslo
obohaceni programové nabidky a zvySeni
navstévnosti.

Nedostateéna informovanost externich pracovnikti
o ARENE, vylep§it formou vstupnich §koleni
nebo mit stalou skupinu externich pracovnika.

V ARENE jsou vyuzivany moderni technologie,
co se tyCe informatiky, bezpe¢nosti, audiovizualni
techniky a techniky pro bézny provoz; je nutné
provadét Skoleni zaméstnanci, udrzbu a obnovu
zafizeni, jinak miZe byt tato vyhoda ztracena.

V jednani novela zédkona o DPH z minulého roku,
kdy sazkové a loterijni spol. musi odvést statu
dan, jednalo by se o dalsi finan¢ni zaté€z ke
splaceni drahého uvéru.

Vysoké bezpe€nostni naroky, obtézuji
navstévniky (pfedev§im VIP) u vstupu, ale i uvnitf
ARENY - mohou odradit od navstévy.

Vy§8i cena vstupenek neZ v T-Mobile Aréné, ddno
vy§Simi naklady.

Unikatni viceacelovy stanek zabavy, nema
rovnocennou konkurenci v ramci Prahy; m(ize
hrozit nedostatecna vytiZzenost.

Absence samostatného oddéleni propagace, popi.
public relations managera.

Nékladny provoz; ceny energie maji tendenci riist;
moZné ztratovost i pfiStich letech.

MozZnosti prondjmu VIP produkti, saldonkd,
kanceléfi, s postupem doby mozZn4 klesajici
poptavka.

Cést projektu tykajici se komeré&nich prostor Malé
ARENY miiZze byt ekonomicky netspéind,
nebude-li zrealizovan cely projekt Viceucelového
centra Zeleny ostrov.

Kvalitni cateringové sluzby pro VIP klienty
zvy$uji cenu celkového produktu, o ktery
nasledkem toho mize klesnout zajem.

Vysoké ceny VIP produktd v kombinaci s
nedostate&nou programovou nabidkou by mohl
zapfidinit odliv souasnych nijemcti.

4.4.

Popisna analyza komunika¢niho mixu

Cilem nasledné popisné analyzy bude popsat jednotlivé nastroje komunikacniho

mixu a jejich prostiedky, které SAZKA ARENA vyuziva, v zavé€ru pak vyhodnotit
jejich klady, zapory a nalézt jejich dal§i moznosti. Vzhledem k velkému mnozstvi

uskute¢nénych komunikaénich krokd béhem dvouletého ptsobeni ARENY, budou
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poskytnutych obchodnim oddélenim SAZKA ARENY, z konzultaci s obchodnimi

referenty a dale z Internetu a tiskovin.

4.4.1. Reklama

Za propagaci jednotlivych akci nestoji vzdy piimo SAZKA ARENA, nybrZ promotér
dané akce. VsouCasné dobé ARENA nejvice spolupracuje s agenturou
INTERKONCERTS culture & sport group s.r.0., AGENTURA 10:15 s.r.o.,

InnerVisions s.r.o. a GSMA s.r.o.

Nezanedbatelné procento konanych akci tvori utkani ledniho hokeje. Spoluprace
mezi HC Slavia a spole¢nosti BESTSPORT je ve formé ndjemni smlouvy (s prodejem
vstupenek), veSkeré reklamni upoutavky na utkani HC Slavia tak vychazi
z marketingového odd€leni tohoto klubu. Spolupriace s obchodnim a eventovym

oddélenim SAZKY ARENY se vSak nevyluduje.

Nize je pro zajimavost uveden piehled podilu kli€ovych promotéri a spolec¢nosti

BESTSPORT na celkovém poctu poiddanych akcich v roce 2005.

Tab. 4.4.1-1 : Hlavni promotéfi akci pofadanych v roce 2005

HC Slavia 32 32
Interkoncerts 12 12
Agentura 10:15 6 6
BESTSPORT 3 3
GSMA 2 2
Inner Visions 2 2

Televizni reklama

ARENA samotna nevyuZziva televizni reklamni spoty jako prostfedek k propagaci
VIP produktli, prondjmu salonku atd. Reklamni spoty, které je moZno zaznamenat
vtelevizi a vkterych je jméno “SAZKA ARENY“ zminéno, se zpravidla tykaji

konanych akci a jsou vysilany z iniciativy promotéra jednotlivych akeci.
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Za nepiimou televizni reklamu lze bez pochyb oznadit i televizni pienosy
hokejovych zapasti a sportovni zpravodajstvi, kde je zmiflovina SAZKA ARENA.
Nazomy ptehled vysilacich ¢asi hokejovych zapasid, sportovnich zpravodajstvi a
poradi uvadi ve svém katalogu nabidky reklamnich moznosti HC Slavia (viz Obr.

4.4.1-1).

Obr. 4.4.1-1 : Vysilaci ¢asy upoutivek na zapasy HC Slavia

Televize

19:15-19:56  Udalosti, BBV Ut, Pa, Ne (So)

bt 05:59-08:30 DobréranosCT Po, St
[ 22:30-23:15  Udalosti, BBV ut, Pa, Ne (So)

> D6:40-07:25 Dohrano
' 16:45-19:55  Buly

22:30-23:15 Dohrano

19:30-18:55  Televizni noviny Ut, Pa, Ne (So)

18:00-19:15 Zpravodajskydenik  Ut, Pa, Ne (So)

Vsaechna utkani play off budou wysilana bud primym prenosem, nebo ve zkracenem zaznamu,
1. kolo play off man. 7 utkani Na jedno utkani:

2. kolo play off max. 7 utkani cca 130° vc. Sotu v pripadé primého prenosu
3. kolo play of f max. 7 utkani cca 30've. sotav pripadé zazamu

HC SLAVIA PRAHA

Rozhlas

Rozhlasova reklama se tyka nejéastéji kulturnich akci, zpravidla koncertl rockové a
popularni hudby. Vybirana jsou komeréni radia, ktera oslovuji ten spravny segment

posluchact pro danou akci, napf. rozhlasové stanice Beat, Evropa 2, City.
Stejné jako u televizni reklamy, i zde plati, Ze je objednavana promotérem akce.

Neptimou reklamu tvoii i hokejova zpravodajstvi a placené pozvanky na utkani HC
Slavia (konkrétné méa smlouvu s radiem Evropa 2, Dee Jay a Ceskym rozhlasem), kde

zazni nazev ,.SAZKA ARENA*.
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Tiskova reklama

Objednavka tiskové reklamy jednotlivych akci probiha obdobnym zplsobem jako
vySe zminovana reklama televizni a rozhlasova, tj. iniciadtorem je promotér akce. Na
ném zalezZi intenzita s jakou jsou reklamni inzeraty uvefejiovany a samoziejmé vyber

vhodnych tiskovin (denikd, tydeniki, magazint atd.).

Reklamni inzerdty se samotnou SAZKA ARENOU, jakozto “modernim stankem
sportu a kultury” jsou nejcastéji umistovany do magazinli se zaméfenim business,

turismus, lifestyle (napt. Travel in the Czech republi).
Venkovni reklama

V ramci venkovni reklamy je mozZno se setkat s upoutavkami na potadané kulturni a
sportovni akce, ¢i jiné show organizované v ARENE v priibéhu celého roku. Takeé

zaji$téni venkovni reklamy spada taktéZ pod promotéra dané akce.

Na billboardech a plakatech ptrevlada grafika vztahujici se k programu (vétSinou
fotografie interpreta, sportovce), ale také dobfe viditelné logo ARENY. NiZe jsou
uvedeny nékteré piiklady béznych reklamnich plakatd, které jsou vylepovany
v dopravnich prostfedcich (nejCastéji metro), na sloupech vefejného osvétleni, zdech,
zastavkach MHD, ale také je lze spatfit jako velkoformatové billboardy na zdech domi

nebo u silnic.

Obr. 4.4.1-2 : Plakity

STEVE
Wl VAL

e
235
2006 ssana)

Praha AL,

atrm

od 20k omerena xaraciTa
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Internetova reklama

Internetovou reklamu SAZKA ARENY tvofi predev§im jeji vlastni stranky
www.sazkaarena.cz a pak stranky www.sazkaticket.cz, kde si zdjemci mohou

rezervovat vstupenky.

Stranky SAZKA ARENY byly zaloZeny jesté pred otevienim samotné haly (27.
bfezna 2004) a zdjemci mohli skrze funkci webcam sledovat déni na stavenisti. Od té

doby doSlo samoziejmé k Upravam stranek.

Stranky byly navrZeny v odstinech modré a Sedé, pro pozadi pak byla zvolena bila.
Takto zvolena varianta barev vhodné koresponduje se samotnou moderni konstrukci
stavby, kde pravé figuruji materialy jako ocel, beton a sklo. V levém hornim rohu je
umistén obrazek ARENY a v pravém hornim rohu logo SAZKA ARENY v typickych
barvach pro SAZKA a.s., tj. zelena, Zluta, bila.

Odkazy na podrobnéjsi informace (akce a novinky, vstupenky, mapa sedadel,
informace, prostory, prondjem, kontakt, klientsky pfistup) byly logicky uspotadany do
sedmi kategorii a nalézaji se v horni ¢asti stranek. Pfi rozkryti n€které z té€chto kategorii

se u levého okraje automaticky zobrazi dal$i odkazy souvisejici s patfiénym tématem.

Nalevo jsou také umistény pomémé vyrazné odkazy tmavé modré barvy s bilym
pismem, které se tykaji dopravy do ARENY, pronajmu kancelarskych prostor,
prondjmu Party boxu, prondjmu salonkil, prondjmu siné
hokejovych tradic, informaci o SAZKA ARENA Tour a  Obr-4.4.13
funkce SAZKA ARENA RT3D. Jedind ikona SAZKA =

TICKET je ve formé loga stejnojmenného webového

portalu. Tyto odkazy sice logicky spadaji pod vyse

zminéné hlavni kategorie (napf. SAZKA ARENA RT3D nalezneme pod kategorii
prostory), ale diky vaze jejich informaci je dobré, aby je klient - navstévnik zaznamenal
ihned po vstupu na webové stranky a kdykoliv na né mohl kliknout béhem doby jejich

uzivani.

Po pravé strané se pak naléza sloupek s kategoriemi jako Anketa (uzivatelé mohou
hlasovat jakou z nabizenych akci by v ARENE nejspi§ ptivitali), Tip dne (informativni

otdzka vztahujici se k vybaveni, sluzbam, ¢i technickym moZnostem haly, k jejiz
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obméné dochazi kaZdou minutu) a Aktuality (odkazy na nové uverejnéné tiskové

zpravy, jinak moZno nalézt pod odkazem informace).

Na strankach je ve formatu PDF ke stdhnuti klientsky magazin ARENA (vice

informaci niZe v ¢4sti vénované public relations).

Hlavni funkci webového portdlu www.sazkaticket.cz je rezervace vstupenek.

Uzivatel se zde zaregistruje, poté vyhledd zadanou akci, klikne na VSTUPENKY a
muZe si vybrat konkrétni misto v konkrétnim sektoru. Po potvrzeni registrace je nutné

do jednoho dne zarezervovanou vstupenku zaplatit a vyzvednout na terminalech Sazka.

Samotna ¢innost portalu byla zahdjena v prosinci roku 2003. Hned zpoc&atku projevili
navstévnici o jeho sluzby velky zdjem, coz bylo samoziejmé vlivem nabidky rezervace

vstupenek na MS v lednim hokeji 2004.

Designové se stranky podobaji www.sazkaarena.cz s drobnym rozdilem barev, zde

jsou stranky navrZeny ve variaci modra, svétle modrd a na pozadi opét bild. Logo
SAZKA ARENY je umisténo taktéz v pravém hornim rohu, v levém se pak nalézé logo

samotného portélu.

V horni &asti stranek se nalézaji odkazy na jednotlivé programové kategorie (Sport,
Koncerty, Show, Divadlo, Dalsi, Akce mimo SAZKA ARENU), které néavstévnika
pfimo navedou na informace o konané akci v daném tématickém okruhu. Na strdnce
Uvod pak uzivatelé naleznou piehled viech pfipravovanych akci, které zde maji ikonky
graficky zpracované jako oficidlni reklamni poutad na danou akci. A konelné tieti a
posledni programova nabidka je umisténa ve sloupci po pravé strané. Timto trojnym

umisténim prehledu pfipravovanych akcich, na které je moZno rezervovat vstupenky

prostfednictvim portdlu www.sazkaticket.cz, by mél byt zaji§tén snadny a piehledny

piistup uzivatell k cilenym informacim.

V horni ¢&asti stranek je umistén fadek pro pohyblivy text, ktery oznamuje nové

zahdjeny prodej vstupenek, specidlni slevy aj.

Oba dva portély potitaji i se zahraniéni klientelou a jsou zpracovény také v anglické

verzi.
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Neékteré nabizené produkty vramci SAZKA ARENY, jsou zajimavé z pohledu
prodeje i pro domaci hokejovy team HC Slavia, a proto se nalézaji na webovych
strankach tohoto klubu (www.hcslavia.cz) kusé informace o té€chto produktech a dale

piimo odkazy na webové stranky ARENY ¢i portdl SAZKA TICKET. Prikladem je

odkaz na prondjem klubovych sedadel.

4.4.2. Podpora prodeje
Odmény za vérnost

Do prosince 2005 byl vé€rnostni program pro VIP klienty spiSe sporadicky, presnéji
feCeno obchodni oddé€leni posuzovalo jednotlivé pfipady klientd, kterym meéla byt

vénovéna zvySena péce.

Od ledna 2006 pfichazi obchodni oddéleni s mnoha navrhy benefitd a novym
vérnostnim programem, které pfipravilo pro stavajici ndjemce Skyboxil jako formu

podékovani za spolupréci.

Nékteré navrhy benefita jsou:

- pfecenéni cateringu do kalkulagnich cen,

- volné vstupenky do kulturnich &i sportovnich zafizeni (napt. do plaveckého
aredlu Podoli) nebo na rizné akce (napf. na MS ve fotbale),

- predplatné lifestylovych magazind v ramci Skyboxu,

- nabidnout moZnost dal§ich jednordzovych parkingti v dob& kondani akci
v garazich arény,

- darovat dresy doméciho tymu HC Slavia Praha s podpisy vybranych hraci a
¢lenti realiza¢niho tymu,

- umozZnit vstup na Klubové patro po akci -After party,

- nabidnout prezentaci firmy na plazmovych obrazovkach

- nabidka 2 kust vstupenek do vefejnych pater ARENY pro doprovod (fidic,
apod.),

- poradani nedélnich brunchii (v zimnim obdobi) pro klienty Skyboxii

spojenych s dopolednim bruslenim a programem na multimedialni kostce

(klipy...),
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- nabidka ,,business snidani“ — oslovit klienty zda by méli zajem o tento druh

sluzby v ramci vyuZivani Skyboxt pro jednani (jako office) s partnery.

Déle pfichazi s navrhy tfi typl balicki, kdy klient ma moZnost vybrat si dle vlastniho

uvazeni jeden, ktery mu nejvice vyhovuje:

1. bali¢ek by obsahoval vstupenky do pronajatého Skyboxu na akce
konané v SAZKA ARENE v hodnot& do 200 000 K& (ro&ni investice
do vstupného na jeden Skybox je cca 400 000 K¢).

2. balicek by obsahoval vybér z vy$e uvedenych benefiti v hodnoté do
200 000 K¢.

3. bali¢ek by obsahoval catering do pronajatého Skyboxu v hodnoté do
200 000 K¢, a to bud’ pouze pro ELH nebo na viechny akce do

vyc&erpani stanoveného finan¢niho limitu.

V piipad€ uzavieni smlouvy na 3 roky a dodrZovéni viech jejich podminek se stanou
klienti automaticky soucésti vé€rostniho programu, jehoZ névrh je :
- SnizZeni n4jmu ve druhém roce o 3% oproti roku prvnimu (3% = 90 000 K¢&).
- SniZeni ndjmu ve tfetim roce ndjmu o 4% oproti roku prvnimu
(5% =120 000 K¢&).
- Jestlize by jeden subjekt uzaviel soucasné smlouvu na dva Skyboxy, pak by
se cena snizila jiz v prvnim roce ndjmu o 3% u kazdého ze Skyboxii (sniZzeni

primérné o 90 000 K¢ na jeden Skybox).

Jestlize vySe zmifiované aktivity jsou cileny na udrZeni stavajicich ndjemci Skyboxd,
Je tieba podotknout, Ze byly vyvinuty i aktivity v rdmci podpory prodeje na ziskani nové
klientely. Konkrétné se jednalo napf. o jednorazové pronajmy Skyboxi v rdmci

koncerti Phila Collinse a pro tuspéch pozdégji i v rdmci koncertu Depeche Mode.

DalSim prostfedkem podpory prodeje je pak zamyslené zvyhodnéné vstupné do
Skyboxi:
- déti v pfedskolnim véku - zdarma
- détido 130 cm - 50% sleva
- program ,,6 + 6 + 8% - prvnich 6 vstupenek do Skyboxu na uvedenou akci v

plné cené nejniz3i cenové kategorie (tj. dané cen€), dalich 6 vstupenek (tj.

73



vstupenka 7-12) ve vys$i 50% dané cenové kategorie, zbyvajicich 8
vstupenek (tj. vstupenka 13 — 20) ve vysi nakladd nutnych k vytiSténi a
vydani 1 ks vstupenky, tj. cca 10,- K&/ks.

Tab. 4.4.2-1 : Program ,,6+6+8%

10 10 000,- 10 000,-K¢
6 6 000,- 3 000,-
8 80,- 9 080,-K¢

S novym rokem pfichazi obchodni oddéleni také s navrhy Gprav podpory prodeje

Klubovych sedadel. Doufa, Ze by mohly vést k zaji§téni vét§iho komfortu a

spokojenosti stavajicich klientli a tim zvyS$it nav§tévnost a vynosy tohoto patra ARENY.

Soucasné by mély vést také ke zvySeni jeho atraktivity mezi klienty i vefejnosti a k

postupnému vytvoieni skuteéné€ho ,klubu®, coz jisté piivede do SAZKA ARENY nové

klienty.

Nékteré navrhy:

slevy pro déti (predskolni déti zdarma, do 130 cm 50% sleva)

promo akce - ochutnavky vin, konakt, portskych vin a piv

umoznit setkavani jiz v prib&hu akce tém klientim, ktefi maji v ARENE
v najmu jak Skybox, tak Klubové sedadlo.

nabidnout moznost dal$iho jednorazového parkingu v dobé konéni akei
v garaZich arény.

zajistit komfortni vstup na Klubové patro prichodem z obchodniho
prstence arény

nabidnout u vybranych akci rizné systémy nakupu vstupenek, napt.:

1+1 = 1 vstupenka k sezeni plus 1 vstupenka ke stani, 2+1 = 2 vstupenky
k sezeni plus 1 vstupenka ke stani, 3+1 = 3 vstupenky k sezeni plus 1
vstupenka ke stani, 4+1 = 4 vstupenky k sezeni plus 1 vstupenka ke stani,
kdy konkrétni nabidka by byla pfipravena vZdy podle charakteru a
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atraktivity akce a soucasné s ohledem na catering a na dohodu s promotérem
dané akce a to vZdy do maximalni povolené kapacity Klubového patra.

- nabidnout klientim klubového patra moznost zakoupit vstupenky na
jednotlivé akce dle jejich charakteru a atraktivity i v niZ§i nez druhé cenové

kategorii.

Pro podporu prodeje Party boxti byly a jsou uplatiiovany néasledujici prostfedky
(v rdamci prondjmu, kdy je cena stanovena fixni ¢astku 95 000 K¢) :
- 10 parkovacich mist v gardzich SAZKA ARENY,
- moZnost umistit si personalizovanou dlazdici s vlastnim vzkazem uvnitr
Party boxii,
- sluzby hostesek.

Jednim z navrhil je také bonusovy systém pro opakované njjemce SAZKA ARENY:
pokud by poradatel b&hem kalendainiho roku zrealizoval vice neZ jednu akci, bude

moci uplatnit pfisludny bonus (slevu z ndjemného) pfi poradani dalsi akce.
Soutéze a vyherni loterie

V podstaté skoro vramci kazdé akce probéhne soutéZ ¢i slosovani o volné
vstupenky. Nejcastéji byvaji tyto soutéZe uverejiiovdny na stanicich komercnich radii.

Je tieba podotknout, Ze za nimi stoji z 95% promotér akce.
SAZKA TOUR

Jako sou¢ést podpory prodeje lze zapocitat i tzv. SAZKA TOUR, nebo-li exkurzi
SAZKA ARENY. Délka prohlidky je cca 50 minut, béhem kterych hosté navstivi
restauraci Lokomotivka, 1. patro, klubové patro, skyboxové patro se Stars barem a Sinf
slavy a také 4. patro. Miniméalni podet osob ve skupiné je 10, maximalni pocet je 20.
Cena za prohlidku je 2000,- K&. Prohlidku je moZno uskuteéﬁit i v anglickém jazyce,
cena je pak 2500,-K¢. [15]

4.4.3. Public relations

Za SAZKA ARENU nevystupuje samostatny tiskovy mluvéi, ¢i manager public

relations. Jednotlivé aktivity vtéto oblasti jsou feSeny individudlng jednotlivymi
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oddélenimi (hlavné oddé€leni obchodni a eventové nebo-li programové). Co se tiskovych

zprav tyce, sdili ARENA tiskového mluv¢iho se SAZKA as.

Jednim z nastrojt public relation je vydavani vlastniho magazinu

Obr. 4.4.3-1

“ARENA* a to jiZz od bfezna 2004. Predchazel mu Newsletter
SAZKA ARENA.

Magazin pfinasi aktudlni informace o déni v SAZKA ARENE.
Nabizi program sportovnich, kulturnich a zabavnich akci,
rozhovory s vynikajicimi sportovci, umélci 1 zajimavymi divaky.

Poskytuje uzitené informace o prondjmu tzv. Skyboxi a

Klubovych sedadel, navitévnikim ARENY pomaha orientovat se
v labyrintu chodeb i v §iroké nabidce stanki s oberstvenim, barti

a restauraci.

Specialni ¢islo, tematicky vénované predevSim stavbé, slavnostnimu otevieni a
pfipravam MS v lednim hokeji, bylo vydano 22. 3. 2004 v nékladu 50 000 vytiski a
zdarma distribuovano na prvnich koncertech a slavnostnim otevieni haly 27. bfezna

2004.

Prvni éislo magazinu vyS$lo o mésic pozdéji v nakladu 40 000 vytiskd. Svym
obsahem se vénovalo vyluéné MS v lednim hokeji 2004. V dobé€ konani hokejového
Sampionatu bylo zdarma distribuovano do vSech Skyboxl a v bezprostfednim okoli

SAZKA ARENY prodavano kolportéry.

Magazin vychazi &tvrtletné v rozsahu 40 stran, neprodava se a je distribuovan

zdarma klubovym a skyboxovym najemcim. [16]

Co se materidlového a designového zpracovéni tyce, je

, , , Obr. 4.4.3-2
pouzit pevny leskly papir a clanky jsou obohaceny
mnohadetnymi barevnymi fotogratiemi.
K piileZitosti otevieni ARENY vydalo nakladatelstvi %

Olympia ve spolupraci s akciovou spolecnosti BESTSPORT SAZKA A>R ,»ENA

pamétni obrazovou publikaci s pfiznaénym nazvem ,,.SAZKA

ARENA®. Udalosti zde licené odpovidaji skute¢nosti, co se
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kolem celého projektu odehralo od kvétna 2000 do unora 2004. Kniha byla neprodejna,
urcena vyhradné pro odbératele, dodavatele a dalsi firmy ¢&i zastupce uradd a médii,
kteti bud’ ovlivnili samotny priibéh stavby, nebo se mohou pozitivné podilet na dalsi

komunikaci s ARENQOU.

Dalsi publikace, tentokrat s ndzvem ,,V SAZKA Obr. 4.4.3-3

ARENE* vznikla z iniciativy a na zklad$ finan&ni
podpory péti spolecnosti ATIP a.s., Helika a.s.
SAZKA as.,Skanska a.s. Techo a.s.), které se o
vystavbu ARENY vyznamné zaslouZily. Kniha
obsahuje predev§im mnoho kvalitnich barevnych

fotografii z interiérd haly, ale také dal$i obrazovou

dokumentaci (planky mozZného uspotfadani haly).
Slovo uvodem napsal Primator hl. mésta Prahy,

Pavel Bém.

Pravidelné€ v kazdém cisle lifestylového magazinu Le Cigare & Vin Style se naléza
dvoustrana vénovana SAZKA ARENE, kde jsou nenésilnou formou pfedstavovany
jednotlivé produkty. Napt. v &isle VI z roku 2005 zde byla ARENA piedstavena jako
“Unikatni misto pro valnou hromadu i vanoéni vegirek”, kdy v ¢lanku obohaceném
fotodokumentaci bylo popsano organizovani sportovniho odpoledne pro jedenact stovek

hostt spolecnosti STRYKER International.

V sobotu 4. tinora odvysilala televize Prima autorsky dokument Igora Chauna
snazvem ,SAZKA ARENA - podivuhodna dobrodruzstvi lidi uvnitf i okolo®.
Dokument mapuje nejvyznamnéj$i milniky projektu a zdroveii predstavuje
“nejmodernéjsi viceucelovou halu v Evropé” §iroké vefejnosti. Nutno podotknout, Ze i
kdyz byl tento dokument natolen pfimo na objednavku managementu spoleénosti
SAZKA as., byla autorovi ponechdna pomémé volna ruka a neni vyjimkou, Ze zde

zazni nejen slova chvaly, ale 1 kritiky.

Diilezitym nastrojem public relation, ktery je vyuZivan, je organizovani nejriznéj§ich
spoleenskych a sportovnich akci predev§im pro VIP klientelu, ale i odbératele,

dodavatele a dilezité¢ obchodni partnery SAZKA a.s.
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Usp&snym piikladem byly akce jako ICE AGE (zabrusleni ledu pii zahajeni
extraligové hokejové sezony), Mikulasska na ledé, Kulinafsky vecer (kuchaiska show a
ochutnavky gastronomickych specialit) pro VIP najemce Klubovych sedadel a

Skyboxti. Pro Sirokou vetejnost to pak bylo zrealizovani Vanoc¢nich trhli na obvodovém

prstenci ARENY.

V obdobi sezony ELH potadaji zaméstnanci SAZKA ARENY pratelské hokejové

zapasy se zaméstnanci z fad VIP klientd, odbératelskych a dodavatelskych firem.

Jako soucast téchto PR eventti Ize i zminit ndvrh na pofaddani After party u vybranych
akci na Klubovém patfe a pro zvySeni atraktivity zvat na toto patro znamé tvare
(politiky, umélce a celebrity obecné). After party , které se jiz konaly po koncertech
Philla Collinse a Depeche Mode, zaznamenaly ohlasy ze strany VIP klientely.

Jako projev podnikové identity lze uvést papirové blocky, Obr. 4.4.3-4
propisky, diafe, igelitové taSky aj. s logem SAZKA ARENY.
Dokonce 1 hostesky béhem akci jsou odény v tmavé modrém

kostymku s logem umisténym na pravé strané saka na prsou.

Obr. 4.4.3-5

U prilezitosti koncertu Elton Johna (21.6.2005) byl ofekavan milionty navstévnik.
SAZKA ARENA nevahala a vyuzila tuto pfileZitost : dotyény ziskal moZnost vyuzit
bezplatné luxusni Skybox véetn€ obclerstveni a 20 vstupenek na koncert Phila Collinse.
K celé akci byla vydana tiskovd zprava a bylo moZno se o ni nasledné docist

v nékterych denicich (MF DNES).

V ramci aktivit public relations je také snaha udrzovat dobré vztahy s blizkym
okolim, respektive obecnim zastupitelstvem Prahy 9, jehoz zastupci byvaji zvani na

nékteré akce.
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4.4.4. Osobni prodej

Osobni kontakt reprezentanti obchodniho oddéleni s potencionalnimi ¢i stavajicimi
klienty byl az do prosince 2005 uskuteétiovan spiSe na bazi obchodnich schiizek, kdy
byly jiz pfimo dojednavany podminky smluv ¢i jejich dodatky. Osobni prodej jako
takovy, kdy jednotlivi obchodni referenti navs$tévuji potenciondlni klienty a poprvé

pfedstavuji nabizeny produkt, byl uplatiiovdn minimalné.

Toto se ale méni s novou obchodni politikou od ledna 2006. Pracovnici obchodniho
useku budou pfi vyhleddvani novych klientd kromé klasické nabidky produktd,
feSenych telefonicky, elektronicky ¢&i pisemné, pracovat pifedev§im pfimo v terénu.
Jednotlivi potencidlni partnefi budou osobné navstévovani a produkty jim budou
prezentovany v osobnim styku. Pro tento druh obchodu je vSak nezbytné nutna
vybavenost néleZitymi propagacnimi materidly. Jednotlivi obchodni referenti maji
k dispozici notebook (Power pointovd prezentace o SAZKA ARENE), tiskové
materialy s informacemi o VIP produktech, moZnostech pronajmu, moZnostech

umisténi reklamy.

Nutno dodat, Ze soucésti osobniho prodeje je i prezentace programové nabidky na

pfisti obdobi, nebot’ ta tvofi podstatny faktor isp&3nosti prodeje VIP produkti.

Navic HC Slavia také propaguje halu, a to prostfednictvim kvalitné zpracovanych
prezentéri, kde kromé reklamnich moznosti klubu, obsahuje nabidku reklamnich nosi¢ti

v ARENE a velkou fotografii ledové plochy.

4.4.5. Direct marketing

Direct marketing je vyuZzivdn obchodnim oddélenim SAZKA ARENY pribézné
béhem roku. Diraz je kladen predevsim na oslovovani VIP klientd z databaze (ti, ktefi

maji v prondjmu Skybox nebo Klubova sedadla).
Vyuzivanou formou je nejvice direct mail.

VIP klienti jsou elektronickou po$tou informovani o novych akcich, zpravidla

soucasné se zvefejnénim konani akce v médiich. Dalsi zprava tykajici se pofadané akce
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je zasilana minimalné s 3 tydennim pfedstihem a obsahuje informace o akci a konkrétni

nabidku cen vstupenek a cateringu, popf. dalsi podstatné dodatky.

Telefonicky kontakt s klienty je pfed akci pribézny, dle potfeb obou stran. Po
uskute¢néni akce byva zpravidla telefonicky zji§tovana spokojenost klienti.
Telemarketing vSak probiha i béhem roku nezévisle na akcich. Jeho prostfednictvim je
zjidfovana spokojenost klientii s celkovymi sluzbami poskytovanymi v ARENE, dale

jsou oslovovani potencialni novi klienti.
Obr. 4.4.5-1

SAZKA ARENA vyuzivd 1 dal§i formu direct

marketingu, a to internetovy prodej — vstupenky lze vybrat TICKET

a rezervovat prostfednictvim Internetu. Pfimo na strankach | secistracenovenousivarae
o I e ——

www.sazkaticket.cz se zdjemci o vstupenky musi nejdtive | oo, .

Potyrzeni I'—".

hesla :

Firma | |

1C: |

) (et I

registranimu formulafi, tak mlZe obchodni oddéleni e d_" T ot

SAZKA ARENY ziskat kontakty na b&zné klienty, které | "

zaregistrovat. Nasledné ziskaji pfistup do rezervaéniho

systému, ktery piehledné nabidne volnd mista. Diky

pak miZe dale oslovovat. Ve spodni &asti registraéniho | .. .

formulafe je dokonce poli€ko, které nabizi automatické | . T -
zasilani informaci o programu elektronickou postou. e
5 Tawij

[J ano, chei byt infarmavin o Konanyech
akeich na sied emallovd adresa,

Na téchto strankdch se také nalézaji podrobné informace o vSech moznostech
zakoupeni vstupenek a jak v jednotlivych pfipadech postupovat, o pofadanych akcich,

ale i o ARENE samotné (uzivatel je pfesmérovan na stranky www.sazkaarena.cz).

4.4.6. Shrnuti, zivéry a doporuceni

Po shrnuti vySe uvedenych udaji lze piiblizit tfi hlavni body komunikaéniho mixu

SAZKA ARENY:

1. reklamni kampané na jednotlivé akce, inicator je vZdy promotér (spole¢nost
BESTSPORT pouze u tzv. akci svépomoci — napf. koncert Sweet & Slade) —

reklama televizni, rozhlasova, tiskova, venkovni, internetova, direct marketing.
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2. propagace image SAZKA ARENY, jakoZto “nejmodeméjs$iho stanku sportu a
kultury v Evropé®, — tiskova reklama, public relations.

3. propagace jednotlivych produktl (prondjmy Skyboxu, Klubovych sedadel, Party
boxi, salonku, kancelafi a umisténi reklamnich nosiéi v ramci ARENY a dalsi) —

osobni prodej, public relations, internetova reklama.

Nyni se vratime k jednotlivym ndstrojim komunikaéniho mixu, které ARENA

vyuziva, at’ jiz pfimo z vlastni iniciativy ¢i nepfimo,tj, inicidtor je promotér.

Medialni reklama, s vyjimkou reklamy internetové, je viceméné v rukou
jednotlivych promotérd akci. Ti se snaZi prostfednictvim televiznich spotd, radiovych
spotli, ale nejCastéji uplatnénim venkovni reklamy (pfedev§im plakaty v metru a v
ostatnich dopravnich prostfedcich, na zastdvkich MHD a billboardy u silnic)
informovat vefejnost o pfipravované akci. Za rok 2005 se pozitivné rozvinula
spoluprace s agenturou Interkoncerts, culture & sport group s.r.o., nejveétSim
promotérem koncertti zahrani¢nich umélcd na domacim trhu. Spoluprace s touto
agenturou je na velmi dobré profesionalni urovni nejen pro ARENU (propagace akci a
ptedprodej vstupenek, dale pak ptehledné a vEasné vyuétovani), ale také pro umélce

(bezvadné zaji§téni akce po technické strance).

Tab. 4.4.6-1 : Vyvoj spoluprice agentury Interkoncerts a SAZKA ARENY

2004 12 1
2005 11 12

Diky tuzké spolupraci této agentury s distribuéni spole¢nosti na prodej listkl
TICKETPRO, jsou nyni vstupenky do ARENY k zakoupeni i v této siti, ale bohuzel

pouze v prodejnim misté Prague Tourist Center.

Jestlize TICKETPRO provozuje v soutasnosti CR nejvétsi poéitadovou sit' pro
prodej vstupenek, spolupracuje s vét§inou organizatorii akci v CR a snai se expandovat
i do zahrani¢i (stranky pro Mad’arsko, Kanadu, Polsko, Italii a Cinu) mé&lo by byt
v zajmu spole¢nosti BESTSPORT, navazat dal3i spolupract a oteviit tim novy

komunikaéni kanal mezi vefejnosti a ARENOU.
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SAZKA ARENA se prezentuje jako ,,nejmodernéjsi viceti¢elova hala v Evrop€®, a
proto je dilezité, aby toto oznaceni nespocivalo pouze ve stavbé samotné s veSkerym
vybavenim a sluzbami, ale také ve formé& moderni propagace, kterou Internet a jeho
moznosti bez pochyb zastupuji. Toto si ARENA dobfe uvédomuje, jeji vlastni

internetové stranky (www.sazkaarena.cz, ale i portdl www.sazkazicket.cz) jsou po

grafické i obsahové strance na velmi profesionalni drovni. Celkové Gprava stranek je
piehledna a jak jiZ bylo zminéno, barevna variace modré, bilé a Sedivé koresponduje se
samotnou moderni konstrukci stavby, kde pravé figuruji materidly jako ocel, beton a
sklo. Kladné lze zhodnotit i vyskyt odkazi ohledné distribuce vstupenek a nékterych

VIP produktdi na webovych strankdch HC Slavia (www.hcslavia.cz).V3echny

informace, které se objevuji na webu jsou maximélné aktualni a pfesné.

Co se tye podpory prodeje a osobniho prodeje, je aZz zardZejici, Ze se zacinaji
viceméné rozvijet aZ po témér dvouletém pisobeni haly. Nelze tvrdit, Ze nebyly dfive
viibec uplatiiovany, ale vzhledem k velkoleposti projektu, jakym SAZKA ARENA
bezpochyby je, byl jejich podil na celkové propagaci téméf zanedbatelny.

Divodem, jakéhosi zamrznuti v téchto aktivitich bychom mohli pficitat obrovskému
pocatenimu zdjmu o VIP produkty (zejména Skyboxy) a to diky MS v lednim hokeji
2004, k jehoz prilezitosti byla hala vystavéna. BohuZzel béhem necelé dvouleté existence
ARENY pocateéni zdjem opadl a néktefi dileziti klienti i vypovédéli smlouvu.
Dtivodem byla predeviim nedostate¢nd programové nabidka v prvnim roce, ale svou
roli sehrély i nedostatky v aktivitich podpory prodeje a osobnim prodeji. ARENA pfili§
spoléhala na svou unikéatnost a taki¥ka nekonkurenéni prostiedi, ogekavala tedy staly

zajem ze strany stavajicich klientd a potencionalnich klientd.

V soucasné dobé prichazi novéd obchodni politika a to znamena také novinky a
navrhy v ramci podpory prodeje hlavné VIP produkti. N&které navrhy jiz byly zminény
v analyze podpory prodeje a tykali se pfedeviim benefitl a v&mostniho programu pro

VIP klienty.

Kladn€ Ize hodnotit navrhy vérnostnitho programu. Jestlize si zdkaznik kupuje
luxusni produkt, o€ekava skoro automaticky dalsi vyhody — pfidané hodnoty, které tato
koupé pfinese. Z tohoto divodu by se rozsifeni nabidky ndjmu o benefity, balicky a

vé€rnostni program mohlo stat tou rozhodujici ,tfe$nickou na dortu“, ktera zvrati

82



rozhodnuti vypové&dét Skybox nebo pfispéje k rozhodnuti smlouvu o ndjmu podepsat.
Mnohé navrhy jsou pomé&rné kreativni (napf. vstupenky do plaveckého aredlu v Podoli),
ale otazka zlstava, nakolik praktické jsou pro ndjemce, ktefi se rekrutuji vétSinou
z velkych korporaci, bank a firem. I tito ekonomicky silni zéstupci sly$i pfedeviim na
slovo ,,cena“ a ztoho by mélo obchodni oddéleni vychazet. To znamend snaha o
prosazeni navrhi tykajicich se vstupného (slevy pro déti, program ,,6 + 6 + 8), vérnym
klientim poskytnout zajimavé slevy pfi vyuZiti dal§ich produkt, anebo moZnost
prilezitostnych jednordzovych prondjmi pfi vybranych akcich (jako tomu bylo jiz bylo
béhem koncertl Phila Collinse a Depeche Mode), ale také zavedeni bonusu pfi
prondjmu haly, jeZ by mélo motivovat poradatele akci, aby se vraceli a aby v SAZKA

ARENE organizovali vice akci.

Jestlize spadova oblast ARENY zasahuje i okolni staty, tj. SAZKA ARENA ma
mezindrodni vyznam, nebylo by od véci prezentovat ji na vybranych zahrani¢nich
veletrzich se zaméfenim na cestovni ruch. Pofizeni vystavniho stanku a prondjem mista
by mohl byt zna¢né nékladny a dokonce mozna i zbytedny. Vhodna by se oproti tomu
jevila spoluprace s nékterou silnou incomingovou cestovni kancelafi nebo pfimo

s Ceskou centralou cestovniho ruchu.

SAZKA ARENA TOUR by se dala vyuzit v ramci site inspections: zastupci firem,
by se zucastnili prohlidky, ktera by byla ukonéena obédem v né&které z restauraci, dalo
by se pokraCovat kratkou medidlni prezentaci v nékterém ze salonkd, nebo v Party boxu

doprovézenou coffee breakem.

7 wr ~

Osobni prodej ur€ité zvy$i mozny zdjem o produkt nez napt. pouhé telefonické
osloveni, zaslani nabidky elektronicky &i postou. Problémové se zatim jevi kontaktovani
kompetentnich osob v nav$tévovanych firmach. Vedouci pracovnici jako feditelé
obchodu, marketingu, ¢lenové predstavenstev, majitelé firem jsou ¢asoveé velmi vytizeni
a doba zprostfedkovani osobniho kontaktu je ¢asto zdlouhava. Navstévy bez ohlaseni se
jevi jako nevhodné a neefektivni (a zpravidla k nim vibec nedojde). Vybaveni
obchodnich referentii prezentéry tykajicich se VIP produkti a dal$ich moZnosti
pronajmii v ARENE se zd4 dostadujici. Materialy predstavujici cateringovou nabidku
pisobi pon&kud stru¢né aZz nezazivné. Proto by bylo prihodné je doplnit napf.
barevnymi fotografiemi zobrazujici menu v jednotlivych cenovych kategoriich, uz jen

z toho ditvodu, Ze cena cateringu je v rdmci VIP vstupenek nezanedbatelna.
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Pokud obchodni oddéleni bude v budoucnu rozdifovat své aktivity v osobnim
prodeji, mélo by také dostate¢né vybavit své zaméstnance po technické strance —
notebook s moznosti bezdratového pfipojeni na Internet (WIFI), mobilni telefon, popf.

sluZebni automobil.

Vyse bylo jiz zminéno, Ze proces kontaktu kompetentnich osob je zdlouhavy, proto
by mél byt osobni prodej dopliiujictho charakteru a nesnaZit se dravé dostat do kancelafi
firem. Vzhledem k podstaté nabizeného produktu by takovy ptistup mohl pisobit

nevhodné.

Casteénym feSenim by mohl byt rozvoj aktivit v oblasti public relations,
prostfednictvim nichZ by vedouci pracovnici firem byli nenésilnou formou zpravovéni o
produktech ARENY a byli tak 1épe pfipraveni na dal$i kontakt, popf. by o n€ sami tak

projevili zajem.

V ARENE neexistuje samostatné oddé&leni public relations. Jednotlivé ptipady Fesi
bud’ programové oddéleni nebo oddéleni obchodni, popf. samotny koncern SAZKA a.s.
(tiskovy mluvéi vystupuje i za ARENU). Bohuzel v nékterych pfipadech neni objekt
komunikace v pfimém zdjmu ani jednoho z uvedenych oddéleni a chybi centralni
oddéleni, které by se ho ujalo a dale rozhodlo jak postupovat. Tak dochazi ke ztraté
prileZitosti. Dobrym piikladem promarnéné pfileZitosti v ramci komunikace public
relations bylo dvouleté vyroc¢i od otevieni SAZKA ARENY (27.3.2004).

Okolnost primo vybizejici vymyslet akce typu:

- extra program pro VIP klienty ve stylu “SAZKA ARENA BIRTHDAY
PARTY®, kam by byly pozvany zndmé osobnosti, predni hra¢i HC Slavia.

- den otevienych dvefi, pro vefejnost, Skoly.

- snaha vice medializovat toto vyroc¢i — deniky, komer¢ni radia.

- specialni vydani magazinu ARENA ke pfileZitosti dvou let od otevieni,
rozdavén kolportéry béhem akei pocatkem biezna.

- rozeslat stadlym klientim dékovna pfani, Ze vydrzeli.

- vyuzit mediélni kostku s informaci : ,,Slavime 2. narozeniny*! béhem

hokejovych utkani pfed datem vyro&i.
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- soutéZ pro divaky b&hem hokejového utkani o nejlepsi narozeninovou pisefi
pro SAZKA ARENU (vysilano na multimedialni kostce), ceny napf.
pozvanka na Klubové patro pro 2 osoby.

A jmenovat bychom uréité mohli dal§i moznosti.

BohuZel jedinym krokem, ktery byl u¢inén ke zviditelnéni tohoto vyro€i se stala

tiskova zprava z kanceléie tiskového mluvéiho SAZKA a.s.

Aby se do budoucna zabrénilo podobné nevyuzitym piilezitostem, bylo by vhodné
ziidit vlastni oddé€leni public relations, nebo alespoii funkci tiskového mluvéiho (PR
managera) za SAZKA ARENU. Toto oddéleni by tak poméhalo koordinovat veskeré
propagadéni aktivity, jak programového oddéleni, tak oddéleni obchodniho a navic by

realizovalo vlastni projekty.

Zpisob jakym obchodni oddéleni vyuziva nastroj komunikace direct marketing se
neda nic vytknout. Stavajici klienty neustale telefonicky a elektronicky informuje o
novinkach v programové a cateringové nabidce, zajima se o jejich spokojenost po akci,
ale i prani do dalich obdobi. I pojeti internetového prodeje je velmi snadné a umozni
tak rychle a efektivné rezervovat béZznému navstévniku Zadanou vstupenku, popf.
automaticky obdrzet informace o programu. Do budoucna by bylo vhodné umoznit i
ptimé zakoupeni vstupenek prostfednictvim bankovniho pfevodu, nebo platebni karty.
Listky by bylo mozno obdrzet postou, anebo by se zdkaznikiim vygenerovalo &islo
objednévky, na jehoZz zaklad¢ by byly vstupenky k vyzvednuti na terminalech SAZKA,
nebo pfimo v pokladnach haly. Odpadl by tim zdkaznikim stres dostavit se k terminélu

do jednoho dne po uskutecnéni rezervace.

V popisné analyze komunikaéniho mixu ARENY se setkdvdme nazorné
s jednotlivymi prostfedky komunikace, které ARENA vyuziva. Objekt cetnych
moznosti, jakym ARENA bezpochyby je, skytd velké moZnosti, co se tyle jeji

komunikace s medii, klienty, Sirokou vefejnosti, odbérateli a dodavateli.
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5. Vyzkum

5.1. Dotaznik

5.1.1. Cil

Cilem dotazniku je zjistit jak vnimaji nav$té€vnici €i potenciondlni navstévnici
propagaci SAZKA ARENY a do jaké miry ovliviiuji prostiedky propagace nav3tévnost
jednotlivych akci, ¢i zda je nav§tévnost podminéna atraktivnosti dané akce. Dal3im

cilem je pribliZit vnimani SAZKA ARENY S§irokou vefejnosti.

5.1.2. Metodika

Tento polostrukturovany dotaznik (viz. pfiloha ¢.2) se sklada ze série klasifikacnich
otazek, které pomohou pfibliZit profil respondenta, déle se jednd o kombinaci otdzek

tykajicich se chovani a tzv. otazek subjektivnich pocitd.

Ziskané udaje jsou nasledné statisticky t¥idény podle vybranych kritérii. Je

pracovano s procentnimi vysledky.

Dotaznik se skladé ze tfi tematickych €asti. Prvni ¢ast ma za ukol zjistit informace o
respondentovi, otdzky ve druhé &ésti se tykaji problematiky vnimani SAZKY ARENY
Sirokou vefejnosti a kone€né tfeti ¢ast je zaméfena na navstévniky ARENY a jejich

vnimani propagace.

K ziskéni odpovédi byl pouzit elektronicky zplisob dotazovani.

5.1.3. Vysledky

Vzorek

Pocet respondenti: 70

Pocet zodpovézenych dotaznikii: 70
Uspésnost: 100%
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Tab. 5.1.3-1 : Primérny profil respondenta

Muzi 63%
Zeny 37%
Soucasné bydlisté : Hl. mésto Praha 88%
: Stfedocesky kraj 8%

Vék : 19 - 24 let 49%
125 -30 let 44%
Nejvyssi ukonéené vzdélani : SS 61%
Mésicni nezdanény pfijem domacnosti : 30 — 50 000 K& 30%
Profesni skupina : stfedni management, majitel malé firmy, ufednik a ostatni duSevné pracujici 43%

Jak lze z tabulky vy¢ist, témét 2/3 respondenti tvofili muzi. Tento idaj by mohl mit
vliv pouze na udaje vztahujici se k druhim jednotlivych nav§tévovanych akei,
konkrétné frekvenci navstévnosti hokejovych utkani, ktera jsou pieci jen populdarnéjsi u

muZské ¢asti populace.

I kdyz spadova oblast SAZKA ARENY zasahuje i do zahrani¢i, nejpodstatné;si
spadova oblast je tvofena Prahou a blizkym okolim. U tohoto pomérné malého vzorku

respondentti (70 osob), je tedy podstatné, ze 88% jich pochazi pfimo z hl. mésta Prahy.

Pti zhodnoceni poslednich ¢tyt udaji v tabulce se dostavame ke skupiné mladych lidi
(okolo 25 let), ktera je z vétSi Casti ekonomicky aktivni a je u ni vétSi predpoklad

tendence k vyhledavani zabavy.
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Tab. 5.1.3-2 : Sledovanost medii 1

Dle Tab. 5.1.3-2 : Sledovanost medii 1 a Tab. 5.1.3-3 : Sledovanost medii 2 vyplyva,
Ze sledovanost jednotlivych médii se u dotazovanych li§i. V pripad€ televize je tomu
pouhych 6% respondentti, ktefi ji sleduji vice nez 2 hodiny denné, pak ale celych 31%
1-2 hodiny denné€ a stejny pocet pfilezitostn€ dle programu. Lze tvrdit, ze tyto 1-2
hodiny vénované televizi se vztahuji spiSe k ve€ernim hodinam, kdy ostatné také bézi

nejvice reklamnich blokd.

Pomérné vysoké hodnoty pfi Castém pouZivani internetu mohou byt v pfipad€ tohoto
vyzkumu zpisobeny formou dotazovani (elektronické) a také vétsi pravdépodobnosti

pouzivani Internetu prevladajici vékovou skupinou respondent.

Tab. 5.1.3-3 : Sledovanost medii 2

Souhmé l1ze fici, ze i kdyzZ se frekvence sledovanosti jednotlivych médii odlisuji, je

jejich sledovanost v priiméru pravidelna, coZ je podstatné pro dale zjistované udaje.
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Tab. 5.1.3-4 : Intenzita reklamy

Udaje v Tab. 5.1.3-4 : Intenzita reklamy vyjadfuji, zda respondenti zaznamenali
v posledni dobé reklamu, upoutivku na akce poradané v SAZKA ARENE a pokud ano,

jak jeji intenzivitu vnimali skrze jednotliva média. Z celkem 70 dotazanych,

zaznamenalo reklamu 38, 1ze tedy fici, Ze k pouhému zaznamenani reklamy doSlo u vice

nez 50% respondentl. Nejintenzivnéji byla reklama vnimana prostfednictvim plakath a

billboardd, a to jako reklama narazova.

Pokud respondenti reklamu zaznamenali, vybavili si ve 36 pifipadech ¢eho se tykala

(nejcastéji uvadeéné: koncert RHCP, hokej, ledni revue).

Graf 5.1.3.4
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Tab. 5.1.3-5 : Intenzita informovanosti

Tabulka uvadi hodnoty vztahujici se k informovanosti o programu v ARENE

prostfednictvim jednotlivych médii a s jakou intenzitou respondenti tuto informaci

pfijimaji. Nejvice o programu informuji plakaty a billboardy a hned po nich nasleduje

Internet. Vzhledem k velké vyuZivanosti internetu na$i skupinou respondentii, by ale

tato hodnota mohla byt vyssi.

Graf 5.1.3.5
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Tab. 5.1.3-6 : Nazory

Tato Cast dotazniku se snazila zjistit pfevladajici nazory vefejnosti na halu. I kdyz
vzorek respondentii nebyl velky, jednalo se o skupinu pravidelné sledujici média, tj.
zajimajici se o okolni déni, coz je dilezité pfi tvorbé vlastniho nazoru. Z vysledki
vyplyva, Ze prevladaji spiSe nazory pozitivniho rdzu. V dotazniku byla také mozZnost
tvorby vlastniho komentare, u kterych v souhmu pievladalo minéni : Hala je atraktivni
stavbou (kterou bych rad/a navstivil/a — v pFipadé Ze respondent dosud nenavstivil), ale
Jjeji realizace vystavba stdla pFili§ mnoho penéz a spldaceni bude také problematické. Jeji

hlavni ucel je slouZit vSem sportovcim, ale domnivam se, Ze tomu tak neni.
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Graf 5.1.3.6

Nazory vefejnosti na SAZKA ARENU

J |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
W O stavbu SA, jeji program a ostatni ZileZitosti tykajici se tohoto projektu se vibec nezajimam.

O SAje nowym centrem sportu, kultury a zAbawvy, které v Praze chybélo. Jeji vystavbou doslo k doplinéni
infrastruktury, zvelebeni dfive neutulné primyslové ¢asti mésta.

O SAjako moderni multifunkéni hala se mi zamlouva, ale nemusela byt tak bombasticka.

W Kromé MS v hokeji 2004 nema hala opodstatnéného wyuzti.

B SAje odvazny pocin akcionari SAZKA a s., bezkterého by nejspis k wstavbé Zadné haly nedoslo a tudiz
by se ani neuskuteénilo MS vlednim hokeji 2004 vCR.
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Tab. 5.1.3-7 : Obecn4 informovanost 0 SAZKA ARENE

V tomto bodé dotazniku bylo ukolem zjistit, jak je vefejnost informovana o hale
(jejich moznostech, nékterych produktech atd.) Hodnoceni vyslo vcelku pozitivng,
protoZze udeviti vySe uvedenych otdzek prevladali kladné odpovédi u péti. Z toho
nejéastéji respondenti védéli, Ze hala je multifunkéni. Na otdzku, kdo je doméacim
hokejovym tymem odpovédé€lo spravné 54% dotazovanych. Pfi zamysleni nad
popularitou hokeje v CR a uvadéni nazvi hokejovych klubfi v médiich s vysokou

ucinosti sdéleni, jako televize a rozhlas, byla tato hodnota o¢ekévana vyssi.

Tab. 5.1.3-8 : Zabarvenost informaci v tisku a na Internetu

67%

22%

9%

33%
22%

48%

Z celkem 70 dotdzanych zaznamenalo v posledni dobé& ¢lanky v tisku, nebo na
intermetu pouhych 33%. Diulezité je, Ze hodnocené zabarveni c¢lanki bylo hlavné

informativniho aZ pozitivniho razu.
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Tab. 5.1.3-9 : Navstévnost

39 56%

Pocet navstév

42%
29%
13%
6%
3%
3%
3%

31 44%

Informace o navstévnosti SAZKA ARENY sledovanou skupinou respondentii je dale
zajimava pro vysledky nasledujici tabulky Tab. 5.1.3-10 : Podnéty k navstéve
jednotlivych akci

Tab. 5.1.3-10 : Podnéty k navstévé jednotlivych akei

Hokej

Ostatni

sportovni 1 1

akce

Show 4 3 2 1 1

Koncert 12 11 2 1 1

Jiné 1 1

Utkani na MS
v lednim 11 8 3
hokeji 2004

Koncert -

RE.M. 2 2
Koncert -
DEPECHE 1 1
MODE
Freestyle
Motocross

Koncert —
Phil Collins

Koncert -
Pavarotti 1 1 1

Koncert —
QUEEN

Nenavstivil 16

V této Casti bylo snahou ziskat udaje , jaké akce respondenti navstivili (popf.
nejcastéji navstévuji) a zda se k jejich navstéveé rozhodli vlivem reklamniho média ¢i

z jinych divodu.
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Z tabulky vyplyvé, ze s nejvetsi frekvenci byla nav§tévovana hokejovd utkani. A to
celych 23% z celkového poétu 86 uskuteénénych navitév od 31 osob. Tento vysledek
mohl byt o¢ekavatelny, protoze béhem sezony miiZe nastat okolo 30 zapasi HC Slavia
a vstupenky na né€ se pohybuji v nizsich cenovych relacich, nez na ostani poradané akce.

Ov3em Castd navstévnost je také zaznamenana u koncerti.

Z vysledki je dale patrné, Ze vétSina navst€vnikd jde na akci cilené bez ovlivnéni
reklamnich médii. Nejvétsi GspéSnost ze strany reklamnich médii a navstévnosti

zaznamenaly plakéty. V pfipadé€ TOP akci pak vliv médii nehral Zadnou roli.
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6. Zavér
Hlavnim cilem diplomové prace byla analyza komunikaéniho mixu SAZKA ARENY

a k jejimu doplnéni pak na zdklad€ dotazniku zjistit jeho vliv na zédkazniky.

Vzhledem k tomu, Ze b&hem dvouletého pisobeni ARENY bylo pouzito mnoho

vvvvvv

ze soucasného pohledu nejvice aktudlni.

K vytvofeni popisné analyzy bylo tfeba nastudovat propagacni a obchodni materialy

SAZKA ARENY, dale internetové stranky www.sazkaarena.cz a www.sazkaticket.cz,

a ¢lanky z denniho tisku a magazint.

Nez v3ak doSlo ksamotné popisné analyze, byly v prvni Casti diplomové
prace teoreticky popsany jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu a jeho zafazeni
vramci marketingového mixu. K snaz$imu pochopeni souvislosti rozebiranych
v popisné analyze bylo nejdfive pouzito STEP a posléze SWOT analyzy. Pomoci STEP
analyzy jsme urc€ili vliv faktort jednotlivych segmentd globalniho prostiedi na ARENU,
zatimco SWOT analyza ndm vymezila silné a slabé stranky tohoto zafizeni a poukazala
na mozna rizika vnéjs$iho okoli. SWOT analyza poukézala rovnéZz také na piilezitosti,

které by se mohla SAZKA ARENA pokusit v budoucnu vyuZzit.

K popisné analyze lze souhrnem ftici, ze SAZKA ARENA vyuzivd mnoho
komunikacnich nastrojt, které maji za hlavni cil, jako v kazdé podnikajici organizaci,
pfinést co nejvice finan¢nich prostfedkid. Tento hlavni cil 1ze rozdélit do t¥i oblasti a to
propagace image SAZKA ARENY, jakoZto ,nejmodernéj$iho stanku sportu kultury
v Evropé®, déle pak propagaci svych jednotlivych produktid, jako prondjmu Skyboxi,
Klubovych sedadel atd. a kone¢né& tfeti oblast a to propagaci jednotlivych akci
pofadanych v ARENE (nutno dodat, Ze tato &ast je iniciovana zpravidla promotérem
akce). V zavéru popisné analyzy komunika¢niho mixu jsou zmifovéany nékteré navrhy
¢i doporuceni k jednotlivym nastrojim komunikace. Tyto ndvrhy viak musi byt pouZity,
s ohledem na harmonizaci vy$e zminénych oblasti za uelem dosaZeni cile hlavniho, tj.
zadanosti SAZKA ARENY ze strany b&éznych navitévnikd, VIP klientely a prestiznich

promotéri.
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Praktické &4st prace spocivala v elektronickém dotazniku. Ugelem bylo zmonitorovat

vnimani SAZKA ARENY Sirokou vefejnosti a vliv propagace na navstévniky.

Zavérem lze shrnout, Ze SAZKA ARENA vyuZiva mnoho z nastrojii komunikacniho
mixu. S novym rokem 2006 pfichazi nova obchodni strategie, jejiz souasti jsou nove
aktivity v oblasti podpory prodeje a osobniho prodeje a to pfedeviim VIP produkti.
Jejich vyuziti by mohlo do budoucna pfinést slibné ekonomické vysledky. Zde by bylo
dobré zdtiraznit souasnou absenci vlastnitho PR oddéleni, které by tuto novou obchodni
strategii mohlo jedin& posilit nejen na Grovni komunikace s dilezitymi klienty, ale také
prostfednictvim pruzngj$ich reakci na odezvy vefejnosti a budovanim image SAZKA

ARENY.

Z aplikovaného dotazniku vyplynulo, Ze dojem ze SAZKA ARENY je spise
pozitivniho razu, vysledky se pohybovaly spiSe okolo stfedovych hodnot. Odezvy na
informovanost o programu a intenzitu reklamy nabyvaly pomérné nizkych hodnot, ale
pfi pravidelné sledovanosti médii (hlavné Internetu). Z tohoto tdaje by bylo mozné
vyvodit doporuceni, Ze SAZKA ARENA by svilj program mohla zvefejiiovat i na
riznych webovych prehledech kultury a umistiovat reklamni bannery na frekventované

vyhledavace jako www.seznam.cz, www.centrum.cz. Tifeba by tak asteéné ovlivnila

dal3f vysledek dotazniku, jez fikd, Ze navstévnost akci je spiSe cilend, nez ovlivnéna

reklamou.

Vzhledem k malému vzorku respondenti, se kterymi bylo pracovano, nelze zévéry
v diplomové praci ozanlit za reprezentativni. Je tfeba je vnimat srezervou jako

vysledky men3i studie.

Tato prace zanalyzovala v soucasnosti pouzivané nastroje komunika&niho mixu
SAZKA ARENY a nékteré posledni navrhy na jeho zlepSeni a rozsifeni. Spolu
s informacemi z popisné analyzy, kterd Cerpala z mnohych souvislosti z ptedeslych
STEP a SWOT analyz, ale také aplikovaného dotazniku, pfinesla n&kterd dalsi

doporuceni a navrhy.
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Priloha ¢C. 1



Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je souéasti mé diplomové
prace na UK v Praze. Cilem vyzkumu je zjistit vliv propagace jednotlivych akci pofadanych
v SAZKA ARENE (déle jen SA) na navtévnika &i potencionalniho navitévnika. Dal$im

ukolem je pfiblizit voimani SA Sirokou vefejnosti.

Ptfedem d€kuji za kompletni vyplnéni tohoto dotazniku.

Linda Siedemova, studentka FTVS UK

Vyhovujici odpovédi oznadte, v ptipadé vice moznych odpovédi oznadte vSechny vyhovujici,

pokud neni uvedeno jinak.

Napf'.

Vyberte, pii jakych ptilezitostech jste SA navstivil/a :

e Hokej X

e Ostatni sportovni akce (napf. motocross, wellness marathon) X

e Show (napf. ledni revue, tanecni piedstaveni)

e Koncert X

L B T AT ¢



et

. Uved'te prosim pohlavi

Muz
Zena

2. Vase soucasné bydlisté€ se nachazi v :

V Praze

V JihoCeském kraji

V Jihomoravském kraji
V Karlovarském kraji

V Kralovéhradeckém kraj
Libereckém kraji
Moravskoslezském kraji
Olomouckém kraji
Pardubickém kraji
Plzeriském kraji
Stfedoceském kraji
Usteckém kraji

Na Vyso¢iné

Ve Zlinském kraji

W

. Jste ve véku :
Méné nez 18
19 —24 let
25-30 let
30 —35 let
36 —40 let
41 - 50 let
51 - 60 let
vice nez 61 let

4. Jaké je Vase nejvyssi ukonCené vzdélani?

Zakladni

Odborné ucilisté bez maturity
Stiedoskolské

Vyssi odborné

Univerzitni

W

. Do které skupiny spadaji mési¢ni nezdanéné piijmy Vasi domacnosti?

Do 10 000 K¢
10000 — 20 000 K¢
20 000 — 30 000 K¢
30 000 — 50 000 K¢
50 000 — 70 000
vice nez 70 000



6. Zvolte svou profesni skupinu :

o Spitkovy management, majitel v&t3i firmy, prezident spole&nosti, feditel

e Spickovy odbornik, specialista, pracovnik potiebujici vy3si vzdé&lani — 1ékaf, pravnik,
inZenyr apod.

e Stfedni management, majitel malé firmy, ufednik a ostatni du§evné pracujici

e Pracovnik s nutnou kvalifikaci (kadeinik, soustruznik, dalkovy fidi¢ apod.)

¢ Ekonomicky neaktivni (ddchodce, student, v domacnosti apod.)

7. Jak Casto sleduje televizi?

Vice nez 2h denné

1h — 2h denné

Méné nez 1h denné
Ttikrat aZ Ctytikrat tydné
Jednou tydné

Pouze ptilezitostné
Nikdy

o ¢]

. Jak €asto poslouchate radio?

Vice nez 2h denné

1h — 2h denné

Méné€ nez 1h denné
Ttikrat az Ctyrikrat tydné
Jednou tydné

Pouze pftilezitostné
Nikdy

9. Jak pravidelné Casto Ctete Casopisy ?

e Pravidelné
o Casto
e Obcas
e Nikdy

10.  Jak pravidelné ¢asto Ctete deniky ?

e Pravidelng
e Casto
e Obcas
e Nikdy



11.  Jak €asto vyuzivate internet?

Vice nez 2h denné

1h — 2h denné

Méné nez 1h denné
Trikrat az Ctyfikrat tydné
Jednou tydné

Pouze ptilezitostné
Nikdy

12.  Zaznamenal/a jste v posledni dob¢ reklamu, upoutavku na akci poradanou v SA?

e Ne, pokracujte prosim bodem ¢.14
e Ano

Reklama byla :

r)
Kde ? Velmi Pravidelné

; i . Nérazova Sporadicka
intenzivni opakovana

V televizi

V rozhlase

Na billboardech
Na plakatech
Na internetu

V tisku

Jiné, uved'te :

13.  Vybavite si, jaké akce se reklama tykala?

e Ne
& A0, TAREY . cnmvis s smmmmins 13 56 mmwsnis 85 RESEENGH 13 5§ SHRBBRAES § 8§ BNSRENARES § 6 XHSRESEAE 5 § 51 SRNEAR

14. O programu v SA jsem informovan/a prostfednictvim :

Velmi

) . Intenzivné Obcas Vibec
intenzivné

Televize
Rozhlasu
Billboardu
Plakati
Internetu
Tisku

Jinak, uved’te :




15.

Zastavam nazor, ze:

Ano

Ne

Nevim

SA je odvazny pocin akcionaiti SAZKA a.s., bez kterého by
nejspis k vystavbé Zadné haly nedoslo a tudiZ by se ani
neuskutecnilo MS v lednim hokeji 2004 v CR.

Kromé& MS v hokeji 2004 nema hala opodstatnéného vyuziti.

SA jako moderni multifunk¢ni hala se mi zamlouva, ale nemusela
byt tak bombasticka.

SA je novym centrem sportu, kultury a zabavy, které v Praze
chybélo. Jeji vystavbou doslo k doplnéni infrastruktury, zvelebeni
dfive neutulné primyslové ¢asti mésta.

O stavbu SA, jeji program a ostatni zalezitosti tykajici se tohoto
projektu se vilbec nezajimam.

Zastavam jiny nazor, uved'te jaky :

16.  Zaznamenal/a jste v posledni dobé v tisku nebo na internetu ¢lanky tykajici se SA?
e Ne
e Jestlize ano, plisobili na Vas :
e Pozitivné
e Negativné
e Neutralné
e Informativné
17. Vite:
Ano Ne
Kde SA sidli?

Co to je projekt Zeleny ostrov?

Ze hala je stavebnim unikatem, samotna stavba ziskala ocenéni za
nejlepsi ocelovou stavbu v CR a SR v obdobi 2000 - 2003.

Ze SA je multifunké&ni hala, tj. je moZno poradat nejriizn&jii akce od
atletickych zavodu pies utkani ledniho hokeje po koncerty vazné hudby,
kongresy aj.

Kdo je domacim hokejovym tymem?

Ze je moznost domluvit si skupinovou prohlidku haly?

Co je to Skybox?

Ze v SA je tzv. multimedilni kostka?

Jaka je oficialni znacka piva SA?




18.  Navétivil/a jste jiz SA?

e Ano
e Ne (v tomto pfipad€ dotaznik pro Vas skon¢il, dékuji za V4§ vénovany ¢as a pozornost.)

19.  Uved'te kolikrat jste navstivil/a SA 1 . ...

20.  Vyberte, pii jakych pfileZitostech jste SA navstivil/a :

Hoke;j

Ostatni sportovni akce (napt. motocross, wellness marathon)

Show (napft. ledni revue, tane¢ni pfedstaveni)

Koncert

LI 51 TR AT i SO

21.  Akce, které jsem navstivil/a, jsem si :

e Vybrala cilené

e Na zakladé doporudeni okoli

e Upoutala mé reklama :

Na plakatech

Na billboardech
V tisku, jakém?
V radiu, v jakém?
V televizi

Na internetu

Jiné, uvedte

22.  Navstivil/a jste ngkteré z nasledujicich TOP AKCI (akce s mimofadnym zajmem
divéaki a vysokou navstévnosti) ?

Utkani na MS v lednim hokeji 2004

Koncert - R.E.M.

Koncert - DEPECHE MODE

Freestyle Motocross

Koncert — Phil Collins

Koncert — Pavarotti

Koncert - QUEEN

e Nenavitivil jsem zadnou z vy$e uvedenych TOP AKCI (v tomto ptipadé dotaznik pro Vas
skonéil, dékuji za Vas vénovany €as a pozornost.)



23. TOP AKCI, kterou jsem navstivil/a, jsem si :

e Vybrala cilené
e Na zdklad€ doporuleni pratel, znamych
e Upoutala mé reklama :

Na plakatech

Na billboardech

V tisku, v jakém?

V radiu, na jaké stanici?
V televizi

Na internetu

Jiné, uved'te

Deékuji za Vasi spolupraci a ¢as.
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Organizaéni struktura SAZKA ARENA
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