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ABSTRAKT

Bakalafska prace je v€novéna tradiénim a novym nastrojim marketingové komunikace
hokejového klubu RI Okna Berani Zlin a jejich u¢innosti. V ramci teoretické Casti jsou
vymezeny hlavni definice nastroji marketingové komunikace ve sportovnim odvétvi, které
jsou popsany na zaklad¢ odborné literatury. Teoretickou ¢ast uzavira metodika prace a
vyzkumné otazky. Praktickd Cast pfedstavuje organizaci RI Okna Berani Zlin, dale uvadi
analyzu vyuzivanych néstroji marketingové komunikace a vysledky samotného vyzkumu.

Na zakladé téchto vysledki jsou pak navrzeny doporuceni pro zlepSeni komunikace klubu.

Kli¢ovéa slova: komunika¢ni mix, komunikace, marketing, socidlni sité, trendy, sport, hoke;j,

Berani Zlin.
ABSTRACT

The bachelor thesis is devoted to traditional and new marketing communication tools of the
hockey club RI Okna Berani Zlin and their effectiveness. Within the theoretical part, the
main definitions of marketing communication tools in the sports sector are defined and
described on the basis of professional literature. The theoretical part concludes with the
methodology of the thesis and research questions. The practical part introduces the
organization of RI Okna Berani Zlin, presents the analysis of the used marketing
communication tools and the results of the research itself. Based on these results,

recommendations for improving the club's communication are then proposed.

Keywords: communication mix, communication, marketing, social media, trends, sport,

hockey, Berani Zlin.
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UVOD

V soucasném svété nejsou sportovni kluby jen hraci a fanousci, ale také plnohodnotna
znacka. Proto je dnes ve sportu nutné nejen soutézit na sportovnim poli, vykazovat dobré
vysledky v zapasech a utkéanich, ale také dosahnout vysoké a konkurenceschopné trovné
marketingové atraktivity. Proto dnes soucasné sportovni kluby mezi sebou soupeii nejen
béhem zapast, ale i mimo né a bojuji o pozornost a loajalitu fanouskdl, partnerd a dalSich
segmenti publika. Pomoci komunikace sportovni kluby informuji o vSech udalostech,
ziskavaji nové divaky, komunikuji s fanousky, ziskavaji dobré jméno a divéru ve znacku a
nachazeji partnery a sponzory, ktefi poskytuji finan¢ni prostiedky na rozvoj sportovniho
klubu. Bez dobfe promySlené marketingové komunikace nemohou sportovni kluby
dosahnout zadnych strategickych cili. Spravné vyladény komunikaéni mix je proto pro
sportovni klub voditkem, které bude udrzovat rovnovahu mezi vSemi oblastmi jeho ¢innosti
a dosahne vsech strategickych cili. Marketingova komunikace se vSak rychle vyviji a méni
tradi¢ni pfistupy k interakci s fanousky a partnery v oblasti sportovniho marketingu.
Prostfednictvim digitalnich technologii ziskévaji znacky nové moznosti, jak zapojit své

publikum, vytvéaret jedinecny obsah a komunikovat personalizovanym zptisobem.

Rychly rozvoj technologii nuti sportovni kluby, sponzory a znacky pfizpiisobovat se
novym trendim, zavadét moderni marketingové strategie a vytvaret dynamictéjsi a
emocionalnéjsi zazitky sportovnich fanouSkid. Vyuzivani inovativnich nastrojii nejen
zlepSuje povédomi o znacce, ale také buduje siln€jsi vazby mezi sportem a jeho publikem,
interakce je hlubsi, osobngjsi a poutavéjsi. Proto bylo zvoleno téma ,,Vyuziti tradi¢nich a
novych nastrojii marketingové komunikace sportovnim klubem RI Okna Berani Zlin.*
Konkrétné bude pozornost zaméfena na komunikacni mix hokejového klubu ,,RI Okna
Berani Zlin“ s cilem vyhodnotit jeho schopnosti v konkuren¢nim sportovnim prostiedi v
dané chvili a ur¢it, jak posilit jeho pozici nejen v tabulce, ale i v podvédomi fanouskt a

obecné ,.konzument* jejich sportovni znacky.

Cilem bakalatské prace je analyza vyuziti tradi¢nich a novych néstroji marketingové
komunikace hokejového klubu Berani Zlin se zaméfenim na jejich u¢innost u riznych
nastroju pro jednotlivé kategorie cilovych skupin a také na pfipadné nedostatky v soucasné
komunikacni strategii. Cilem vyzkumu je rovnéz analyza vyuziti novych digitalnich kanalt

a soucasnych trendi v marketingovych komunikacich. Na zdklad¢ analyzy budou
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vypracovana doporuceni pro zlepSeni strategie marketingové komunikace, zejména pro
ziskani novych fanouskl, zvySeni loajality téch stavajicich a pfizptisobeni komunikace

soucasnym trendiim.

Prace je rozdélena do dvou casti. Teoreticka ¢ast popisuje ndstroje tradicniho
komunika¢niho mixu a vybrané nové ndstroje marketingové komunikace z odborného
hlediska se zaméfenim na jejich specifika v oblasti sportovniho marketingu. To proto, aby
byla co nejptehlednéji demonstrovdna specifika sportovniho prostfedi a jeho interakce s
nastroji marketingové komunikace. Déle je popsano, jaké marketingové vyzkumy a nastroje
byly pouzity v praktické fazi. Jejich vybér, forma a zdlivodnéni jsou podrobné rozepsany v

metodologické ¢asti, kde jsou také formulovany klicové vyzkumné otazky.

Praktickd Cast vychazi z relevantnich informaci ziskanych b&hem rozhovoru s
marketingovym manazerem klubu RI Okna Berani Zlin. Byl analyzovan soucasny stav
komunikace klubu a na zaklad¢ toho byly zformulovany otdzky dotaznikového Setfeni. V
anket¢é meli fanousci klubu moznost zhodnotit soucasny stav komunikace klubu a popsat sva
predstavy o jejim zlepSeni. Vysledky priizkumu jsou vyhodnoceny pomoci vhodnych
marketingovych metod. Na zékladé¢ téchto vysledk lze identifikovat slabd mista v
komunikaci klubu a vypracovat plan k jejich odstranéni, stejné jako strategie, které pomohou

zlepsit efektivitu komunikace klubu v budoucnosti.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SPORTU

Podle Popové (2020, s. 51) je marketingova komunikace proces predavani informaci o
spolecnosti, znackach, produktech nebo sluzbach cilové skupiné a ziskavani odezvy od

spotiebitell a dalSich zainteresovanych stran.

Potencialni spottebitel pfijima informace a reaguje na n¢, kdyz se setkd s reklamou
nebo se podivd na obal, komunikuje se zastupci spolecnosti atd. Jednd se o proces

komunikace mezi spole¢nosti a spotiebitelem.

Popova (2020, s. 94) ve své knize uvadi, Ze marketingova komunikace je zaméfena na
feSeni urcitych ukolt a je dilezitym prosttedkem ovliviiovani spotiebitelll. Je soucasti
marketingového mixu a hraje roli, kterd ji byla ptidélena v marketingovych planech. Za timto
ucelem podniky vypracovavaji strategii marketingové komunikace, coz je systém propagace

zbozi nebo sluzeb na trhu.

V soucasném marketingovém svété se zadny sportovni klub neobejde bez marketingové
komunikace. Podle Kotlera (2007, s. 817) musi firmy komunikovat se svymi soucasnymi i
budoucimi zdkazniky. Pro vybudovani a udrzeni pevnych vztahl je nutné navézat kvalitni
komunikaci — to je kli¢ovy bod. Duilezit4 je také jeji forma, tedy jak a za jakym ucelem firma
komunikuje. Pravé na zaklad¢ téchto bodu se vytvaii vhodny komunika¢ni mix (Kotler,

2004, s. 630):
» reklama,
* osobni prode;j,
* podpora prodeje,
* public relations (zde patii také sponzoring a vztahy s médii),
* piimy marketing.

Miroslav Foret (2011, s. 246) ve své praci rozdéluje marketingovou komunikaci na dvé

4

v

jejich praktického propojeni. Zde dochazi k vnéjsi integraci. Na druhé urovni se vse
odehravd v uz8im ramci a fe¢ je o kombinovani konkrétnich postupii marketingové

komunikace.
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Podle Foreta (2011, s. 246) se marketingova komunikace v praxi déli na nadlinkovou a
podlinkovou. Rozdil mezi nimi je pfedev§im v tom, Ze nadlinkové néstroje jsou nakladné;si
(naptiklad televizni reklama). Podlinkové nastroje vSak nékdy nevyzaduji vibec zadné
finan¢ni prostfedky (napt. public relations) a jsou povazovany za efektivnéjsi. V soucasné
dobé¢ jsou v praxi vice preferovany podlinkové néstroje, mezi které patii podpora prodeje,

osobni prodej, pfimy marketing a public relations.

Némecky autor uvadi, ze ,, sportovni marketing je ridici koncepce, ktera u sportovnich
organizaci vychazi z trhu nebo se chce ridit trhem. Tato koncepce pozaduje dlouhodobé a
koncepcni jednani. Uspéch sportovniho marketingu zdvisi na schopnosti obsahnout
adekvatné dané skutecnosti ze sportu a zpracovat problémove specificke otazky *“ (Freyer,
1991, s. 25). Tento pohled zdlraziuje dulezitost dlouhodobé strategie a trzni orientace pro

uspéch sportovniho marketingu.

Americti autofi B. G. Pitts a D. K. Stotlar (1996) definuji sportovni marketing jako
,proces navrhovani a zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu ocefiovani, propagaci a distribuci
sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly potieby a pfani zékaznikli a bylo dosazeno
cilt firmy* (Pitts a Stotlar, 1996, s. 80). Tato definice zdlraziluje vyznam orientace na

zakazniky a efektivni distribuce, aby byly naplnény obchodni cile.

Podle Pittsa (2012, s. 294) je sportovni komunikace aktivita, kterd ma za cil informovat
o produktech, image sportovni organizace, o akcich pofddanych klubem ve prospéch
komunity a ovliviiovat cilovou skupinu. Kromé konecného uzivatele jsou cilovou skupinou
sportovni komunikace obchodni partnefi, Siroka vetfejnost a média. Tim se ukazuje, Ze
sportovni marketing zahrnuje nejen samotné produkty, ale také komunikaci a budovani

vztahl s riznymi zajmovymi skupinami.

Autofti Fullerton a Mertz (2008, s. 90) upozoriiuji, ze sportovni marketing je vymezen
mnoha zplisoby a neexistuje zaddné vSeobecné piijimana definice, protoze tento pojem je pro
akademickou sféru i pro odborniky z praxe nejednoznacny. Termin ,,sportovni marketing*
byl poprvé pouzit v roce 1978 v ¢asopise Advertising Age, kde byl charakterizovan jako
,aktivity zdkaznikl a marketérii s primyslovymi vyrobky a sluzbami, ktefi v nartstajici mife
vyuzivaji sport jako nastroj propagace®. Tato historicka perspektiva zdraziuje rychly vyvoj

a rostouci dulezitost sportovniho marketingu jako specifického nastroje pro propagaci.
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Caslavova (2020, s. 79) uvadi, Ze sportovni organizace samotné se aktivné zabyvaji
marketingem, protoZe jim pfinaSi finan¢ni prostfedky na realizaci sportovnich aktivit.
Popisuje sportovni marketing jako souhrn vSech aktivit beroucich v tvahu podnéty a ptani
sportovnich zakaznik a jejich naplnéni prostfednictvim smény. ,,Sportovni marketing
vyvinul dv€ hlavni linie: marketing sportovnich vyrobkii a sluzeb vztazeny piimo k
zakaznikiim sportu a marketing ostatnich zakaznikl a primyslovych produktii a sluzeb s
vyuzitim propagace ve sportu (Mullin et al., 2000, s. 45). Tato koncepce ukazuje rozsiteni
sportovniho marketingu do dvou hlavnich sméri: zaméfeni na sportovni zdkazniky a

propojeni s prumyslovymi sektory.

Autorka Nova (2016, s. 134) se domniva, ze sportovni marketing se postupn¢ rozviji v

nasledujicich dvou smérech:

e marketing sportu zahrnuje propagaci sportovnich subjektl (jednotlivcl, tymu),
sportovnich soutézi, akci a zaroven marketingové aktivity podniki, jez vyrabé&ji a
prodévaji sportovni zboZzi. Zamétuje se na podporu konzumace sportovnich produkti
a sluzeb, zahrnujici jak samotné sportovni udalosti, tak sportovni vybaveni a

souvisejici sluzby,

e marketing prostfednictvim sportu oznacuje vyuziti sportu jako média pro osloveni
sportovnich fanousku a $ir$i vetfejnosti podniky, jejichZ ¢innost nesouvisi primarné
se sportovnim prostfedim. Tyto organizace vyuzivaji sport ke zvySeni povédomi o
svych produktech a sluzbdch nebo k posileni pozitivntho image znacky.
Dominantnim nastrojem v této oblasti je sponzorstvi, které firmam umoziuje ziskat

pravo na propagaci v ramci sportovnich aktivit.

Shrnuti téchto definic ukazuje, Ze sportovni marketing zahrnuje Sirokou Skalu aktivit
od propagace sportovnich produktii a sluzeb az po budovéani vztahi s komunitou a
obchodnimi partnery. I pfesto, Ze neexistuje jednotna definice, spole¢nym jmenovatelem je

orientace na potifeby zakazniki a efektivni komunikace pro dosaZeni strategickych cila.

1.1 Sportovni produkt

Foret (2005) definuje produkt jako zakladni slozku marketingového mixu. Autor uvadi, ze
v marketingové komunikaci je produktem vse, co slouzi k uspokojovani lidskych potieb a

ptani. Pojem ,,produkt” zahrnuje jak hmotné, tak nehmotné pojmy. Autor také uvadi, zZe
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podle Americké marketingové asociace se za ,produkt povazovano to, co lze na trhu
nabidnout k upoutdani pozornosti, k ziskani, k uZivani anebo ke spotrebe, tj. vse, co se
vyznacuje schopnosti uspokojit prani nebo potreby zdakaznikii“. Produktem nemusi byt jen
hmotné pfedméty, ale také sluzby, osoby, lokality, organizace, mySlenky, kulturni dila a

mnoho dalSich hmotnych i nehmotnych véci.

Ve sportovnim marketingu je produktem samotné sportovni udélost a vSe, co sportovni
organizace kolem ni vytvofi. Produkt pfesahuje fyzické aspekty udélosti a zahrnuje
nehmotné prvky, jako je zazitek fanouskll na stadionu a jejich vnimani ptenosu. Ve
sportovnim marketingu je produktem komplexni nabidka pro spolecnost, ktera si koupi
pravo byt spojovéna se sportovnim zatfizenim. Napiiklad v piipad¢ sponzorské smlouvy na
dresy to mlze zahrnovat nejen vyrazné umisténi znacky na dresu, ale také VIP loze,
vstupenky, digitalni propagacni akce nebo specialni akce, které posiluji spojeni mezi
sportovnim zafizenim a komer¢ni znackou. Spole¢nost, kterd sponzoruje sportovni
organizaci, se nezamefuje pouze na to, aby se jeji logo objevilo na vybaveni, ale také na to,
jak se zméni vnimani znacky fanousky a jejich chovani jako spotfebitelt (Foster, 2021, s.

323)

Caslavova (2020, s. 89) souhlasi s tim, Ze sportovni produkt nelze povaZzovat za
homogenni a definuje produkty jako , veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené k
uspokojovani prani a potreb zakaznikit pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu.
Produktem mohou byt také sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni dila a mnoho

dalsich hmotnych i nehmotnych vec ‘1.

Mullin, Hardy, Sutton (2000) definuji produkt ve sportu jako ,balicek uzitka®, ktery
zahrnuje jadro produktu a dal$i nadstavby. Jadro sportovniho produktu obsahuje Ctyfi
slozky: formu hry (véetné pravidel a technik), hrace, sportovni vybaveni a zatizeni a misto
konani. Mezi dalsi prvky patii vstupenky, programy soutézi, audiovizualni zdznamy, hudba,
statistiky a maskoti. Tyto nadstavbové prvky ,,pokracuji v zivoté* jesté¢ dlouho po skonceni

sportovni udalosti nebo sportovni sezony.
Pitts a Stotlar uvad¢ji nasledujici typy sportovnich produktt (2013, s. 4-5):

e participacni sport: ucast na sportovnich aktivitach, jako napt. Zenské rekreacni

basketbalové soutéze,
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divacky sport: sport jako forma zabavy pro divaky, napt. sledovani hokejového

zapasu nebo lyzatskych soutézi,

sportovni vybaveni a obleCeni: vyrobky potfebné k ucasti na sportu, napt. dresy,
cyklistické ptilby nebo in-line brusle,

reklamni zbozi: produkty na podporu sportu, napt. €epice, tri€ka ¢i rucniky s
logem klubu,

sportovni zafizeni: produkty nutné k realizaci sportu, napi. vystavba stadiont,

rekonstrukce sportovist’ nebo navrh zatizeni,

manazerské a marketingové sluzby: fizeni a propagace sportovnich akci, jako

maratony nebo sportovni cestovni ruch,

sportovni média: produkty jako Casopisy o sportech, sportovni televizni a

rozhlasové relace €i internetové sportovni portaly,

servisni firmy: sluzby jako marketingovy vyzkum, péce o sportovisté¢ nebo

vyplet tenisovych raket,

rekreacni aktivity: volnocasové sporty, napt. horska cyklistika, turistika, jizda

na koni, vodni sporty nebo horolezectvi.
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2 TRADICNI KOMUNIKACNI MIX VE SPORTU

Vyse byl komunika¢ni mix popsan z hlediska obecného marketingu, ale ve sportovnim
kontextu ma komunikaéni mix sva specifika. Naptiklad Caslavova (2009) a Pitts (2012)
identifikuji pouze Ctyti kategorie, které zahrnuji reklamu, podporu prodeje, public relations
identifikuji sedm ndstrojti, jimiz jsou reklama, sponzoring, public relations, vydavani licenci,
osobni kontakt, finan¢ni ptinosy a atmosféra. Teoreticka ¢ast prace se zamé&ii na nejucinngjsi
nastroje komunika¢niho mixu ve sportu, a to reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, pfimy

marketing, public relations, sponzoring a vztahy s médii v ramci public relations.

2.1 Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace, provadéna prostiednictvim placenych

distribu¢nich prosttedk s jasnym uvedenim zdroje financovani (Popova, 2020,s. 48).

Podle Karlicka a Krale (2011, s. 49) ,,je reklama komunikacni disciplina, jejimz
prostrednictvim lze efektivne prodavat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentiim.
Dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni ucinné
pripominat. Reklama predstavuje ,,vlajkovou lod’* marketingové komunikace, ackoliv se v

posledni dobé jeji vaha v komunikacnim mixu snizuje “.

Eva Caslavova (2000, s. 107), ktera byla vzpomenuta v piedchozi podkapitole, definuje
pojem ,,sportovni reklama” ve své dal$i knize nasledujicim zptisobem: ,, je vztahovan jednak
k reklame se sportovnimi motivy, ktera je prezentuje s vyuzitim obecnych komunikacnich
médii (napr. Reklama na plakatech sportovniho utkani, pravidelné rozhlasové zpravodajstvi

pri zapasech sportovnich druzstev atd.). *

Dle Vastikové (2014, s. 133) je reklama pro spolecnost dilezitym nastrojem, ale pro

jeji efektivni vyuziti je tieba vymyslet reklamni strategii, ktera se sklada ze dvou ¢asti:
Prvni cdst.
Vypracovani reklamniho sdéleni (co, komu, jak).
* nalezeni pfinosu pro klienta (v budoucnu reklamni vyzva),
+ vypracovani koncepce (méla by byt originalni a zajimava),

* realizace napadu a upoutdni pozornosti cilové skupiny.
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Druha cast.

Vybér média (frekvence, misto, rozpocet)

* charakter média,

+ frekvence vystaveni,

* vybér spravného média pro vhodnou cilovou skupinu,
* porovnani finan¢nich nékladt a vyhod.

ATL (Above The Line) je povazovana za tradi¢ni metodu marketingové komunikace.
Patfi sem reklama v tisténych médiich, televizi, rozhlasu, venkovni reklama, reklama v tisku
atd. Vzhledem k tomu, Ze masova média jsou zaméfena na velké publikum, je tradicni
reklama nej€astéji vyuzivana pro osloveni Sirokého okruhu spotiebiteli. Vyhodou tohoto
typu marketingové komunikace je, Ze je to zplsob, jakym lze zprostfedkovat potiebné
informace velkému poctu spotiebitelti. V souvislosti s Sirokym dosahem jsou relativni
naklady na tento typ marketingové komunikace je nizké, ale absolutni naklady jsou zna¢né

(Popova, 2020, s. 51).

Caslavova (2000, s. 82) rozdéluje reklamu do nasledujicich kategorii podle druhu
média:

* reklama na dresech a sportovnich odévech,

 reklama na startovnich ¢islech,

» reklama na mantinelu,

+ reklama na sportovnim naradi a na¢ini,

+ reklama na sportovnich tabulich.

2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je ptfimy kontakt mezi spolecnosti a stavajicim nebo budoucim potencialnim
klientem. Prodejce musi nabidku piizptsobit kazdému klientovi na miru a ziskat zpétnou
vazbu. Prostiednictvim pfimého kontaktu mtize prodejce zjistit, jaké jsou potieby klienta, a
vybudovat si tak s nim dlouhodoby vztah zaloZeny na vzdjemné davéte. Cilem prodejce neni
prodat zékaznikovi produkt, ale spiSe ziskat jeho divéru. Tento proces je mozny jen v

nékterych pfipadech a zaroven je nejdrazs§im ndstrojem marketingové komunikace. Piesto je
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osobni prodej jednim z nejucinnéjSich komunikacnich nastroji (Karlicek, 2018). Osobni
prodej ve sportu se obvykle uskuteciiuje prostfednictvim komunikace s partnery a sponzory
pomoci osoby povétené organizaci. To mlize zahrnovat vyjedndvani o reklamnich sluzbach
nebo prodej V.L.P. sluzeb. Ve fitness centrech a t€locvicnach mize osobni prodej provadét
samotny instruktor, ktery prodédva své tréninky na bazi klubu. Mize jit také o sezénni

vstupenky pro pravidelné divaky a fanousky fotbalovych a hokejovych zépasi.

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je Cinnost zamétfend na urychleni prodeje s pomoci urCitych nejen
zakaznikd, ale 1 prodejcti a obchodnich partnert. Podpora prodeje vyuziva kratkodobé, ale
ucinné podnéty a pfitahuje pozornost, aby podpoftila prodej. Podpora prodeje je zaméfena
nejen na zékaznika, ale také na samotnou organizaci a jeji prodejni personal (odmény za

prodejni aktvitu) (Foret, 2011, s. 279).
Pouzivaji se rizné formy stimula:
* zbozi zdarma,
e 7zbozi za niz$i cenu,
* razné typy slev,
* motivacni programy, prodejni soutéze,
* 3D reklamni néstroje (,,promo* a ,,suvenyrové® vyrobky).

Nastroje podpory prodeje ptredstavuji uréitou ptidanou hodnotu, kterd spottebiteli
pfinasi né€co vic nez samotny vyrobek a jeho znacku. (Pfikrylovéd, Jahodova, 2010, s. 88)
Podporu prodeje ve sportu 1ze podpofit dny otevienych dveii, setkanimi s tymem, tombolou
o vstupenky, slevami pro pravidelné divaky a pfednostnim vstupem. V ptipad¢ hokejovych
klubti se vétsinou jedna o jednorazové akce, které mohou zahrnovat napt. drobné darky nebo

ucast hokejisty (s autogramiadou) na spolec¢enskych a klubovych akcich.

2.4 Public relations

Podle Foreta (2011, s. 308) PR klientim nic neprodavé ani nenabizi. Pofada pouze akce,
které verejnost zaujmou a oceni jejich hodnotu. PR by mélo spravné pfispivat ke zlepSeni
image a postaveni organizace v o€ich vefejnosti, pficemz vnimani urcitého postaveni je az

druhotnym z&jmem.
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V réamci spravné funkce vztahli s vefejnosti ve firmé by komunikace méla plnit

nasledujici ukoly:

byt efektivni,
- navrhovat,
- planovat,
- pfipravit,
- realizovat,

- poskytovat zpétnou vazbu,

vyhodnotit vysledky ¢innosti.

Na zaklad¢ ziskané zpétné vazby se zvazuji dalsi mozné PR aktivity. V rdmci podniku

plni PR motivacni a integracni funkci (Svoboda, 2006, s. 87).

Ve sportovnim marketingu vyuzivaji firmy prostiedky PR pro praci s riznymi cilovymi
skupinami. Pro kazdé publikum voli jiné formy komunikace, aby dosdhly maximalni

ucinnosti. V nasledujicich podkapitoladch bude rozebrano nékolik néstroji PR.

2.4.1 Sponzoring

Sponzorstvi je poskytnuti nebo zaptijéeni financnich nebo materialnich prosttedkt konkrétni
organizaci za ucelem dosazeni marketingovych cilti sponzora prostiednictvim sponzorované
organizace (Caslavova, 2009, s. 122).

pro rozvoj jejich ¢innosti. Sponzoring je: ,, komunikacni a marketingovy nastroj, ktery

spociva v jasném vymezeni a kompenzaci vykonii sponzora a proti vykonii sponzorovaného. ‘

(Caslavova, 2020, s. 168).
Podle Dvotakové (2004, s. 33) se rozlisuji nésledujici kategorie sponzoringu:

* sponzoring sportovcil (tj. jedné osoby) — je to nejbeznéjsi forma sponzoringu ve
sportu. Sportovci obvykle reprezentuji hodnoty a Uspéchy produkti dané spolecnosti.
Sportovci jsou pro mnoho lidi vzorem a jejich spojeni s vyrobkem miize zvysit jeho
atraktivitu pro spotiebitele. Sportovci se ¢asto objevuji na vyrobcich nebo v reklaméch a

mohou se také ucastnit autogramiad. Kromé financnich prostfedkl sportovci také asto
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dostavaji zdarma obleceni, sportovni vybaveni nebo automobily od spole¢nosti, se kterymi

spolupracuji,

 sponzorovani sportovnich tyma — sponzor nejcastéji poskytuje finanéni prostredky,
sportovni vybaveni, dopravu, ubytovani a dalsi potfebné véci pro tym. Sponzorovany tym
pak poskytuje reklamni plochu na sportovnich dresech nebo na hfisti. Mize také potradat

autogramiady, ale to se obvykle nestava casto,

 sponzorovani sportovnich akei — tento typ sponzoringu ma vétsi potencial a zajistuje
vétsi povédomi o spolecnosti. Reklama muze byt umisténa v programu sportovni akce.

Spole¢nost mize vystupovat jako hlavni sponzor akce,

» sponzoring sportovnich klubi — tato forma nabizi nejvétsi moznosti z hlediska
propagace a sponzoringu. V tomto piipad¢ sponzor neposkytuje pouze sportovni tym, ale

cely sportovni klub.
2.4.2 Vztah s médii

Publicita je nastrojem (v ramci PR) komunikaéniho mixu, ktery ve srovnani naptiklad s
reklamou nevyzaduje vysoké finan¢ni naklady. Publicitu zprostiedkovavaji tieti strany,
a proto muze pusobit ditvéryhodnéji. To je jisté¢ vyhoda, ale miize to byt také nevyhoda
publicity oproti reklamé. Koneckonct sportovni organizace nemohou publicitu

kontrolovat tak, jako to délaji v ptipad¢ reklamy (Pitts, 2012, s. 301).

Sportovni organizace v kone¢ném disledku nema zadny vliv na to, co média zvetejni.
Sportovni organizace vSak miZze alespoil zaruCit zvefejnéni informaci vyhodnych pro
sportovni klub v médiich. Zptisob, jak toho dosdhnout, spociva ve vytvoreni ptatelskych
vztahl s médii, aby nad nimi m¢la alespoil ur¢itou kontrolu a zajistila alespont minimalni

divéru v pozitivni informovani o sportovni organizaci.

S médii by se mélo jednat jako s klienty sportovniho klubu. Sportovni organizace by
jim meéla poskytovat zajimavé a kvalitni materidly, které budou oboustranné vyhodné jak

pro média, tak pro organizaci.

Je také nutné dodrzovat zékladni pravidla, aby nedochazelo k tomu, Ze se sportovni
organizace vystavi negativnim dasledktim publicity, stejn€ jako nespravné interpretaci nebo
zamérnému meénéni publikovanych informaci (Schwarz, 2008). Schwartz a Hunter (2008, s.

208) definuji zékladni pravidla takto:
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 uvedeni unikatnich informaci o organizaci nebo produktu,

+ dodrzovat pravidlo KISS (keep it simple, stupid) a informovat o produktech a

sluzbach ve formé¢, kterd je pro spotiebitele médii srozumitelna a zajimava,
 podpofit informace citacemi a odkazy na vyzkumy z relevantnich zdroj,

» nabizet informace, které budou zajimavé pro cilovou skupinu, které budou

zobrazeny,

» uvadét véasné a relevantni informace.

2.5 Primy marketing

Piimy marketing pfedstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi
zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky

(Kotler, 2007, s. 928).

Ptimy marketing je zpisob komunikace se zdkazniky, ktery umoziuje spole¢nostem
adresovat sva sdéleni konkrétnim lidem. Je mozné jej realizovat prostiednictvim riznych
kanalti, jako je poSta, telefon, e-mail a internet. Pfimy marketing miize byt ucinnym

zpiisobem, jak ptildkat nové zakazniky, podpofit prodej a zvysit loajalitu zdkazniki.
Dle Karliceka a Krale (2011, s. 79-94) jsou nejpopularn€jSimi formami piimého
marketingu:
e piima posta, tedy zasilani sdéleni postou ve formé dopisu nebo brozury,

e e-mail je levnéjsi forma nez tradi¢ni poStovni dopis. Je mozné ptidat video, zvuk

a animaci. Nevyhodou je spam, takze lidé vétSinu e-mailli nectou,

e katalog je vizudlni a textovy seznam nabizenych produktii. V soucasné dobé
dochdzi k vyraznému rozvoji online katalogii. Sportovni klub je mtze vyuzit k

prodeji svého brandovaného zbozi,

o telemarketing, ktery zahrnuje telefonické kontaktovani zakazniki. Uginnost

takového telefonatu je vyssi, pokud pied nim zaslete dopis,

e teleshopping je pomérné dlouhd televizni prezentace zbozi nebo sluzeb s
nazornou ukazkou zbozi nebo sluzeb v praxi, doplnéna vyzvou k nakupu. Tato

forma neni pro sportovni organizaci relevantni.
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Podle Miroslava Foreta (2011, s. 348) jsou vyhodami pfimého marketingu nasledujici

faktory:

cileni na jasné definovany a pro organizaci potfebny segment,

efektivni cilend a obousmérnd komunikace, kterd poméh4 navazat osobnéjsi

vztah se spotiebitelem,
je mozné kontrolovat a méfit reakci na nabidku (dopis, telefon atd.),
dlouhodobé pouzivani: ¢im déle se pouziva, tim vice vyhod piinasi,

po vice letech pouzivani piimého marketingu si muzete vytvofit pfesnou a

aktualni databazi.
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3 NOVE NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE
SPORTU

Na pielomu 20. a 21. stoleti proSla marketingovd komunikace vyznamnymi zménami v
disledku rozvoje digitalnich technologii, zmén v chovani spotfebitelt a promény medialniho
prostiedi. Globalizace, digitalizace a trendy personalizace zménily zpusob, jakym znacky
komunikuji se svymi cilovymi skupinami, a smazaly tradi¢ni hranice mezi komunikaci ATL
(Above The Line) a BTL (Below The Line). M¢éni se nejen marketingové strategie, ale také
pfistupy k hodnoceni vykonnosti kampani, formovani komunikac¢nich agentur a postupy

vybéru partnerti (Frey, 2011)

V ramci tohoto vyvoje proSel vyznamnymi zménami také sportovni marketing.
Interakce mezi kluby, sportovci, fanouSky a sponzory se stala vice personalizovanou a
interaktivni. Socidlni média, streamovaci platformy a nejnov¢jsi analytické néstroje oteviely
znackam ve sportovnim odvétvi nové moznosti, které jim umoziuji zapojit fanousky nejen

béhem sportovnich akci, ale 1 v kazdodennim Zivoté.

Soucasné sportovni organizace si navic stale vice uvédomuji svou spolecenskou
odpovédnost a vyuzivaji marketingovou komunikaci k podpofe socidlnich iniciativ.
Marketingova komunikace ve sportu se stavd mocnym néstrojem spolecenského vlivu — od
ekologickych kampani az po charitativni projekty. To vSe dokladéd neustaly vyvoj nastroju

marketingové komunikace a jejich rostouci roli ve sportovnim odvétvi.

3.1 Digitalni marketing

Digitalni marketing je v dne$ni dobé& nedilnou soucasti marketingové komunikace. Frey
(2011, s. 53) uvadi, ze digitalni marketing je pro nékteré segmenty trhu a cilové skupiny jiz
efektivnéj$i nez tradicni reklama. Autor vysvétluje pojem digitadlniho marketingu jako
takovy, ktery ,nezahrnuji do néj jen online komunikaci na internetu, ale veskerou

marketingovou komunikaci, ktera vyuziva digitalni technologie®.

Prikrylovd uvadi nejcastéj$i nastroje digitdlntho marketingu, mezi které patfi:
podnikové webové stranky, které by mély byt odrazem firemni identity, newslettery, blogy,
podcasty a v neposledni fadé také socilni sité.

Digitalni marketing je hlavni soucéasti pfimého marketingu. Digitdlni marketing

neznamend konkurenci mezi firmami, ale spolecné Usili firem zaméfené na stejnou cilovou
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skupinu. Jeho hlavnim cilem je oslovit zdkazniky a zaroveil snizit individualni naklady na

aktivity ptimého marketingu.

Digitalni marketing ma podle Skary (2023, s. 21-22) vyznamnou roli v modernim
online prostoru. Sportovni odvétvi se aktivné pfizplisobuje nejnovéj$im zménam a
technologickym novinkam a aktivné zavadi digitalni nastroje a integrovana média do svého
provozu. Sportovni medidlni trhy se zarovein vyznacuji sloZitou dynamikou interakei, tvrdou
konkurenci a prolinanim tradi¢nich vysilacich kanalti s komunikaci v digitalnich sitich.
Siroké vyuzivani digitalniho marketingu ve sportu zagalo nabirat tempo teprve nedavno,
Castecn¢ z divodu rostouci popularity socidlnich médii. Sportovni kluby i jednotlivi
sportovci dnes aktivné vyuzivaji tyto platformy k navazani pfimé komunikace s fanousky a
dal$imi divdky. Ve svété sportu je komunikace klicovym prvkem a jeji G€innost se diky
pfechodu na digitalni a socialni média vyrazné zvysila. Tento typ interakce je chapan jako
proces vymény symbolickych sdéleni mezi G€astniky sportovniho prostiedi, ktery vytvari

spole¢né porozuméni a vyznam.

3.1.1 Socialni media

,MiiZeme si pozornost koupit, to je reklama. Mzeme o pozornost prosit v médiich, to je
PR. Anebo ziskate pozornost tim, Ze vytvofite zajimavy obsah a zdarma jej uvefejnite
webu.“ (Frey, 2011, s. 47) Tuto kratkou a jasnou definici uvadi David Scott. Jedna se o sadu
technickych néstroji a platforem, jako jsou socialni sité, online komunity a sité, kde lze

sdilet video a fotografické soubory bez dodate¢ného softwaru.

Juraskova, Horndk a dalsi (2012, s. 210) povazuji socialni sit¢ za sluzby uréené ke
sjednoceni komunit, které si vyménuji informace, nazory a komentéate online. SlouZzi jako
ucinny ndstroj public relations, ktery pomahd upozorniovat na dilezita témata, ovliviiovat
nazory urcitych cilovych skupin a utvéfet image. Socialni sit¢ poskytuji ptilezitost k
interaktivni komunikaci, sdileni foto a video obsahu a analyze nazort publika, coz je klicovy

krok pfi vytvafeni PR kampani.

Karlicek (2016, s. 197) souhlasi s tim, Ze socialni média jsou nedilnou soucasti PR
komunikace. Nabidnutim zajimavého obsahu dostanou uZzivatelé Siroky prostor pro sdileni
komentati, reakci a obsahu. Hanlon (2019) také upozoriiuje, Zze vyhodou marketingu na

socialnich sitich je vytvafeni online komunity a nésledné zpétné vazby.
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Autorky knihy #Jak na sit¢ (2019, s. 160—165) doporucuji zaméfit strategii socialnich

médii na nasledujicich 5 typi obsahu:

e zabava—uzivatelé nejcastéji navstévuji socialni média, aby se vyhnuli realnému
svétu. Zabavny obsah mize byt ptekvapivy nebo vzrusujici. Takovy obsah ma

na uzivatele pozitivni dopad, ale mél by souviset s vasi znackou,

e vzdélavani a inspirace — mohou to byt rizné odborné ¢lanky nebo rozhovory o
novinkach apod. Obecné cokoli, co uzivateli rozsifuje obzory. Takovy obsah

nejen vzdélava publikum, ale také posiluje reputaci jako experta,

e zékulisi — moznost nahlédnout za oponu zvysuje zdjem. To mohou byt nékteré

exkluzivni informace o vnitinim fungovéni organizace, jejich ¢lenech apod.,

e pomoc — muze jit o reakci na nejcastéjsi problémy uzivatelii, odpovéd’ na jejich
ptani, pfipominky. Image se tak buduje prostfednictvim dialogu, protoze

odbératelé ocenuji Cas, ktery jim spolecnost vénuje,
e prodej — existuji riizné funkce socialnich siti, které mohou pomoci s prodejem.

Popularita socidlnich médii vytvofila nové zpisoby sportovniho marketingu. Platformy
socialnich médii umoznuji uZzivatelim navazat kontakt se sportovnimi organizacemi.
Sportovni tymy, které si uvédomuji, Ze fanousci nejsou jen zédkazniky, ale také spolutvilirci
sdéleni, znacek a identit, se s nimi osobné a socidlné¢ angazuji. Digitalni obsah udrzuje
angazovanost fanouskli i mimo den zapasu. Podle Hallbdcka musi sportovni organizace
pochopit, co se jejich fanouSkim a sledovatelim 1ibi a co je pfitahuje. To vytvaii zaklad

informaci a dat pro rozvoj komunika¢nich a marketingovych aktivit (Kulda, 2024).

Soucasné digitalni prostiedi socidlnich médii se neustale méni a TikTok si vedle
znamych platforem, jako je Instagram, Facebook a YouTube ziskal velkou popularitu. Tato
socialni sit’ zalozend na kratkych videich se rychle stala globalnim fenoménem a oslovila
miliardy uzivatell po celém svété. Diky jedineénému doporu¢ovacimu algoritmu,
interaktivnim formatim obsahu a moznosti virdlniho sdileni videi se TikTok stal nejen
zabavni platformou, ale také G€¢innym nastrojem marketingové komunikace ve sportovnim

odvétvi.

Podle Lee (2022, s. 440) cilovou skupinou Tik Toku je generace Z, tedy mladi lidé ve
veéku 16 az 24 let.
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Prazkum Pew Research Center mezi americkymi teenagery ve véku 13 az 17 let ukézal,
ze TikTok se od svého debutu rychle rozrostl a nyni je mezi teenagery vedouci platformou
socialnich médii. Ptiblizné¢ 67 % respondentti TikTok obcas pouzivd a 16 % vSech
dospivajicich uvedlo, Ze jej pouziva témét neustdle. Naproti tomu popularita Facebooku
mezi mladou generaci klesla ze 71 % na 32 % (Vogels, 2022).

Kromeé toho generace milenidlti 2,3krat Castéji vytvaii videa a oznacuje ti€et znacky nez
uzivatelé jinych platforem. Jinymi slovy, funguji jako vlastni propagétofi znacky tim, Ze pro
ni vytvareji obsah. Influencer marketing (Cyca, 2022).

Influencer marketing je povazovan za moderni a pomérné popularni néstroj online

komunikace. Lidé jsou neustadle pod vlivem obrovského toku reklamnich informaci, coz

snizuje jejich vnimavost vici sdélenim, kterd se jim firmy snazi ptedat. Proto se influencer

NS4

reaguji na ty, které znaji a kterym dvéetuji.

3.2 Content marketing

Content Marketing Institute (Hanlon, 2019, s, 96) definuje obsahovy marketing jako
,marketingovou techniku, jejiz pomoci je sdilen hodnotny, relevantni a konzistentni obsah,
jehoz tcelem je zaujmout a ziskat jasn¢ dané publikum — to vSe s cilem dosdhnout reakci

zakaznika, kterd ptinese zisk.*

Heinze (2017, s. 214) definuje obsahovy marketing jako strategicky proces vytvareni a
vylepSovani obsahu za Gcelem §ifeni informaci, zdbavy nebo zvySovani povédomi o znacce,
produktu, sluzbé mezi cilovou skupinou. Autor zdlraziuje, ze tento proces je cyklicky a
sklada se ze Ctyt fazi:

1) Plan: planovani obsahu a generovani napadi

2) Akce: tvorba, vyvoj, implementace a rozsifeni obsahu.

3) Pozorovani: sledovani a monitorovani obsahu.

4) Reflexe: vyhodnoceni obsahu.

Podle Holovchuk (2022, s. 69-75) Obsahovy marketing je jednou z klicovych
marketingovych strategii, které mohou firmé pomoci ptedstavit jeji znacku publiku. Jedna

se o formu sdélovani informaci zadkaznikiim firmy o sluzbach, které nabizi, a souvisejicich



30 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

tématech v oboru firmy. Holovchuk (2022, s. 79) souhlasi s Heinzem a uvadi, Ze content
marketing je vic nez jen obsah. Proces zafina tvorbou (na zakladé dukladné strategie

digitalniho obsahu) a nasleduje propagaci, méfeni a pribéznou optimalizaci.

Video je nedilnou soucasti content marketingu. Video na internetu dnes vyvolava velky
zajem. Videomarketing je navic u¢innym zpiisobem, jak ke zvySeni poctu konverzi a
zlepSeni navratnosti investic. Dikazem toho je 87 % marketéra, ktefi tvrdi, Ze video zvysilo
navstévnost jejich webovych stranek. Opét plati, ze spole¢nost mize sviij psany obsah

prevést do videa a usetfit vice ¢asu pfi tvarcim procesu.

3.2.1 Viralni marketing

Pojem ,,viralni marketing* se objevuje v moderni spole¢nosti ¢astéji, ale mnoho lidi nechépe,
o co se jedna. Plivodné tento termin zavedl v roce 1996 profesor Rayport. Timto terminem
Rayport myslel druh reklamy, kterou se lidé ,,nakazi* a v dusledku toho ji §ifi dale (Salo,
2022).

Podle Salo (2022) viralni marketing je druh Sifeni reklamy, ktery se vyznacuje
postupnym pieddvanim reklamnich sdéleni mezi uzivateli z jejich vlastni iniciativy. Obvykle
se takova reklama vyznacuje originalni formou a jasnym, kreativnim, neobvyklym a snadno
zapamatovatelnym obsahem. Hlavni podstatou virdlniho marketingu je, Ze uzivatelé
predavaji reklamni sdéleni dobrovolné diky tomu, Ze informace, které obsahuje, jsou pro né
zajimavé.

Frey (2011, s. 77) uvadi, Ze viralni marketing je zpiisob, jak piesvédcit zakazniky, aby
si o vasem produktu, sluzbé nebo webové strance fekli navzajem. Pouzivaji se zde také
terminy ,, pass-along® (pfedévani) nebo ,,friend-tell-a-friend* marketing. Existuji dvé formy
virdlniho marketingu: aktivni a pasivni. Aktivni forma se snazi pomoci sdéleni ovlivnit
chovani spotfebitelil, zvysit prodej a povédomi o znacce. Na rozdil od aktivni formy vyuziva
pasivni forma pouze pozitivni sdéleni a nijak neovliviiuje chovani uzivatelti. Jinymi slovy,
pasivni pistup k nabidce kvalitniho produktu ocekava pouze pozitivni reakci. Virdlni sdéleni
musi obecné obsahovat obsah, ktery bude pro ty, kdo s nim piijdou do styku, natolik

zajimavy, Ze jej budou svobodné¢ a prostfednictvim svych vlastnich prostfedk $ifit dal.

Autor (Frey, 2011, s. 79) také uvadi, ze z hlediska marketingové komunikace jsou u

virdlnich kampani diilezité tii slozky:
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1.) Obsah: kreativni napad a jeho realizace ve zvoleném formatu.

2.) Aplikace: umisténi obsahu naptiklad do specidlnich databazi nebo na webové

stranky.

3.) Hodnoceni: celkové posouzeni G¢innosti v porovnani s obsahem. Odhadovana

odezva a reakce na poptavku po produktu nebo sluzbé.

3.2.2 UGC

Obsah vytvafeny uzivateli se stava relevantnim médiem, kde uzivatel¢ mohou sdilet své
zazitky nejen v textové podobé, ale také ve vizualni podobé (napt. fotografie, pohyblivé
obrazky, videa), coz se ukazalo jako atraktivni, pfesvédc¢ivé a zapamatovatelné ve virtudlnim

prostiedi (Yamagishi, 2023).

Jak uvadi poradenska spolecnost Greenfy: ,,Nejsledovangjsi i€ty na socidlnich sitich se
tykaji sportu (Real Madrid sleduje 114 miliont uzivatelii Instagramu, NBA 66,3 milionu
uzivateld a Ronaldo, ktery je nejsledovanégjsi osobou, ma 431 miliond uzivatell). Témata
souvisejici se sportem jsou na socidlnich sitich, jako je Twitter, kazdodennim trendem.
Kromé toho 41 % celosvétovych sportovnich fanouska sleduje zivé sportovni pienosy
prostiednictvim digitalnich platforem a 32 % fanouska - véetné 43 % fanouskl generace Z
- pouziva pii sledovani zivych sportovnich udalosti platformy socialnich médii* (Greenty,

2022).

UGC je dulezitym nastrojem, protoze tato elektronickd forma ,,word of mouth* mtze
ovlivnit nejen sportovce, kluby a udalosti, ale také misto konani a ostatni fanousky.

(Timoshenko, A., J.R. Hauser, 2019).

3.3 Green marketing

V soucasné dobé¢ je tfeba ucinné regulovat procesu ekologizace spolecenského rozvoje.
Ekologizace spoleCenského rozvoje zahrnuje ekologizaci ekonomického a socidlniho
rozvoje socialni politiky a zkvalitnéni duchovni sféry prostfednictvim systému ucinnych
nastroju, které zajisténi udrzitelnosti ekologickych systémi a eliminace jejich vlivu na
zivotni prostfedi globalnich, narodnich a regiondlnich environmentélnich hrozeb. Za jeden

z téchto t¢innych ndstrojii je povazovan green marketing (Sinyakevych, 2005).
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Komunikaéni strategie green marketingu je zaloZena na otevienosti informaci o vSech
fazich vyrobniho procesu, zvySovani zdjmu o otdzky zivotniho prostfedi, vyvoji a
poskytovani spotiebitelim ekologicky Setrnych a bezpecnych vyrobkli, pouzivani
technologii Setficich zdroje a dodrzovani mezinarodnich norem kvality. Green PR je taky
jednou z oblasti public relations, kterd vefejnosti predstavuje zéklady spolecenské
odpovédnosti firem v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi Ekologicky trend je nyni tak silny,

ze spolec¢nosti, které ho ignoruji, ztraceji konkurenéni schopnosti (Tyzaj, 2013)

Pojem ,,environmentalni marketing ve sportu‘ oznacuje soubor zasad, nastroju a trznich
mechanismi  pro fizeni sportovnich aktivit. Jak uvadi Yarmolyuk (2005), cilem
environmentalniho marketingu ve sportu neni dosazeni zisku z komer¢nich aktivit, ale
vytvofeni a realizace environmentalné orientované sportovni sluzby, kterd uspokoji socidlni

potieby spottebitelil a zleps§i image producenti této sluzby.

Mezi hlavni principy ekologického marketingu ve sportu patii: princip udrzitelného a
ekologicky vyvazeného provozovéani sportovni ¢innosti; princip uspokojovani potieb
spotiebitelll prostfednictvim ekologicky bezpecnych produktli; princip otevienosti a
informovanosti spotfebitelit o ekologicky orientovanych sportovnich sluzbéch; princip
perspektivnosti a souladu ekologickych sluzeb se strategickymi cili sportovnich organizaci;
princip raciondlniho vyuzivani ptirodnich zdroju; princip komplexnosti a integrace; princip

zohlednéni narodnich specifik sportovni ¢innosti a dalsi.

Pti vytvareni efektivniho systému ekologického marketingu ve sportu je rovnéz nutné
zohlednit tfi klicové vzajemné se dopliujici koncepty, které souviseji s fizenim ekologické
oblasti ¢innosti, a to: ekologicka marketingova politika, ekologickd marketingova strategie

a ekologickéa marketingova taktika (Gul‘, 2022)

3.4 CGI technologie

Zkratka CGI pochazi ze slova Computer-Generated Imagery a oznacuje pocitacem
generované obrazy. CGI technologie je bézné oznacovana jako trojrozmérnd pocitacova

grafika (Sun, 2023).

Platformy, jako je napiiklad TikTok, maji silnou spojitost s viralnim marketingem. Tyto

dva trendy se rychle rozvijeji a publikum TikToku neustdle roste a vyzaduje Cerstvy a
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jedine¢ny obsah. V takovych podminkach ma tedy CGI marketing dobré perspektivy (The
CGI Takeover — Pros and Cons of this New ‘Markevolution®, 2023).

Technologie CGI ma nékteré vyhody a nevyhody. Mezi vyhody takového obsahu patii
to, ze se odliSuje od ostatnich znacek a ptitahuje pozornost. Spotiebitelé si navic mohou
udélat predstavu o tom, jak sluzba vypada nebo funguje, pfipadné jak vyrobek vypada na
ur¢itém misté. Také technologie CGI, zejména 3D, poskytuje vice moznosti rychlého
vytvareni kreativnich napadi, protoze nevyzaduje fyzické zdroje a je mén¢ nakladna (Latest

topics & news about the future of visual marketing with CGI (3D), 2023).

Nevyhodou CGI je, ze mulze stirat hranice mezi realitou a fikci, coz ovliviiuje
divéryhodnost znacky, zejména pokud je obsah sdilen bez kontextu. Kromé toho hrozi, ze
technologie zastini fyzicky zaZitek a oslabi autentické spojeni se spottebiteli. CGI mtze také
vytvaret zavadéjici obraz znacky a nastavovat nerealistickd ocekavani ohledné jejich

moznosti a dopadu (The CGI Takeover — Pros and Cons of this New ‘Markevolution®, 2023).

3.5 ChatBot

Chatbot je jednim z nastrojti um¢lé inteligence. Tento termin vznikl spojenim slov ,,chat* (tj.
konverzace) a ,,robot“. Znamena technologii, kterd pomoci umélé inteligence napodobuje
lidskou konverzaci nebo chat. Tento nastroj se ¢asto pouziva v aplikacich, call centrech,
riznych online hrach, a dokonce i1 pro zdkaznickou podporu v online obchodech (Chatbot,

it-slovnik.cz).

Chatboti si rychle ziskavaji oblibu diky socidlnim médiim, kterd umoznuji rychlou a
pohodlnou interakci zakaznikl se znackou. Moderni spotiebitel o¢ekava okamzitou reakci a
automatizovana komunikace nejenze spliiuje tato ocekavani, ale také posiluje emociondalni

spojeni se znackou. Chatboti se nejaktivnéji pouzivaji v aplikaci Facebook.

Chatboti umozniuji obousmérnou komunikaci se zdkazniky. Na rozdil od jinych
komunikacnich kanali, které mohou publiku pouze preddvat informace, chatboti poskytuji
plnohodnotnou komunikaci. Mohou zakaznikim dorucovat zpravy o akcich, novych
produktech apod. a zdroven odpovidat na dotazy a zadavat objednavky. Chatboti tak zajist'uji
obousmérnou komunikaci, kterd firmam umoziuje zistat v kontaktu se zakazniky, zlepSovat

vztahy a rozvijet divéru ke znacce (Kurylets, 2018, s. 53).
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Z pruzkumu vyplyva, ze 64 % uzivateli si u chatbotl nejvice ceni nepfetrzité
dostupnosti, zatimco o néco mensi procento, konkrétné 55 %, uvedlo, Ze je to okamzita
reakce a odpovédi na jednoduché otazky, 51 % - jednoducha komunikace, 43 % - rychlé

feSeni problémil a dobra zdkaznicka zkuSenost atd (Kordzaya, 2025, s. 189).

Autorka (2025, s. 190) poznamenava, zZe rozsifeni chatbotl v poslednich letech souvisi
se zrychlenym tempem digitalni transformace. Podniky stale Cast&ji prechazeji od tradi¢nich
zpiisobll komunikace k digitdlnim kanaliim, aby mohly komunikovat se svymi zdkazniky a
provadét s nimi transakce. To obvykle zahrnuje vyuziti um¢lé inteligence (AI) k uvolnéni
novych pfilezitosti pro efektivnéjsi zapojeni zadkaznikl a chatboti patii mezi nejoblibené;si

aplikace Al v podnicich.
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4 METODIKA

4.1 Cil vyzkumu

Cilem bakalafské prace je analyza vyuziti tradi¢nich a novych nastrojii marketingové
komunikace hokejového klubu Berani Zlin se zaméfenim na jejich u¢innost u rtiznych
nastroju pro jednotlivé kategorie cilovych skupin a také na pfipadné nedostatky v soucasné

komunikacni strategii.

Cilem vyzkumu je rovnéz analyza vyuziti novych digitalnich kanald a soucasnych
trendd v marketingovych komunikacich. Na zdklad¢ analyzy budou vypracovana
doporuceni pro zlepSeni strategie marketingové komunikace, zejména pro ziskdni novych

fanouski, zvyseni loajality téch stavajicich a ptizptisobeni komunikace sou¢asnym trendim.

4.2 Ukel vyzkumu

Autorem byl proveden expertni rozhovor s feditelem marketingového oddéleni klubu. Z
rozhovoru vyplynulo, Ze klub v soucasné dob& zaznamenéava pokles cilové skupiny ve véku
20 az 30 let. Proto byl v dubnu 2025 proveden dotaznikové Setfeni mezi fanousky ohledné
marketingové komunikace klubu. Prizkumu se zcastnilo vice nez 400 respondentt.
Vysledky prizkumu budou prezentovany v praktické ¢asti prace. Na zakladé vysledkt
prizkumu jsou v praktické €asti prace uvedena doporuceni pro zlepSeni komunikace s

ur¢itymi skupinami cilové skupiny.

Tato analyza pomiZze zlepsit efektivitu marketingového oddéleni klubu a pomuze
vybudovat moderni evropsky klub, a tim zapojit publikum a partnery do interakce s

klubovym obsahem.

4.3 Vyzkumné otazky

V ramci bakalafské prace byly naformulovany tfi vyzkumné otazky. Pro relevantnéjsi
vysledky byl dotaznik vytvoten s ohledem na soucasnou situaci v marketingové komunikaci

klubu.

VOI: Které tradi¢ni nastroje marketingovych komunikaci vyuzivané hokejovym
klubem Berani Zlin jsou nejvhodnéjsi pro osloveni riznych vékovych a socialnich skupin

fanousku?
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VO2: Které nové nastroje marketingovych komunikaci vyuzivané hokejovym klubem

Berani Zlin jsou nejvhodné&jsi pro osloveni riznych vékovych a socidlnich skupin fanouskt?

VO3: Jaké moderni marketingové nastroje ¢i formy komunikace by fanousci RI Okna

Berani Zlin radi vidéli ve strategii klubu?

4.4 Metody vyzkumu

Vyzkum se skladéa ze dvou ¢asti: expertniho rozhovoru a dotaznikového Setien.

Tahal (2022, s. 163) uvadi, ze cilem kvalitativniho vyzkumu je zjistit motivatory,
ptekazky, pozitivni a negativni aspekty pfedmétu vyzkumu. Proto kvalitativni vyzkum
odpovida na otazky ,,jak* a ,,pro¢*. Nastrojem kvalitativniho vyzkumu jsou rozhovory, které
mohou byt strukturované (s predem pfipravenym scénafem) a polostrukturované
(umoziujici moderatorovi rozhovoru improvizovat). Strukturovany rozhovor by mél byt
pfipraven a mél by mit jasné definované otazky nebo témata jednani. V piipadé expertniho
rozhovoru je respondentem profesiondl v dané oblasti. Mohou to byt feditel¢ firem,
manazefi, lékafi, tj. zastupci firem, pro které je objekt vyzkumu pfedmétem nebo soucasti
jejich Cinnosti. Autorka provedla strukturovany expertni rozhovor s vedoucim
marketingového oddéleni klubu Liborem KoZzikem k analyze soucasné. Analyza vyuZzivani
marketingovych nastroji klubu byla podpoiena informacemi ziskanymi z rozhovoru. Bylo
také zjisténo, Ze klub chce prostfednictvim novych komunikaénich kanalii prilakat vice své

cilové skupiny ve véku 20-30 let. Rozhovor je k dispozici v textové a zvukové podobé.

Tahal (2022, s. 167) oznacuje dotaznik za jeden z nejcastejSich nastroji sbéru dat.
Vzdyt’ dotazniky umoziuji provadét vyzkum bez specialniho vybaveni nebo laboratofe. Aby

vsak byla zajisténa vysoka kvalita ziskanych dat, definuje autor néasledujici pravidla:

e nepokladejte respondentiim zbytecné otazky, ale ptejte se jen na to, co skutecné

potiebujete veédét;
e dotaznik by mél byt kratky a jasny, aby respondenti byli ochotni odpovidat;

e m¢l by obsahovat filtra¢ni otazku, aby analyza mohla identifikovat respondenty,

kteti nepatii k cilové skupiné

Tato metodika byla zvolena také proto, ze umoziuje oslovit velky vzorek respondent.

Dotaznikova Setfeni umoznuji sbér dat od velkého poctu respondentl, coz zajistuje
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reprezentativni vzorek. Dotaznik je relativné rychly zplsob sbéru dat, zejména pokud je
distribuovan online nebo jinymi rychlymi komunika¢nimi kandly. Pokud jde o vyvozovani
zavera, kvantitativni vyzkum €asto vyuziva deduktivni pfistup, kdy jsou zavéry vyvozovany
na zéaklad¢ analyzy kvantitativnich udaji. Data, ktera jiz byla shromazdéna, jsou statisticky

zpracovana s cilem identifikovat vzorce, trendy a vztahy mezi jednotlivymi proménnymi.

K vytvoreni, distribuci a analyze dotazniku byly pouzity pouze dostupné bezplatné

nastroje. Na tuto vyzkumnou praci nebyly poskytnuty zadné finanéni prostiedky.

4.5 Metodika Setreni

Jak bylo uvedeno vySe, v prvni ¢asti vyzkumu byl respondentem polostrukturovaneho
rozhovoru vedouci marketingového oddéleni klubu Libor Kozik. Pro ptepis rozhovord do

textové podoby byl autorkou pouZit nastroj umélé inteligence ,,Any to text*.

Co se tyce druhé ¢asti vyzkumu, dotaznik byl distribuovan formou online ankety na
socialnich sitich. Dotaznik byl sdilen na oficidlnich a fanouskovskych strankach klubu na
Facebooku (starsi vékova skupina) a Instagramu (mladsi vékova skupina) formou stories.

To umoznilo komunikovat ptimo s cilovou skupinou vyzkumu — fanousky.

Na vySe uvedenych socidlnich sitich se pocet potencidlnich respondentti pohybuje od
400 do 23 000 osob, ale tato ¢isla nelze povazovat za relevantni vzhledem ke specifikiim
fungovani téchto skupin na socidlnich sitich a webovych strankach. Aby bylo Setieni

povazovano za uspesné, bylo potieba ziskat alespon 250 respondentii.

Pro dosazeni cile vyzkumu byl zvolen kvantitativni vyzkum s vyuzitim dotaznikového
Setfeni, které bude realizovano online (metoda CAWI — Computer Aided Web Interviewing).

Setieni bylo realizovano na platformé Google Forms. Odpovédi byly anonymni.

Timing: 2 mésice (bfezen—duben). Rozhovor s Liborem Kozikem se uskutecnil 20.
bfezna. Dotaznik byl zvetejnén 3. dubna a béhem dvou dnti bylo shromazdéno 404 odpovédi.
Bylo rozhodnuto o kratkém uzavieni dotazniku, protoze zkuSenosti klubu ukazuji, Ze

fanousci poskytuji nejvice relevantnich informaci v prvnich dvou dnech prizkumu.

Z celkového poctu 404 respondentt je 73 % muzii a 27 % Zen. VéEtSina respondenti patii
do vékové skupiny 20-29 let (32,4 %), nésleduje skupina 30-39 let (21,3 %). Do vékové
skupiny 40-59 let patii 20,3 % respondentt a 19,3 % je ve véku 15-19 let. Co se tyCe starsi

vékové skupiny, pouze 0,7 % je 60 a vice let a 5,9 % je mladSich 15 let. Vzhledem k malému
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poctu respondentl ve zminénych veékovych skupinach (do 15 let a nad 60 let) bylo rozhodnuto
zahrnout publikum do 15 let do kategorie do 19 let a nad 60 let z dalsi analyzy vyloucit, aby
byl ziskédn kvalitativni vysledek. Z analyzy souc¢asného stavu také vyplynulo, Ze klub usiluje
o to, aby na zdpasy chodilo mladsi publikum. Star$i generace nad 60 let je jiz zvykla chodit na
hokejové zapasy, je vétSinou v diichodu a hokej vnima jako tradici, takze marketingové
aktivity nemaji vliv na jeji rozhodnuti navstivit zdpas. Navic je neovlivni ani vyuzivani
komunikacnich trendii ze strany klubu. Proto budou analyzovany nasledujici vékové skupiny:
do 19 let, 20-29 let, 30-39 let, 40-49 let. Kromé filtrace podle veku byli z analyzy vylouceni
respondenti, ktefi uvedli, Ze se o hokej nezajimaji. Kromé filtrace podle veku byli z analyzy
vylouceni respondenti, kteti uvedli, Ze se o hokej nezajimaji. Kone¢ny pocet relevantnich

respondentll je proto 393.

4.6 Limity vyzkumu

V rémci této prace a provedeného vyzkumu byly identifikovany limity, které by mohly

ovlivnit vysledky Setfeni, a tim zkreslit vyvozené zavéry.

Zaprvé je to zvolend metodika vyzkumu. Ziskané tidaje mohou byt interpretovany na

zaklad¢€ nazort vyzkumnika, coz mtize vést k irelevantnim vysledktim.

Druhym limitem muiZe byt skutecnost, ze osoba provadéjici vyzkum v té dob€ pracovala

v organizaci, kterd byla pfedmétem vyzkumu.

Dal$im omezenim muze byt to, Ze vyzkum zahrnoval pouze urCitou ¢ast fanouskt
klubu, konkrétné¢ uzivatele Instagramu a Facebooku, coz ovlivnilo pocet respondentli v
jednotlivych vékovych skupindch. Vysledkem tohoto omezeni je, ze aktivni uzivatelé
tradi¢nich komunikacnich néstroji (starsi 60 let) byli z vyzkumu vylouceni z divodu

nedostatecného vybéru vzorku.

Poslednim limitem mulze byt to, ze prizkum byl proveden ve specifickém obdobi
(konkrétné béhem play-off), coz mohlo ovlivnit postoj fanouskl ke klubu a jejich aktivitu v

komunikac¢nich kanalech.
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II

PRAKTICKA CAST
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5 HOKEJOVY KLUB RI OKNA BERANI ZLIN

5.1 Historie

Klub byl zaloZen v roce 1929 délniky tovarny TomaSe Bati a nejprve dostal nazev SC Bat’a
Zlin. Klub byl pravidelnym uéastnikem nejvyssich hokejovych soutézi v Ceskoslovensku a
pozdgji v Ceské republice. V letognim roce slavi klub 95 let zlinského hokeje. Od sezony
1993/1994 az do roku 2022 byl hokejovy klub ¢lenem Extraligy. V roce 2022 po pordzce
27. tinora ze soutéze odstoupil. Nejvétsich uspécht klub dosahl v sezonach 2003/04 a
2013/14, v roce 2005 obsadil 3. misto v Super Six. Kromé toho se klub ¢tyfikrat umistil na
druhém misté v ¢eské EHL. V letech 2005, 2011 a 2015 se zlinsky klub za¢astnil turnaje
Rona Cup a ziskal v ném prvenstvi. V sezon€ 2022/23 klub vyhral 1. ¢eskou hokejovou ligu,

ale do nejvyssi Ceské soutéze se kviili bardzi nedostal (Historie, 2025)

Klubovymi barvami jsou od roku 1955 Zlutd a modréa. VSechny domaci zépasy se hraji
na stadionu Lud’ka Cajky, ktery ma kapacitu 7 000 divaki (Stadion Lud’ka Cajky, 2025).
Znacka Berani Zlin vlastni dva komer¢ni subjekty, Berani Zlin s.r.o. a HC Berani Zlin, které

vlastni také vSechny détské a mladeznické hokejové a krasobruslatské sekce.

Od svého zalozeni klub zménil nazev Sestnéctkrat. Nazev klubu se od roku 1990 ménil
v zé&vislosti na titularnim partnerovi. Do sezony 2024/2025 vstoupil zlinsky hokejovy klub s
novym nazvem RI Okna Berani Zlin. Spole¢nosti RI Okna patfil ndzev klubu v letech 2007
az 2009, v letos$ni sezoné se k nému vratila jako generalni partner.

5.2 Vize a mise klubu

Hokejovy klub mé svij eticky kodex pro trenéry, asistenty, vedeni a vSechny ostatni
zamgstnance klubu. V tomto dokumentu jsou uvedeny vizi, mise klubu a pravidla, kterd musi

vyse uvedené osoby dodrzovat (Eticky kodex, 2025).

Vizi klubu je:
e vychovavat hokejisty pro A-tym Zlina, pfipadné¢ pro reprezentaci nebo NHL;
e formovat mladé pro jejich budouci uplatnéni v Zivot¢;

e samostatny, schopny a sebevédomy odchovanec s vazbou na region;
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nabizet hra¢lim dalsi sportovni alternativy (uplatnéni v regionu, univerzitni hokej,

trenérské vzdélani atp.) (Nase filozofie, 2025).

Mise klubu je:

dodrzovat nejvyssi standardy slusného chovani a ptistupu ke tréninku;
zvySovat prestiz klubu, trenérské profese a hokeje obecné;

udrzovat otevieny a upfimny kontakt se svymi svétenci a fanousky;

uvySovat svou kvalifikaci a zkuSenosti, sledovat tendence ve sportu (Eticky kodex,

2025).
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6 MARKETINGOVE NASTROJE KLUBU RI OKNA BERANI ZLIN

Prace a vyzkum se zamétuji na marketingovou komunikaci klubu, proto je nutné analyzovat

jak klub vyuziva nastroje marketingové komunikace v soucasnosti.

Analyza soucasné komunikace popsana v této Casti prace byla provedena na zakladé¢
polostrukturovaného rozhovoru s marketingovym feditelem klubu Liborem Kozikem.
Rozhovor byl veden offline 20. bifezna 2025 a trval 17 minut. Pfedem byly autorem
pfipraveny otazky tykajici se soucasné marketingové komunikace klubu a pland na jeji

roZvoj.

Klub vyuzivé externi i interni reklamu a ma vlastni fanshop. RI Okna Berani Zlin maji
vlastni webové stranky, magazin a profily na Instagramu, Facebooku, YouTube, X a
TikToku. Aktivné také porada charitativni akce a spolupracuje se sponzory a médii. Na
socialnich sitich pracuje klub pfedevsim s organickym obsahem a placeny obsah vyuziva jen

u vybranych akei.

6.1 Reklama

Klub propaguje zapasy v meéstské hromadné dopravé ve Zliné. Ve mésté jsou také
dlouhodobé umistény bannery. Jedna se naptiklad o reklamu u silnic na zapasy play-off.
Klub také umistuje své logo a loga svych partneri a sponzori na sportovni vybaveni a

obleceni, na startovnich ¢islech, na mantinelech, a také na sportovnim vybaveni a nafadi.

Hokejovy klub RI Okna Berani Zlin pouziva placenou reklamu pouze v urcitych
ptipadech. V letoSnim roce byla cilend reklama vyuzita ve dvakrat - k propagaci Beraniho
plesu, jehoz cilova skupina pfesahovala béznou fanouskovskou zékladnu klubu, a v obdobi
pted play-off. V obou piipadech se jednalo o specifické kampané s jasn¢ definovanym cilem.
Podle zkuSenosti klubu nepfinesla placend reklama vyrazné zmény v trzbach nebo

navstévnosti.

6.2 Osobni prodej

Hokejovy klub aktivné rozviji systém permanentek, které¢ jsou mezi vérnymi fanousky
oblibené. Zakoupenim permanentky je mozné usettit az 75 % ceny vstupenky a ziskat pfistup
k fad¢ vyhod: 30% sleva na klubova mista a mista kategorie A, 10% sleva na mista kategorie

B a mista k stani a také moznost pfednostniho nakupu az 4 dalSich vstupenek pro kamarady
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(Permanentky, 2025). Tento ptistup pfispivad k vytvareni vérné fanouskovské zakladny,
udrzuje stabilni navstévnost zdpast a finan¢ni stabilitu klubu. Kromé& toho se znacka klubu
stava rozpoznatelnéjsi diky pouzivani klubovych symbolli na vstupenkach a drzitelé

permanentek Casto plisobi jako ,,ambasadofi* klubu ve svych komunitach.

Soucasné klub pracuje na velkém digitdlnim projektu - Beran ID. Jeho cilem je vytvofit
jedinecny digitalni ekosystém, ktery by spojoval vSechny hlavni prvky interakce s fanousky:
nakup vstupenek, zbozi ve fanshopu, catering, G€ast v aukcich a dalsi sluzby - to v§e v rdmci
jednoho uctu. Za kazdy nadkup budou moci uzivatelé ziskavat body, které lze vymeénit za

spole¢nosti Ticketportal, kterd vyviji odpovidajici platformu.

Spusténi Beran ID je naplanovéano na piiSti sezonu. Cilem klubu je propojit
nejmodernéjsi digitalni feSeni se zkuSenostmi klubu a jesté vice posilit spojeni s fanousky.
Ptestoze je projekt stale ve fazi vyvoje, jiz nyni je jasné, Ze Beran ID by mohl byt skute¢nym

milnikem ve vyvoji interakce mezi klubem a jeho fanousky.

Dalsim prvkem podpory prodeje, ktery hokejovy klub RI Okna Berani Zlin vyuziva, je
nabidka specialnich sluzeb ve fanshopu, jejichz cilem je posilit zdkaznicky zazitek a
emociondlni propojeni fanouskd s klubem. Kromé prodeje oficidlniho klubového zbozi
nabizi fanshop také moznost objednat narozeninové piani béhem domadaciho zéapasu

(Oficialni fanshop, 2025).

Tato sluzba nabizi slavnostni bali¢ek, ktery zahrnuje darky z fan shopu, podpis od
vybraného hrace klubu a osobni vzkaz na palubovce arény v podobé videopozdravu od
dan¢ho hrace. Tento format emociondlniho zapojeni je u¢innym néstrojem pro budovani
loajality fanouski a zaroven slouzi jako prostiedek k posileni identity klubu prostiednictvim

pfimé interakce s fanouskovskou komunitou.

6.3 Public relations

6.3.1 Sponzoring a charitativni akce

Marketingova strategie sportovniho klubu je komplexni a zahrnuje segmenty B2B i
B2C. Dulezitym rysem je Gizka provazanost téchto dvou oblasti. Aktivity B2B jsou zaméfeny
pfedevsim na jarni a letni obdobi (duben-zafi), zatimco komunikace B2C je zintenzivnéna

ve dvou hlavnich fazich: prodej permanentek v kvétnu az Cervnu a sezéna od zati do dubna.
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V tomto ohledu klub vlastné funguje jako reklamni agentura, kterd ptsobi jako prostfednik
mezi obchodnimi partnery a koncovymi spotiebiteli a usnadiiuje realizaci marketingovych

cilt sponzori prostfednictvim sportovni platformy.

Eventy jsou vyznamnou soucasti marketingové strategie klubu. Béhem sezony se
uskutecni ptiblizn€ 30 zapast a dalSich cca 8 specialnich akci. V kontextu regionu je klub
jednim z nejvétSich organizator vefejnych akci, které maji vyznamny dopad na mistni
komunitu. Mimoiadné akce nejsou pro fungovani klubu vyrazné efektivni, ale ptesto
pomabhaji ptildkat nové divaky, budovat loajalitu a rozSifovat skupinu fanouskt. Klub vénuje
zvlastni pozornost organizaci charitativnich akci a Casto je zaclefiuje do formatu klasickych
zapast, napiiklad prostiednictvim piedzapasovych ceremoniald, specialnich designti drest

nebo symbolickych gest podpory.

Klub spole¢né se svymi partnery aktivne porada charitativni akce. V prosinci 2023 klub
spolecné s Karlosem Vémolou podpofil Krajskou nemocnici Tomase Bati. Tento projekt
nese ndzev "Berani srdcem" (Poméahat mtzes i TY, 2025). V leto$nim roce se uskutecnil 2.
ro¢nik benefi¢niho utkani mezi osobnostmi kultury a sportu. Ziskané finan¢ni prostfedky
byly pouzity na podporu projektu ,,Berani srdcem®. V loiiském roce se klubu podatilo na
této akci vybrat 145 tisic korun (2. beneficni utkani, 2025). V roce 2023 Berani
spolupracovali také s Univerzitou Tomase Bati, konkrétné€ se studentskym projektem "Néma
tvar", ktery byl zaméfen na pomoc utulku pro zvitata (I Beran je Néma tvar, 2025). V ramci
projektu "Berani srdcem" se klub podili také na sbirce pro Nada¢ni fond Kapka nadgje.
Celkem se za 3 roky existence tohoto projektu podafilo vybrat na pomoc détem vice nez 2
miliony korun (O Kapku lepsi hokej, 2025). V roce 2022 Berani spolupracovali se ZOO
Zlin. Klub uspotadal aukci hokejovych dresii s obrazky zvifat a vybrané penize §ly na
podporu ZOO. Klub vzdy rychle reaguje na situace ve spole¢nosti a snazi se nestat stranou
(Aukce zvifecich drest, 2025). V roce 2022 klub pomohl desitkdm mladych ukrajinskych
hokejistt a jejich rodinam po totalni invazi Ruska na Ukrajinu. Hokejovy klub se aktivné
zapojuje do charitativnich akci, ¢imzZ prokazuje svou spolecenskou odpovédnost a vyvolava

duvéru fanouska.

6.3.2 Vztah s medii

Hokejovy klub RI Okna Berani Zlin ma dobfe propracovany systém interakce s médii. Klub

aktivné spolupracuje s novinafi, ale jeho postaveni je unikatni v tom, Ze nepotiebuje aktivné
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zapojovat zastupce médii — novinaii sami projevuji zdjem o informovani o zépasech a
aktivitach klubu. Dlivodem je vysoka poptavka po hokejovém obsahu ze strany medialniho
publika. S klubem jiz fadu let spolupracuji regionalni média, jako jsou Hit Radio Zlin a
Zlinsky denik. Obecné plati, Ze piistup na zapasy je umoznén médiim, kterd piedem
pozadala klub o medialni akreditaci. Kromé toho maji nékterd média zaruceny pfistup na
zaklad¢ sezonni akreditace poskytnuté spolec¢nosti BPA sport marketing, ktera drzi
marketingova prava na ¢eské hokejové soutéze. Komunikaci s médii zajist'uje marketingové
oddéleni klubu. Béhem utkani maji zastupci médii k dispozici vyhrazena mista na stadionu

a samostatnou mistnost, kde mohou sledovat zépas a pripravovat reportaze.

Po kazdém zapase potada klub tiskovou konferenci s trenéry a vybranymi hraci.
Zastupci médii mohou pozadat o rozhovor s ur¢itym hra¢em, ale kone¢né rozhodnuti je na

zastupitelstvu klubu.

Co se tyce tiskovych zprav, zvetejiiuje je tiskovy mluvei klubu po kazdém zapase na
oficidlnich internetovych strankach klubu. V tiskové zpravé je popsan prib&h utkani,
statistiky obou tymil a komentare trenérii a hract. Kromé systematickych tiskovych zprav k

jednotlivym zapastim zvetejiiuje klub i dalsi clanky o dilezitych udalostech v klubu.

Kromé zapojeni médii vénuje klub pozornost vytvaieni vlastniho medialniho obsahu
béhem zépast, a to nejen formou tiskovych zprav a rozhovord. Vzhledem k rychlému rozvoji
socialnich médii v poslednim desetileti tradi¢ni média postupné ztraceji prioritu a hlavnim
zdrojem informaci pro fanousky se stavaji oficialni kanaly klubu — webové stranky a socidlni
sité¢. Cilem je vytvofit prostfedi, v némz zajemce z fad fanouskd ziska vSechny potiebné

zpravy, zabavu a exkluzivni obsah, aniz by musel vyhledavat externi zdroje.

Obsah vytvareny klubem se déli na dva hlavni typy: informacni a zdbavni. Informativni
slozka zahrnuje ¢lanky, rozhovory a videa, jejichz cilem je nejen informovat o udalostech,
ale také vytvoftit hlubsi spojeni s publikem. Zaroven klub zohlediiuje zvlastnosti vnimani
informaci riznymi vékovymi skupinami: psané¢ materidly jsou publikovany pro starsi
publikum, zatimco videoobsah, v¢etn¢ oblibené¢ho forméatu Reels, je publikovan pro mladsi
publikum. Tento ptistup umoziuje klubu efektivné oslovit Siroké publikum a udrzovat

udrzitelnou komunikaci s fanouskovskou zakladnou prostfednictvim modernich kanalti.
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6.4 Primy marketing

Hokejovy klub RI Okna Berani Zlin aktivné vyuziva rizné néstroje piimého marketingu k
budovani tésného spojeni s fanousky, zvySovani jejich angazovanosti a podpoie prodeje.
Mezi hlavni kanaly pfimé komunikace patii klubovy Magazin Beran, YouTube kanal Beran
TV, e-mailovy marketing, mobilni aplikace Berani Zlin a moznost klast dotazy pfimo na

oficidlnich webovych strankach klubu.

Magazin Beran vychazi v tiSténé i digitdlni podobé&. Publikace je zaméfena na
informovani fanouskli o novinkdch v klubu, hracich, partnerech a dalSich dulezitych
tématech, coz slouZzi také jako nastroj budovani znacky a udrZzovani emocionalniho vztahu

s fanousky (Magazin Beran, 2025).

Videoobsah klubu je zaméfen na kanal Beran TV na YouTube, ktery ma 3 890
odbérateli a je dilezitou soucésti strategie pfimého marketingu. Obsah na kandlu je
zvetfejiiovan pravidelné a zahrnuje rozhovory s hraci, tiskové konference s hlavnim trenérem,
fanouSkiim byt v obraze o nejnovéjSim déni v klubu, vytvéareji efekt ,,zapojeni a
emocionalni pfitomnosti a posiluji loajalitu publika prostiednictvim pravidelné a oteviené

komunikace.

Dals$im ucinnym ndastrojem je interaktivni funkce na webovych strankach klubu, ktera
umoziuje fanouskiim klast otdzky tykajici se marketingu, obchodu a ekonomiky klubu.
Tento komunikacni kanal je GspéSny: na strance jsou pravidelné zvetejiiovany nové dotazy
a odpovédi, coz nejen vytvaii zpétnou vazbu, ale také pomahd zvySovat navstévnost

webovych stranek.

V dubnu 2024 klub spustil vlastni mobilni aplikaci Berani Zlin, ktera vyrazné rozsitila
moznosti pfimého marketingu. Jednou z klicovych funkci jsou push notifikace, které
postupné nahrazuji neékteré e-mailové kampang. Efektivita newsletteru zistdva pomérné
vysoka, ale pravé push notifikace z mobilni aplikace umoziuji rychlejsi cestu k cilové akei,
jako je napftiklad ndkup vstupenky, protoze uZzivatel obdrzi zpravu s aktivnim odkazem
pfimo do svého telefonu. Dal§i vyhodou je moznost pfesného meétfeni vykonnostnich

ukazateld, a to jak v pfipadé e-mailovych kampani, tak mobilnich oznameni.

Klubové newslettery se pouzivaji také jako komunikacni kandl B2B: slouzi k distribuci

partnerské reklamy a obchodnich nabidek. Newsletter je zasilan pouze tém uzivatelim, ktefi
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k tomu dali souhlas pti ndkupu vstupenek, tj. je soucasti cilové databaze propojené se
systémem prodeje vstupenek. Klub se zdmérné vyhyba hromadnému rozesilani ,,naslepo* a

dava ptrednost cilenému a personalizovanému pfistupu ke komunikaci.

Celkové klub vyuzivd komplexni pfistup k budovani dlouhodobych a
personalizovanych vztahi s fanouSky prostfednictvim piimého marketingu a racionalné

kombinuje tradi¢ni a digitalni nastroje komunikace.

6.5 Webové stranky

Oficidlni webové stranky hokejového klubu RI OKNA Berani Zlin jsou dilezitym nastrojem
marketingové komunikace, ktery plni informacni i propaga¢ni funkci. Struktura strankys, jeji
obsah, funk¢nost a vizudlni stranka jsou navrzeny tak, aby vyhovovaly potfebam raznych
cilovych skupin: fanousk, partnerd, novinaii, mladych sportovcii a potencialnich

komer¢nich klienta.

Webové stranky maji logickou strukturu s ptehlednou navigaci, ktera zajist'uje snadné

pouzivani i pro nové navstévniky. Hlavni menu obsahuje hlavni sekce:
e vstupenky;
e klub — historie klubu, jeho vedeni, partnefi, komerc¢ni nabidky atd.;
e A-tym — hlavni tym, trenérsky $tab, statistiky, kalendaf zapast a vysledky;

e stadiony — pfistup k informacim o ledovych plochéch, jejich prondjmu, vetfejném

brusleni a sluzbach;

e komunita — iniciativy pro fanousky, kodex chovani, fanzona, klubovy casopis a

socialni projekty;
e beran TV — multimedidlni sekce s videi a fotografiemi;
e mladez — odkaz na webové stranky mladdeznického oddéleni klubu;
e restaurace, fanshop — doplikové sluzby, které zduraznuji cely ekosystém klubu.

Obsah webovych stranek je pravidelné aktualizovan, coz svéd¢i o aktivnim vyuzivani
tohoto komunika¢niho kandlu k informovani vefejnosti o nejnovéjSim vyvoji, véetne
vysledkl zapast, zmén v tymu, rozhovorti s hraci a trenéry, novinek ze zivota klubu, ale i

marketingovych iniciativ, jako je prodej vstupenek nebo novych produktti ve fanshopu. Den
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pfed zapasem vzdy vychazi preview, které popisuje hlavni charakteristiky soupete a
statistiky jeho jednotlivych hra¢l, program ve fanzoné a slovo z kabiny. Tato preview maji
v pruméru 1500 zobrazeni. Po kazdém zéapase také vychazi recenze a repotaze s trenéry a
hréaci. Zobrazeni téchto ¢lankl obvykle zavisi na vysledku zdpasu, pficemz vitézné ¢lanky
dosahuji vice néz 2000 zobrazeni a v pfipad¢ prohry maji pfiblizn¢ 1200. Tato dynamika
publikaci umoznuje udrzovat vysokou miru zapojeni publika, vytvaret emocionalni spojeni
se znackou klubu a podporovat loajalitu fanouskd. Po kazdém zépase jsou do fotogalerie
pfidavany také fotografie nejen hraci, ale i fanouskl. Informace o poctu zhlédnuti ¢lankt

byly pfevzaty od vedouciho marketingového oddéleni klubu.

Webové stranky také G€inn€ plni komercni funkei. Specidlni moduly umoziluji online
prodej vstupenek a permanentek, akreditace a komer¢ni sluzby pro obchodni partnery
(Obchodni nabidka, 2025). Soucasti je navic integrovany fanshop, ktery umoziuje nakup
klubového zbozi na samostatném webu. Tato integrace elektronického obchodu ukazuje
schopnost klubu vyuzivat digitalni nastroje nejen pro komunikaci, ale také pro monetizaci
svych aktivit. Dilezita je také vizualni strdnka webu - jeho design odpovida vizualni identité
klubu: jsou pouzity firemni barvy, logo, stylizované bannery a fotografie. To zajistuje

vizualni komplexnost znacky a podporuje jeji rozpoznatelnost.
6.6 Socialni media

6.6.1 Facebook

28. tijna 2010 zacal klub aktivné spravovat svou stranku na Facebooku (Facebook klubu,
2025), kterou v soucasnosti sleduje 43 748 lidi, z toho 69 % muzi a 31 % Zen. Nejvétsi
procento sledujicich je ve véku 25 az 34 let (42 %) a témét 92 % sledujicich je z Ceské
republiky. Nejvetsi dosah maji fotografie (142 tisic) a video ve formatu reels (74 tisic).
Interni statistiky byly ziskany z administrativniho G¢tu, ke kterému méla autorka jako externi

zaméstnanec piistup v ramci své prace v klubu.

Na této komunikaéni platformé klub zvefejiluje piedev§im obsah informacniho
charakteru, tedy informace o zépasech nebo o organizaci obecné¢ Obvykle se informace o
domécim zapase ve form¢ pfispévku objevuji zhruba 3 dny pted akci ve formé vyse
zminéného anonsu. Ptispévky vzdy obsahuji vyzvu k zakoupeni vstupenek. V den zapasu je

také duplikovan odkaz na nakup vstupenek a zvefejnén piispévek se soupiskou hract na
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zapas. Fotografie a videa jsou zvefejiovany po skonceni zdpasu. Hned po zépase se
zvetejiuje prispévek s vysledkem utkani. Nasledujici den se publikuje kratka ¢ast rozhovoru
s trenéry nebo hraci s odkazem na plnou verzi na webu. Stranka na Facebooku obsahuje 1
dalsi informaéni pfispévky, naptiklad o charitativni ¢innosti organizace, narozeninach hracu,

zménach ve vedeni a dalSich aktualnich udalostech.

6.6.2 Instagram

Klubova stranka na Instagramu (Instagram klubu, 2025) byla zaloZena v zafi 2014 a v
soucasnosti ji sleduje vice nez 23 400 1idi (70 % muzt a 30 % zen). VE&k nejvetsi casti publika
je stejny jako na Facebooku: 25-34 let a 80 % sledujicich je z Ceské republiky. Nejvétsi
dosah maji ptib¢hy (40 %) a publikace (37 %). Nejvyssi miru zapojeni maji piispévky (55
%) areels (27 %). Instagram vétSinou opakuje obsah zvetejiiovany na Facebooku. Instagram
také zvetejnuje fotografie a videa ze samotného zapasu ve forme stories. Na Instagramu se
také pfimo béhem zapasu zvetejiiuji fotografie a videa ve formé piibéhi a tento obsah se
automaticky duplikuje na Facebooku. Priimérny pocet zobrazeni piibéhti béhem zapasu je 5
000. Tyto ptibéhy se pak ukladaji do vybranych stories s nazvem ,,.Do boje!“. Jsou
aktualizovany kazdy zapas a obsahuji vzdy pouze obsah z posledniho utkani. Na Instagramu
se ukladaji stories s relevantnimi a dilezitymi informacemi o charitativnim projektu ,,Berani

se srdcem®, fanousScich, mésté, hracich do aktualnich stories.

Po kazdém vitézném zapase je vydano video ve formatu reels s nejlepSimi momenty
zapasu, zab&ry fanouskul, maskott atd. Tato videa maji v priméru 13 tisic zhlédnuti. Dal§im
pravidelnym formatem videa je piedani helmy nejlepSimu hraci zépasu v Satné. Takova
videa ze zakulisi maji vysoky dosah, v priméru 30 tisic zhlédnuti a jedno z nich ziskalo 98

tisic zhlédnuti.

Klub aktivné spolupracuje se spole¢nosti Vasky s.r.o. a v rubrice Vasky Men mohou
fanousci po kazdém domacim zapase hlasovanim ve stories vybrat nejlepsiho hrace ze tii
nominovanych. Vitéz ziskéd certifikat na boty. Tato rubrika je také uloZzena do aktualnich
ptibehu.

Berani Zlin vede i dalsi stranky na Instagramu. Profil Maskot Beran mé v sou€asné
dobé& témét 1 500 sledujicich, Berani Zlin Mlad¢z 2 823 sledujicich, Berani Zlin - Fanshop
911 sledujicich a klubova stranka krasobrusleni 282 sledujicich. Instagramovy profil Berana

vznikl v listopadu 2019 jako promo maskota zlinskych hokejisti. Obsah tohoto profilu ma
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pouze zabavny charakter. V unoru letoSniho roku navic vznikla stranka klubové restaurace,
kterou v reklamnich prestavkach aktivné propaguji soutéZe o certifikat na menu v restauraci.

Stranka ma v soucasné dob¢ 265 sledujicich.

Vyse uvedené interni statistiky oficidlniho instagramového profilu hokejového klubu
RI Okna Berani Zlin byly ziskany z administrativniho G¢tu, ke kterému méla autorka pfistup

jako externi pracovnice v ramci spoluprace s klubem.

6.6.3 TikTok

Uget TikTok hokejového klubu (Tik Tok klubu, 2025) byl vytvofen v prosinci 2023 jako
samostatny komunikacni kanal, jehoZz cilem bylo pfildkat mladé publikum. Hlavnim cilem
spusténi tohoto kandlu je modernizace komunikace klubu a pfizplisobeni se novym
digitalnim trendiim, coz odpovidd sou¢asnym vyzvadm v oblasti sportovniho marketingu.
Podle zastupct klubu je prace s TikTokem v soucasné fazi spiSe marginalni, ale planuji jej

dale rozvijet jako plnohodnotny néstroj digitalni strategie.

Uget vykazuje pozitivni dynamiku: k dubnu 2025 je podet sledujicich 1323, z toho 62
% tvoii muzi a 38 % zeny. VétSinové publikum (18-24 let) doklada relevanci zvolené
platformy pro osloveni cilové skupiny. V poslednich tfech mésicich klub zintenzivnil
publikovani obsahu, coz se projevilo nartistem poctu sledujicich o 118 osob. Nejvice
zhlédnuti (az 7 000 zhlédnuti) a interakei (1ajkti a novych odbératelil) zaznamenala dvé videa
vytvofena v trendovém formatu, coz potvrzuje efektivitu vyuzivani formati trendového

obsahu na TikToku.

Je tfeba zminit, Ze klub si je védom potieby zlepsit komunikaci s vékovou skupinou 20-
30 let, kterd v souCasné dobé vykazuje pokles zajmu. V tomto ohledu se planuje rozsifeni
komunikacni strategie s ohledem na specifika této cilové skupiny s cilem ptivést jeji zastupce

zpét na stadion a zintenzivnit jejich interakei s klubem.

Interni statistiky byly ziskany z administrativniho G¢tu, ke kterému méla autorka jako
externi zaméstnanec piistup v rdmci své prace v klubu.
6.6.4 X (Twitter)

X-ucet zlinského hokejového tymu (X klubu, 2025) byl zaloZen v listopadu 2014 jako nutny
komunikacni kanal pro kazdy hokejovy klub EHL. Se sestupem do 1. ligy klub nepiestal

stranku spravovat.
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X duplikuje obsah z Facebooku a Instagramu. Pocet odbératelti v soucasné dob¢ Cini
4607 uzivatell. Nejvice zobrazeni (od 500 do 1000 zobrazeni) maji pfispévky se soupiskou
hraét a vysledky zapast. Praimémy pocet lajki je 20. Reditel marketingového oddéleni
popisuje tento kanal jako néstroj pro netypickou komunikaci, slouzi klubu jako druh

vyjadreni, PR a podobné.

6.7 Viralni marketing

RI Okna Berani Zlin aktivné zacleniuje prvky virdlniho marketingu do své marketingové
strategie, aby zvysil povédomi o klubu, rozsitil zabér publika a prohloubil interakci s
fanousky, zejména s mladSimi vékovymi skupinami. Virdlni marketing je realizovan
pfedevsim prostfednictvim socidlnich siti, zejména TikToku a Instagramu, kde se klub

pfizplsobuje aktudlnim formatim obsahu, které maji vysoky potencial organického Siteni.

Klub aktivné vyuziva formaty, které pfispivaji k virdlnimu efektu, jako jsou kratka
emotivni videa, zabéry ze zakulisi, momenty oslav vitézstvi nebo interakce s fanousky, které
vzbuzuji skute¢ny zdjem a zapojeni publika. Obsah ¢asto obsahuje prvky humoru, nostalgie
nebo piekvapeni - emocionalni spoustéce, které vyrazné zvysSuji Sanci na sdileni obsahu bez

ptimého reklamniho sdéleni.

Dalsi klicovou strategii je prezentace zékulisnich momentld ze zivota tymu - od
tréninkového procesu az po neformalni situace v Satné nebo béhem venkovnich zapast. To

vytvaii efekt autenticity, tj. vnimani obsahu jako ,,skute¢ného®, nikoli zinscenovaného.

Kromé toho klub uspésné integruje prvky fanouskovské kultury: reakce fanouskl na
tribunach, skandovani a obsah vytvoreny samotnymi fanousky. Zapojeni téchto prvkl nejen
zvySuje emocionalni dopad, ale také motivuje komunitu k aktivni uc¢asti na komunika¢nim
procesu. Uzivatelé zacinaji s obsahem interagovat tim, Ze se o ném zminuji svym ptateltim,

sdileji ho a vytvareji vlastni reakce, ¢imz se vytvari sekundarni vina Siteni.

To pomédha dosédhnout efektu tzv. user-driven virality - kdy hlavni podil na §ifeni

informaci nema placena reklama, ale nezavisla aktivita publika.

6.8 UGC

Dtlezitou soucasti viralniho marketingu spole¢nosti RI Okna Berani Zlin je vyuZzivani

obsahu generovaného uzivateli (,,User-Generated Content* - UGC). Tento pfistup je zalozen
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na aktivnim zapojeni komunity fanousk do procesu komunikace a $ifeni znacky klubu v
digitadlnim prostiedi. Obsah generovany fanousky hraje roli nejen pfi utvafeni pozitivni
image klubu, ale také pii budovani autentické oboustranné komunikace, coz je jeden z

klicovych pozadavk moderniho sportovniho marketingu.

Kolem klubu vzniklo nékolik neoficidlnich fanouSkovskych uctl, které aktivné
publikuji vlastni obsah na Instagramu, Facebooku a TikToku. Nejvyraznéj$im z nich je profil
@zlin_hokej fans, ktery je oficidlnim tctem podporovanym samotnym klubem. K dubnu
2025 mél tento ucet 3 387 sledujicich na Instagramu, 2 914 na TikToku a 159 na Facebooku.
Navzdory relativné malému poctu sledujicich ve srovnani s oficidlnimi klubovymi ¢ty ma
jeho obsah diky upfimnosti, blizkosti k fanouskovské kultute a rychlé reakci na udalosti

souvisejici s klubem vysokou miru zapojeni a organického dosahu.

RI Okna Berani Zlin aktivné spolupracuje s uctem @zlin hokej fans a vyuziva
ptispévky Instagram Collab k publikovani spole¢ného obsahu. To umoZziiuje oslovit
publikum obou G¢th zaroven a posilit interakci mezi klubem a fanouskovskou komunitou.
Piikladem takové spoluprace je video s anketou mezi fanousky pied zapasy, kterd ma
predpoveédét vysledek utkani. Posledni dvé takova videa zaznamenala 12 000 a 45 000
zhlédnuti, coz je vyznamny ukazatel uc¢innosti UGC pfi zvySovani organického dosahu a

zapojeni.

Vyuziti UGC jako soucasti digitdlni komunikacni strategie ukazuje, Ze klub chépe
principy moderniho marketingu, kdy je konzument obsahu zaroven jeho tvircem. Tim se
nejen snizuji ndklady na tvorbu obsahu, ale také se vyrazné zvysuje jeho divéryhodnost a
relevance pro cilové publikum. Zaclenéni obsahu fanouskl do oficidlnich komunikac¢nich

kanalt klubu pomahé budovat loajalni komunitu a posilovat emocionalni kapital znacky.

6.9 Green marketing

V souvislosti s rostoucim dirazem na udrzitelny rozvoj a odpovédnost vici zivotnimu
prostiedi sportovni organizace stale Castéji zacleiiuji do svych ¢innosti zasady zeleného

marketingu.

Jednim z ekologickych zavazk klubu je zavedeni vratnych kelimki na stadionu v roce
2019. Eliminaci jednorazovych plasti klub snizuje mnozstvi domovniho odpadu béhem

zapast a sportovnich akci.
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Dalsim piikladem ekologického pfistupu je vyrazné omezeni pouzivani tisténé
reklamy. Oproti pfedchozim letim, kdy vétSina komunikace probihala prostiednictvim
tisténych plakat, dnes klub papirové materidly k propagaci jednotlivych akci téméf
nepouziva. Podle feditele marketingové komunikace klubu soucasny pfistup presouva diraz
na dlouhodobou komunikaci znacky namisto kratkodobé propagace jednotlivych akci.
Vzhledem k Cetnosti zapasil (az Sest za mésic) dava klub prednost stalé vizudlni ptitomnosti
znacky na omezeném poctu médii, coZ sniZzuje potfebu vymeény plakati a snizuje naklady na

zdroje.

6.10 Uméla inteligence

RI Okna Berani Zlin ob¢as integruje nastroje Al do svych internich marketingovych procest,
zejména v oblasti tvorby grafického obsahu. Podle feditele marketingového oddéleni Al
vyrazné zvySuje efektivitu prace — tikol, ktery zaméstnanci trva hodinu, zvladnou nastroje
Al béhem nekolika sekund. To snizuje pracovni zaté€z tymu, zrychluje vyrobni procesy a

umoznuje mu soustfedit se na kreativni a strategickou slozku své prace.

Umél4 inteligence se v omezené mife vyuziva v textové komunikaci. Uméla inteligence se
pouziva zejména jako nastroj pro dodate¢nou kontrolu piipravenych rozsdhlych texti
(,,Magazin Beran®), ale vzhledem k mozné chybovosti vysledkli se texty stadle podrobuji
klasické ru¢ni korekci. Tvorba originalniho textového obsahu pomoci Al se v soucasné dobé

nepraktikuje, protoze klub vytvaii spise specificky obsah.

Klub zatim neimplementoval funkci chatbota, ale tento ndstroj je povazovan za
potencidlné uCinny pro Céastenou automatizaci odpoveédi na opakujici se pozadavky
fanouskl. Podle marketingového odd¢leni je znacny pocet zadosti adresovanych klubu
typicky a mnohokrat se opakujici, coz vytvari dalsi zatéz pro oddéleni komunikace. V této

souvislosti by chatbot mohl poskytovat zékladni informacni podporu ve formatu 24/7.

Klub si je zarovenn uvédomuje specifika své fanouskovské skupiny, pro kterou je
dilezitd osobni komunikace. Individualni piistup, kdy fanousSci dostavaji odpovédi od
skutecnych zaméstnancii klubu, je vniman jako hodnota a dtlezity prvek budovani loajality.
V tomto ohledu se ocekava, ze zavedeni chatbota, pokud bude implementovano, bude mit

omezeny charakter a nebude plnohodnotnou ndhradou zivé komunikace.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

7.1 Metodologie

Vyzkum probihal online pomoci platformy Google Forms od 3. dubna do 5. dubna. Dotaznik
byl distribuovan na oficialnich socialnich sitich klubu a na fanouSkovskych profilech na

Instagramu a Facebooku.

Dotaznik obsahoval 27 otdazek zahrnujicich jak demografické charakteristiky, tak
behavioralni a emociondlni aspekty interakce s klubem. Struktura dotazniku byla rozdélena
na sekce, které se zabyvaly tradicnimi a novymi komunikanimi ndstroji zvIast, a
obsahovala mechanismy pro filtrovani respondentii v zavislosti na jejich ptfedchozich

v

odpovédich, coz umoznilo individualizovat cestu dotazniku a ziskat relevantnéjsi informace.

Vétsina otazek v dotazniku byla uzaviend. V nékolika otdzkéach (napft. 9, 12, 16) mohl
respondent vybrat vice odpovédi, coz umoznilo 1épe reflektovat komplexni nebo
vicefaktorové preference (napt. zdroje informaci nebo socialni média, kterd respondent
sleduje). Otazky 14 a 15 vyuzivaly maticovy format, kdy respondent mohl ke kazdému
komunikacnimu kanalu pfifadit nékolik typt informaci nebo ohodnotit kvalitu
komunikac¢nich aktivit klubu na stupnici. V otazkéach 15, 19 a 20 m¢li respondenti ohodnotit
ur¢ité vyroky na pétibodové Skéle, coZz umoznilo uréit miru souhlasu, zajmu nebo
spokojenosti. Respondenti méli také moznost uvést doporuceni pro klub a vyjadiit své

nazory v oteviené otazce.

Dotaznik vyplnilo 404 respondentli. Pocet odpovédi, které budou analyzovany, je 393
respondenttl, z nichz 73 % tvoii muzi a 27 % zeny. Respondenti byli rozdé€leni do vékovych
kategorii do 19 let, 20-29 let, 30-39 let a 40-59 let. Cilem priizkumu bylo odpoveédét na tii
vyzkumné otazky.

vvvvvv

cilovych skupin, vyhodnotit jejich zdjem o nové komunikacni formaty a identifikovat

pfipadné nedostatky v souc¢asné komunikacni strategii.
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7.2 Vysledky dotaznikového Setieni

7.2.1 Tradi¢ni nastroje marketingovych komunikaci, vyuzivané hokejovym klubem

Berani Zlin, nejvhodnéjsi pro osloveni riznych vékovych skupin fanouskii

Respondenti hodnotili nésledujici komunikac¢ni aktivity zndmkami 1 az 5. Pro zodpovézeni
dané¢ vyzkumné otazky bylo navrZzeno analyzovat hodnoceni téchto aktivit rtiznymi

vékovymi skupinami: nabidka fan shopu, spoluprace se sponzory, radio, tiSt€éné materialy,

venkovni reklama, klubové akce.

Tabulka 1 Hodnoceni komunikac¢nich aktivit klubu

Komunikaé¢ni aktivita | Primér hodnoceni aktivit klubu (1 — vyborné, 5 —

Spatné)

V zavorkach procento lidi, ktefi o této aktivité nevi.

Do 19 let (99 | 20-29 30-39 (84 40-59 (82

respondentit) | (128 respondentii) | respondentii)

respondentil)
Webové stranky klubu 1,89 (5%) 1,77 (3%) 1,62 (0%) 2 (1%)
Obsah na Facebook 1,91 (27%) 1,95 (9%) 1,85 (2%) 1,9 (8%)
Obsah na Instagram 1,81 (0%) 1,78 (6%) 1,57 (38%) 2,42 (28%)
Obsah na YouTube 2,2 (16%) 2,46 (19%) 2,37 (36%) 2,92 (24%)
Obsah TikTok 2,67 (35%) 2,75 (59%) 2,37 (73%) 3,2 (59%)
Nabidka fanshopu 2,04 (8%) 2,03 (13%) 2,09 (7%) 2,17 (13%)
Spoluprace se sponzory 1,95 (7%) 2,21 (15%) 2,24 (30%) 2,23 (29%)
Rédio 2,5 (47%) 2,63 (52%) 2,35 (52%) 3 (44%)
Tiskové materidly 2,08 (24%) 2,3 (32%) 2,29 (26%) 2,72 (29%)
Venkovni reklama 1,93 (6%) 2 (13%) 1,96 (8%) 2,26 (7%)
Klubové akce 1,83 (19%) 2,15 (24%) 2,17 (20%) 2,32 (18%)
Apllikace Berani Zlin 2,03 (23%) 2,28 (37%) 2,31 (33%) 2 (27%)
(zdroj: vlastni zpracovani)
Nabidka fanshopu:

Fanshop si udrzuje pomérné stabilni primérné hodnoceni (2,03-2,17) a nizky podil
neinformovanych. Je mozné, Ze sortiment nebo prezentace nejsou pro fanousky dostate¢né
atraktivni. Zviditelnéni fan shopu je mozné zvysit napiiklad zapojenim influencerit pro
mlad$i vékovou skupinu nebo poradanim soutézi, které prilakaji starSi fanousky.
Spoluprace se sponzory:
Tato oblast ma relativné stabilni hodnoceni (1,95-2,24), ale povédomi klesa s vékem — az
30 % starSich respondentil o ni nevi. Je vhodné tuto spolupréci vice zviditeliiovat (napf. ptes

socialni sité, reklamy na stadionu) a pfiblizit fanousSkiim vyhody, které z ni plynou.
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Radio:

Hodnoceni radia je spiSe podprimérné (2,35-2,63), pficemz povédomi o této aktivité je
velmi nizké (az 52 % nevi, Zze klub vyuziva radio). Radio neni vnimané jako kli¢ovy
komunikacni néstroj, zejména u mladsiho publika. Je na misté zvazit jeho vyuzivani a

ptipadné se zamétit na modernéjsi formy, jako jsou podcasty nebo streamy.

Tiskové materialy:
Tato forma komunikace ma primérné az slabsi hodnoceni (2,08-2,72) a vysokou miru
neznalosti, zejména u mladsich v€kovych skupin. Vzhledem k trendu digitalizace je vhodné

tuto aktivitu optimalizovat nebo nahradit online alternativami.

Venkovni reklama:
Reklama ma celkové stabilni hodnoceni (1,93-2,26) a nizky podil neinformovanych
respondentll. To ukazuje, ze fanousci si ji v§imaji, ale efekt zalezi na lokalité a kvalité

vizualniho zpracovani.

Klubové akce:
Klubové akce maji dobré hodnoceni (1,83-2,32), s nejlepSim vniméanim u mladsiho publika.
Podil neinformovanych je relativn¢ nizky. Je mozné rozsitit nabidku aktivit (napt. rodinné

dny) a ptilékat tak starsi vékové skupiny.

Na zaklad¢ provedené analyzy tradi¢nich néstroji marketingové komunikace lze
konstatovat, Ze jejich G€innost se vyznamné li§i v zévislosti na vékové kategorii fanouski.

Tradi¢ni formy maji riiznou miru dosahu a vnimané efektivity mezi jednotlivymi skupinami.

U nejmladsi skupiny respondenti do 19 let se ukazuje, ze tradi¢ni nastroje maji
omezeny dosah a relativné nizsi hodnotici skore. Nejlépe hodnocenou formou komunikace
v této kategorii je venkovni reklama (primérné hodnoceni 1,93), zatimco ostatni tradi¢ni
kanély, jako rozhlas (2,5) nebo tiskové materialy (2,08), trpi nizkou znalosti a menSim

zajmem publika. To miZe byt zpiisobeno preferenci digitalnich médii v této vékové skupiné.

Skupina ve véku 20-29 let se vyznacuje mirn€¢ vysSim povédomim o tradi¢nich
nastrojich, nicméné jejich hodnoceni zlstava primérné. Venkovni reklama (2,13) a tiskové
materialy (2,3) si udrzuji stabilni pozici, avSak radio (2,63) ziistdva nastrojem s nizkou
ucinnosti. Efektivni se pro tuto skupinu jevi rovnéz klubové akce a spoluprace se sponzory,

které se Castéji kombinuji s digitalni prezentaci.



58 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Ve vékové skupiné 30-39 let jsou tradicni nastroje obecné 1épe hodnoceny i znamé.
Venkovni reklama (1,96) a spoluprace se sponzory (2,24) ptedstavuji ndstroje s potencidlem
pro efektivni komunikaci. Klubové akce (2,17) zde rovnéz ziskdvaji stabilni primérné

hodnoceni a ukazuji se jako dillezity prvek pro udrzeni kontaktu s fanousky.

Nejstarsi analyzovana skupina (40-59 let) vykazuje nejvyssi znalost tradi¢nich forem
komunikace. Ackoliv n¢které néstroje jako tiskové materidly (2,72) a radio (3,0) dosahuji
niz§itho hodnoceni, klubové akce (2,32) a spoluprace se sponzory (2,23) jsou vnimany
pozitivné. V tomto piipadé 1ze predpokladat vyssi diveru v klasické formy komunikace,

zejména v kombinaci s osobni zkuSenosti a pfimym kontaktem s klubem.

Graf 1 dopliiuje predchozi analyzu a porovnava Ctyfi tradicni komunikaéni néstroje -
rozhlas, televizi, venkovni reklamu a tiSt€né materidly - z hlediska jejich vhodnosti pro rizné

veékové skupiny respondentd.

Z grafu vyplyva, ze venkovni reklama je hodnocena jako nejucinnéjsi tradi¢ni forma
komunikace ve vSech vékovych skupinach. Nejvyssi je u respondentli ve véku 20-29 let (55
%) a 30-39 let (54 %), ale dominantni postaveni si udrzuje i u respondentd mladsich 19 let
(50 %). Mezi nejstarSimi respondenty (40-59 let) jeho obliba mirné klesa (39 %), ale stale
zUstava nastrojem s nejvyssim hodnocenim. Tato tendence potvrzuje jeho univerzalni dosah,

zejména diky jeho vysoké viditelnosti a stalé a dlouhodobé pfitomnosti v méstském prostoru.

Televizi nejvice preferuje nejmladsi vékova skupina do 19 let (31 %), coz muze byt
zpiisobeno vnimdnim televizniho obsahu jako soucasti kulturniho zazitku spojeného se
sportem. Jeji vyznam vSak vyrazné klesa ve starSich kategoriich a ve vékové skupiné 40-59
let dosahuje pouze 22 %, coz mlize naznaCovat postupny posun zajmu této skupiny smérem
k pfim¢&j$im formam komunikace, jako jsou osobni aktivity nebo tiSt€né materialy.

Tisténé materidly si udrzuji stabilni pozice zejména ve vekové skupin€ 20-39 let (25 %), kde
mohou byt vnimany jako spolehlivy zdroj informaci. Uinnost tisku je niZ$i u nejmladsi (18

%) a nejstarsi (19 %) skupiny.
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Graf 1 Nejvhodngjsi tradicni komunikaéni nastroje pro rtizné vékové skupiny (v %),
(zdroj: vlastni zpracovani)
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médiem pro vSechny vékové skupiny. Televize je ti¢inna predevsim u mladsSich fanouskd, a
to zejména kviili své silné audiovizudlni strance. Je vSak vhodné ji integrovat s digitalnim
obsahem. Tisténé materidly ziistavaji relativné stabilni ve v€kové skupiné 20-39 let a lze je
vyuzit pro cilenou komunikaci s timto segmentem.Rozhlas zlistava relevantni pouze u starsi
generace (40-59 let), kde by mél byt povazovan spise za doplitkovy kandl nez za hlavni

nastroj.

7.2.2 Nové nastroje marketingovych komunikaci, vyuZivané hokejovym klubem

Berani Zlin, nejvhodnéjsi pro osloveni riznych vékovych skupin fanouskii
Graf 2 ukazuje, které komunikaéni kandly klubu nejCastéji vyuZzivaji zastupci riznych
vékovych skupin k vyhledavani informaci.

Vékova skupina do 19 let aktivné vyuziva klubovy Instagram (témétf 90 %) a

fanouskovskeé profily (~75 %). To svéd¢i o vysokém zapojeni fanouskll do tvorby obsahu.

Skupina 20-29 let rovnéz vykazuje vysokou miru vyuZzivani Instagramu (pies 80 %) a
fanouSkovskych profilii (cca 70 %) a Castéji nez ostatni skupiny navstévuje osobni profily

hraéa a moderatora.
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Vékové skupiny 30-39 let a 40-59 let Castéji vyuzivaji oficialni webové stranky klubu
a stranku na Facebooku, pficemz skupina 30-39 let je v tomto segmentu nejaktivngjsi (pres

87 %).

Graf 2 Nejcastéji pouzivané komunika¢ni kanaly riznymi vékovymi skupinami (zdroj:
vilastni zpracovani)
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Graf 3 ukazuje navstévnost klubovych socidlnich siti podle vékovych skupin. Instagram
je nejpopularnéjsi platformou u skupin do 19 let a 20-29 let (1 misto). Facebook cast&ji
vyuzivaji vékové skupiny 30-39 let (1 misto) a 40-59 let (1 misto). YouTube a TikTok
zaujimaji mezilehlé pozice s relativné vyrovnanym pouzivanim, ale TikTok je mnohem
populdrnéjs$i mezi mlads$imi skupinami (do 29 let). X (Twitter) je nejméné populdrni mezi
vSemi vékovymi skupinami (na Urovni 5, resp. 4). Instagram a TikTok je proto tieba
povazovat za klicové nastroje pro mladsi publikum, zatimco Facebook dominuje mezi

starS§imi fanousky.
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Graf 3 Nejcastéji navstévované socialni sit€ klubu rliznymi vékovymi skupinami (zdroj:
vilastni zpracovani)
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Podle tabulky 1 je také mozné zanalyzovat povédomi publika o jednotlivych

komunikac¢nich néstrojich.

Webové stranky klubu vykazuji trvale vysoké primérné hodnoceni ve vSech vékovych
skupinach, které se pohybuje od 1,62 do 2,0. Velmi nizké procento neinformovanych
respondentl potvrzuje, Ze se jedna o Siroce znamy a stabilni komunikaéni néstroj. Webové

stranky tak 1ze povazovat za hlavni prvek informaéni infrastruktury klubu.

Facebook si udrzuje relativn¢ stabilni hodnoceni (1,85-1,95) ve vSech vékovych
skupinach, pficemz povédomi o jeho existenci zlstava vysoké. To naznacuje, Ze Facebook

je stale platformou pro komunikaci, zejména mezi sttedni a starSi generaci.

Instagram ma nejlepsi primérné hodnoceni ve skupiné 20-29 let a ve skupiné 30-39
let. U starSich vékovych skupin se vSak vyrazné zvysuje podil téch, které nevi (az na 38 %

u 30-39letych a 28 % u 40-59letych).

YouTube ukazuje pomérné rtiznorodé vysledky. Nejmladsi skupina mu udélila nejlepsi
pramérnou zndmku (2,2), zatimco skupina 20-29 let ho hodnotila relativné huie (2,46).

Nejmén¢ informované jsou vékové skupiny 30-39 let (36 %) a 40-59 let (24 %).

TikTok je platformou s nejvetsim rozdilem mezi vékovymi skupinami. Mladi lidé do
19 let ji hodnoti jako primérnou (2,67), ale az 35 % této skupiny o ni vibec nevi. Ve

veékovych skupinach 20-29 let a 30-39 let se neznalost zvySuje na 59 % a na 73 %. Tato ¢isla
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potvrzuji, ze TikTok zlstava nastrojem s potencidlem, zejména mezi mladymi lidmi, ale
zatim neni efektivné vyuzivan.

Oficidlni klubova aplikace je nejznaméjsi mezi nejmladsimi fanousky (2,03) a jeji
povédomi o ni s vékem vyrazné klesa.

Graf 4 Nejvhodnéjsi nové komunikacéni nastroje pro rizné veékové skupiny (v %), (zdroj:
vilastni zpracovani)
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Respondenti pii prizkumu zvolili podle svého nézoru nejvhodnéjsi komunikacni
kanaly, vysledky jsou uvedeny v Grafu 4.. Vékova skupina do 19 let preferovala Instagram
(36 %), zatimco ostatni nastroje mély mnohem nizsi hodnoty (v priméru 10 %). Skupina 20-
29 let také vyclenila Instagram (31 %) a Facebook (26 %). Respondenti ve véku 30-39 let
nejcasteji preferuji Facebook (32 %) a v mensi mife Instagram (20 %). Skupina 40-59letych
povazuje za nejvhodnéjsi komunikacni néstroj Facebook (34 %), zatimco ostatni platformy

(Instagram, YouTube, TikTok) maji nizké hodnoceni.

Shrnuti

Na zéklad¢ ziskanych dat bylo zjiSténo, ze Instagram a webové stranky klubu jsou
nejvhodnéjsi pro komunikaci mladé veékové skupiny do 19 let. Ti jsou navic aktivnimi
uzivateli fanouskovského obsahu, coz svédci o jejich zajmu o UGC materialy. Navic 36 %
respondenti mladSich 19 let uvedlo, ze komunikace klubu by m¢la probihat predevS§im
prostiednictvim Instagramu. YouTube a Tik Tok se u tohoto publika setkaly se stejnym

zajmem (10%).
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Vékova skupina 20-29 let md podobné preference a davd prednost Instagramu.
Respondenti ve véku 30 a vice let voli pro pravidelnou komunikaci Facebook. Také u

starSiho publika je zaznamendna tendence k poklesu povédomi o Tik Toku.

7.2.3 Moderni marketingové nastroje ¢i formy komunikace, které by fanousci RI

Okna Berani Zlin radi vidéli ve strategii klubu.

Respondentiim byly polozeny otazky tykajici se jejich obecného postoje k urcitym trendim
v marketingové komunikaci. Tyto otazky se tykaly green marketingu, viralniho obsahu a
postoje k umé¢l¢ inteligenci. Pro pochopeni potieby klubu vyuzivat chatbota byli respondenti
dotazovani na spokojenost s komunikaci klubu. Déle uvadéli sviij zdjem o obsah influencert

a zéjem o vlastni tvorbu obsahu.
Autorem byly tyto vysledky implementovany a identifikovany nejperspektivnéjsi

komunikac¢ni trendy mezi riznymi vékovymi skupinami fanouski.

Graf 5 Celkové vysledky jednotlivych vékovych kategorii ve vztahu k novym trendiim (v
%), (zdroj: vlastni zpracovani)
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Podle grafu 5 Ize konstatovat, ze vSechny v€kové skupiny maji nejvétsi zéjem o virdlni

obsah, v ptipadé hokejového klubu to mohou byt videa s hraci, zdbéry ze zékulisi apod.

Na druhém mist¢ u fanouskd do 39 let je vyuziti CGI technologii, protoze tito
respondenti maji k umélé inteligenci pozitivni vztah a jeji vyuziti na strankach klubu by
nejspise uvitali. Pro starsi publikum je dulezité ekologické povédomi, takze efektivni vyuziti

green marketingu oceni fanousci této skupiny. Co se tyce chatbota, v soucasné¢ dobé neni
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potieba, aby ho klub vyuzival. VétSina fanouski je spokojena s osobni komunikaci klubu. U
star$i generace je také zaznamenana tendence nespokojenosti s komunikaci. To miize byt
zpusobeno tim, ze tato komunikace probiha na socialnich sitich a webovych strankach klubu,

coz muze nevyhovovat potiebam této cilové skupiny.

Graf 6 ukazuje primérné ukazatele zajmu o influencery a UGC. Nejvétsi zajem o tento
obsah projevilo publikum mladsi 19 let. V zavislosti na véku dochézi k poklesu zajmu o oba

typy obsahu. Starsi vékova skupina hodnoti sviij zajem spise nizko (~4).

Graf 6 Primérné ukazatele zdjmu riznych vékovych skupin o nové komunikacni néstroje
(1 - nejvyssi), (zdroj: viastni zpracovani)
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Shrnuti

O virélni obsah se zajimaji vSechny vékové skupiny. Mladsi publikum se také zajima o obsah
vytvofeny umélou inteligenci, zatimco starsi fanousci by radi vidé€li vétsi odpovédnost klubu
vuci Zivotnimu prostiedi.

Klub mtze zacit aktivné vyuzivat obsah vytvoreny fanousky, protoze o néj projevuji
velky zajem. Klub by mél také zapojit influencery, jelikoz k tomu ma ptilezitost. Témi
mohou byt naptiklad byvali hraci a legendy klubu. Pro osloveni mladSiho publika je nutné

zapojit i dalsi influencery nejen z oblasti sportu.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Které tradi¢ni nastroje marketingovych komunikaci vyuZivané hokejovym
klubem Berani Zlin jsou nejvhodnéjSi pro osloveni riznych vékovych skupin

fanousku?

Na zaklad¢ analyzy shromazdénych dat bylo zjisténo, Zze venkovni reklama je jedinym

tradi¢nim komunika¢nim prostiedkem, ktery je ucinny pro vsechny vékové skupiny.

Na rozdil od star§i generace, kterd vniméa navstévu hokejovych zapast jako tradici,
mladsi generace fadi televizi na druhé misto mezi marketingovymi nastroji. To mize byt
zpiisobeno tim, Ze mladi lidé si toto médium spojuji s vyznamnymi hokejovymi ligami.
Tisténé materidly lze vyuzit pro osobnéjsi komunikaci s publikem ve véku 20-39 let, protoze
tyto vékové skupiny o n€ maji stale zdjem. Naproti tomu rozhlas schvaluji pouze fanousci
ve véku 40 az 59 let. Ostatni kategorie o toto médium neprojevuji zadny zajem. VO2: Které
nové nastroje marketingovych komunikaci vyuzivané hokejovym klubem Berani Zlin

jsou nejvhodnéjsi pro osloveni riznych vékovych skupin fanouska?

Nejmladsi vékova skupina respondentl, konkrétné mladsi 19 let, vykazala nejvys$si miru
aktivity na platformé Instagram, stejné jako vysoké zapojeni do sledovani fanouskovského
obsahu. To naznacuje jejich zajem o obsah vytvofeny klubem i jeho pfiznivei, coz lze

interpretovat jako vysoky potencidl pro rozvoj strategii uZivatelsky generovaného obsahu.

Kromé toho byla u této kategorie respondentll zaznamendna stejnd mira zdjmu o
YouTube a TikTok. To naznacuje, Ze na téchto platformach existuje potencial pro rozvoj
vizualniho a dynamického obsahu vzhledem k popularité kratkych videoformati mezi
mladymi lidmi.

Vékova skupina 20-29 let vykazuje podobné komunikac¢ni preference. Instagram je také
hlavni platformou pro interakci s klubem, coz naznacuje konzistenci v mediélni spotiebé

mezi mlad$imi generacemi. To dava diivod k zavéru, Ze zaméefeni marketingové komunikace

klubu na Instagram je pfi interakci s mladymi lidmi efektivni.

Na rozdil od toho respondenti ve véku 30 let a vice vykazuji jiné€ preference ve spotiebe
informaci. Nejobliben¢j$im kanalem v této veékové skupiné je Facebook, ktery je hlavnim

médiem pro pravidelnou komunikaci s klubem. Mezi témito vékovymi skupinami existuje
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digitalni propast ve vnimani novych socialnich médii, coz je tieba zohlednit pfi vytvaieni

cilenych komunikaénich strategii.

VO3: Jaké moderni marketingové nastroje ¢i formy komunikace by fanousSci RI Okna

Berani Zlin radi vidéli ve strategii klubu?

Vysledky prazkumu celkové ukézaly, ze o novy content maji zdjem vSechny vékové
skupiny. Star$i generace chce vidét nejen virdlni obsah, ale také to, jak je klub spolecensky
odpovédny. Nemaji vSak zajem o vyuzivani novych trendd v oblasti socidlnich médii a
umélé¢ inteligence. Takovy obsah potfebuje mladé publikum, které na stadionu chybi. Proto

zavedeni takovych aktivit pomtize pfildkat na zimni stadion fanousky ve v€ku 20-30 let.
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9 DOPORUCENI

Na zékladé vysledkl vyzkumu byla stanovena nésledujici doporuceni pro marketingovou
komunikaci hokejového klubu Berani Zlin. Doporu€eni zahrnuji préci s tradi€énimi i novymi
nastroji, které zajisti dopad na SirS§i publikum. Obecné jsou fanousci se soucasnou
komunikaci klubu spokojeni. Respondenti priizkumu vSak méli moznost napsat otevienou
otazku, kde mohli vypsat nedostatky marketingovych aktivit klubu. Proto budou nasledujici

doporuceni vychazet ze skutecnych potieb cilové skupiny.

VétsSina fanouSkd uvedla, Ze chybi oboustrannd interakce s fanousky. Ackoli z
prazkumu vyplynulo, Ze vétSina je s komunikaci klubu a jeji ¢etnosti spokojena, v oteviené
otazce resp. 80 % odkazovalo na uzaviené komentare na socialnich sitich. Tento fad zavedlo
vedeni klubu, v roce 2023 a dodnes jsou komentaie pro fanousky uzaviené. Proto se
doporucuje komentéfe otevirat, moderovat je a aktivné komunikovat s odbérateli pomoci
nastroji anket, otdzek a odpovédi, soutézi a hlasovani fanouski. Tim se nejen zvysi
organickd angazovanost, ale také se vytvoii pocit vzdjemného respektu a hodnoty pro nézor

kazdého fanouska.

Samostatnym trendem zaméfenym na fanousky je UGC, které se doporucuje aktivné
vyuzivat. JelikoZ jsou fanouSkovské socialni sit€ pomérné populdrni, zapojeni fanouskt do

tvorby obsahu pomuze zvysit dosah a pfiblizit se svému publiku.

Z vysledki prizkumu vyplynulo, Ze chatbot neni pro klub povinnym prvkem
komunikace, protoze na webovych strankach klubu je naptiklad sekce otdzek a odpovédi,
kterou vede marketingovy feditel klubu. Pfesto se doporucuje pouzivat tento nastroj jako

pomocny, protoze fanousci maji ¢asto dotazy, které vyzaduji okamzité feseni.

Dalsi klicovou potiebou je rozsSifeni typd obsahu. Fanousci o¢ekavaji vice nez jen
vysledky zapast a zakladni sestavy. Klub proto musi zohlednit zdjem divakl o zdbavnéjsi
obsah, kterym mohou byt videa ze zakulisi, tréninkové sestiihy, momenty ze sportovniho
zivota hraci, mélo by jit o exkluzivni obsah. Nejvhodnéjsi platformou pro tento ucel je Tik
Tok, ktery si v soucasné dobé ziskava velkou oblibu mezi mladym publikem. Aktivni

zapojeni klubu na této platform¢ proto mize pomoci pfildkat mladé fanousky na stadion.

V ramci zébavného obsahu muze klub pracovat také s online pienosy na Instagramu,
YouTube a TikToku. Nabizi se také Sifeni trendovych videi na Instagramu ve formatu Reels.

Co se tyCe YouTube, Ize zvysit jeho navstévnost a roziedit obsah pomoci YouTube Shorts.
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Dal$im trendem, ktery umozni klubu pfildkat nedostatecné¢ zastoupené mladé
publikum, jsou influenceti. Ackoli to fanousci v soucasnosti nepovazuji za nezbytny nastroj,
zapojeni influenceri pomize vytvotit komunitu napiiklad kolem klubové legendy nebo

byvalého hrace.

Trend zeleného marketingu neztraci na aktualnosti. Klub by proto mél vénovat vétsi
pozornost udrzitelnému rozvoji. Samotni hrac¢i by se mohli zapojit prostfednictvim

charitativnich akci, ¢imz by se pfiblizili fanouSkiim a vytvofili pozitivni image klubu.

Je tfeba poznamenat, ze klub udrzuje stranku Maskota Berana a nyni zacal tento ucet
aktivné napliovat. Proto se doporucuje pokracovat v systematickém zvefejiiovani obsahu s

maskotem jak samostatnég, tak spole¢né s hraci a fanousky.
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ZAVER
Cilem bakalafské prace byla analyza vyuziti tradi¢nich a novych ndstrojii marketingové
komunikace hokejového klubu Berani Zlin se zaméfenim na jejich u¢innost u rtiznych

nastroju pro jednotlivé kategorie cilovych skupin a také na pfipadné nedostatky v soucasné

komunikacni strategii.

V prvni ¢asti byly popsény teoretické principy a koncepty souvisejici s tématem
vyzkumu s vyuzitim odbornych zdrojii. Byly ptfedstaveny konkrétni néstroje marketingové
komunikace. Jednalo se o tradi¢ni a nové nastroje. V teoretické ¢asti byla také definovana

metodologie, ktera byla pouzita jako zéklad vyzkumu.

Praktické ¢ast obsahovala predstaveni klubu, jeho historie, vize a poslani. Na zakladé¢
vysledkll rozhovoru s marketingovym feditelem a vlastni analyzy bylo popsano soucasné

vyuzivani néstroji marketingové komunikace klubem a jejich specifika.

Na zaklad¢ ziskanych udaji byl vytvofen dotaznik, ktery byl distribuovan
prostiednictvim socidlnich siti klubu. Dotaznik byl navrzen tak, aby odpovédé¢l na tfi
vyzkumné otazky. Cilem prvni otdzky bylo zjistit, které tradi¢ni komunika¢ni néstroje jsou
pro klub nejefektivnéjsi. Druha otazka zkoumala totéz, ale s ohledem na nové trendy. Tteti
otazka se zaméfila na to, které z navrhovanych novych néstroji by fanousci radi uvitali, aby

je klub vyuzival.

Analyza soucasné situace odhalila nedostatky v marketingové strategii klubu. Dotaznik
mezi fanousky pomohl stanovit, které tradi¢ni a nové ndstroje jsou ucinné pro jednotlivé
vékové skupiny. Prizkum hodnotil miru spokojenosti s komunikaci klubu a zajem fanouskt
o tvorbu a sledovani novych formati obsahu. Tato analyza umoznila zjistit, do jaké miry se

jednotlivé vékové skupiny zajimaji o trendovy obsah klubu.

Na zédkladé vyhodnoceni nedostatkli a odpovédi respondent na otevienou otdzku byla
nabidnuta doporuceni ke zlepSeni komunikace klubu. Doporuceni se tykala jak tradi¢nich

nastroji MK, tak vyuziti novych formatt a trendu.

Autor v této praci vidi potencial pro dalsi analyzu a zastdva nazor, Ze cil prace byl

splnén.
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PRILOHA P I: EXPERTNi ROZHOVOR S VEDOUCI
MARKETINGOVEHO ODDELENI, LIBOREM KOZIiKEM

Jaka je aktualni struktura a podoba marketingové oddéleni klubu?

Aktudlné marketing se d¢li na dvé ¢asti. Prvni ¢ast in-house, kterd je zaméfena mezi dva lidi,
mezi mne, vedouciho oddé¢leni, a Vojtu Garguldka. My dva jsme zaméstnani na full-time.
Rozdé€leni ¢innosti, tak jak to v marketingu byva - ptekryvacné, kdy se zaméfujeme kazdy
prakticky na velkou ¢ast véci a vypliiujeme prostory v jednotlivych ¢innostech. Dalsi ¢ast,
kterd je vlastn¢ na fakturacni bazi, respektive na bazi externalistd, tak je tym péti lidi, ktefi
se zam¢&fuji na fungovani jednotlivych zépast s piresahem marketingovych od zapast do
bézné Cinnosti. Ale velkou ¢ast t€ bézné Cinnosti je vyfeSend prave stabilnimi zaméstnanci.
Zapasy, eventy a vSechny ¢innosti navic jsou feSené externé.

Vyuziva klub bonusové programy pro fanousky (s¢itani bodu, specialni nabidky pro

pravidelné navs§tévniky)?

Svym zplisobem potad specialni nabidka je permanentni vstupenka, samoziejmé v néjakém
prehistorickém moédu. Ale aktualn€ na tom velmi pracujeme s ohledem na rozvoj aplikace,
kdy pracujeme za moznosti specifické¢ho ptihlasovani a vytvoteni ur¢itého uctu Beran ID,
kde by byla pravé moznost sbirani bodii jak za nakupy. Pracujeme vlastné¢ na uceleném
ekosystému, ktery by v sobé propojoval nejen navstévnost a prodej vstupenek, ale také
prodej véci v cateringu, prodej véci ve fanshopu, aukce, aby vSechno spadalo pod jeden
uzivatelsky ucet. Kazda na kazdy nakup lze sbirat body. Po dosazeni ur€itych poctu bodi
lze vybrat n¢jaky benefit. Aktualné to ale jesté neni spusténé, je to v néjakych pokrocilejSim

vyvoji IT jednotlivych sluzeb.
Jaké reklamni kanaly pouZivate nejcastéji?

Opét klasické rozdéleni, pokud jdeme do klasickych médii outdoorovych, tak vyuzivame
samoziejmé n¢jaké billboardy a vyraznéjsi plochy. Oproti tieba situaci pfed sedmi, osmi
lety, mame daleko mensi vliv na vylepovani plakati na jednotlivé utkani, dilezit&jsi jsou
pro m¢ brandové zélezitosti, to znamena, Ze je pro m¢ idedlni mit jednu plochu na delsi
Casovy horizont a propagovat znacku, nez samotny event. UZ jen z toho divodu, Ze téch
eventd my pofadame az Sestou mési¢né, ta vyména by byla tedy azZ moc Castd. Pokud se
bavime o novinovych, tak mame né&jakou inzerci, kterou mame feSenou bartrovym
zpusobem. Zde se zaméfujeme vice na propagaci jednotlivych eventl s tim, ze z Printus

v

pomalu odchdzime, jednotlivy kanal za druhym. Zajimavéjsi jsou pro nas kandly typu



webovych stranek, medidlnich domi, které maji od nas. Mzeme je i méfit a vime, kolik lidi
nam piesto jde a jak jsou to zajimava Cisla. Pochopiteln¢ socidlni sité, které¢ vyuzivame

pfedevsim s naSim organickym dosahem.

Ktera socialni média jsou klicova pro komunikaci s fanousky?

Potad je to ta velka dvojka: Facebook, Instagram. V ramci Sirokého spektra nasi cilové
skupiny, nejdiive nemizeme se zamétovat na jednu cilovou skupinu. Mame tady Facebook,
ktery v rdmci té kategorie 35+, je stadle dominantni prostor pro oznamovani a reakce. Mame
tady Instagram 20 az 30, ktery pro nas urcité je také zdsadni s tim, ze naSich dosah v téchto
dvou sitich je dostatecny v ramci organického. Potom tady madme samoziejmé TikTok,
kterym pracujeme zatim marginalng, chceme to rozvijet. Uplné separate. A pro atypickou
komunikaci zde médme samoziejmé Twitter. Ale to bych netadil ani moc tGplné do ¢istého

marketingu jako sales, ale spi§ je o n¢jaké vyjadiovani, PR a podobné véci.

Zminili jste, Ze mate dobry dosah organického obsahu. VyuZivite také sponzorovany

content na socialnich sitich?

Ano, pouzivali jsme letos na dvakrat, v podstaté na jeden specificky produkt, ktery byl mimo
nasi cilovou skupinu, jednalo se o Berani ples. A potom jsme d¢lali néjakou propagaci pred
play-off. TakZe jo, nebranime se tomu. Na druhou stranu, pokud vSechno funguje, tak ta
placena reklama pro nas ma néjaky dosah, ale neni to Zddny boom, Ze by nam to zvysilo
nasobné trzby. Miizeme se tady bavit ad-click adverts, systémy, které mohou mit vétsi dosah

a zasédhnout jinou cilovou skupinu.
Marketing klubu se zaméfuje na B2B nebo B2C trh?

To je zcela propojené, to spolu souvisi, nelze fict na koho vic. To mizeme feSit u
jednotlivych lidi, jestli se vic vénuji tomu nebo tomu. Ja se vic vénuji spi§ B2B trhu, B2C
ma spis kolega. Ale i s tim, Ze B2B marketing a podpora je pro nés zasadni v jiném ¢asovém
horizontu, nez B2C. B2B sezéna pro nas za¢ina, dejme tomu, v dubnu a kon¢i v zaii. B2C
sektor je rozdéleny na dvé€ ¢asti. Prvni je prodej permanentek, ktery je v kvétnu-cervnu.
Naésledné je tam néjaka pauza a sezona nam zac¢ind v tom zaii a kon¢i v dubnu. To znamena,
oni se tyhle dvé sektory se vykryvaji a to, co dohodneme na B2B, jde ptimo do B2C. To
znamend, my jsme v ramci tohoto fungujeme jako reklamni agentura. Z velké Casti s
ohledem na to, ze pro nase B2B partnery je to cileni na B2C. To znamend, ze my délame

prostiednika k tomu, aby oni se dostali ke svym koncovym zékaznikiim a klientim v ramci



prodeje. Samoziejmé, Ze madme partnery, ktefi cili na B2B, coz je jesté uplné specificky

segment.

Co se tyc¢e klubovych eventii, jak vyznamnou soué¢ast marketingové komunikace tvori?

Poradate i charitativni akce?

Jsme eventova agentura, pokud se bavime jesté uplné o presné definici klubu, protoze v
ramci naseho kraje neni navstévovangjSich eventli, nez je na$ klub. Protoze sice v ramci
jednotlivych zapast ale jedna se o 30 zapasii, k tomu dalSich okolo 8 akci, které jsou
specifické svym charakterem. Takze eventum se nevyhybame, ale pokud z toho odhlédneme
od zapasu, bereme vlastné ty nastavbové, jsou diilezité, ale nejsou zasadniho charakteru z
toho diivodu, Ze by se to s velkou ¢asti odehrélo i bez nich, bez podpory fanouskt a vieho,
ale zvySuje ndm to rozsah, budujeme si tim nové fanousky, takze to je dilezité. Zaroven
charitativni akce jsou soucasti naSich eventi, to znamena samotného zépasu. Délaly se tady
dva charitativni zépasy, jejiz navstévnost a hodnoceni nedosahovala patficné Grovné a
nejsme s ni aktualné spokojeni. Pro nés je lepsi, pokud mame nas klasicky event, to znamena
mistrovsky zapas, a u toho v pregamu udéldme néjaké predavani, Siku, né&jakou Cast,

specidlni sada drest. Tohle dava logiku, tohle ma také obrovsky dosah pro nés.

KdyZ se vratime k zipasem, jakym zpisobem v marketingové oddéleni zajiSt'uje

medialni pokryti jednotlivych utkani na webu a socialnich sitich?

Opét jsou tady novinaie, mame tady nas vlastni web. Mame vyhodu v tom, zZe pro novinafe
jsme cil, pfirozeny cil. To znamend, Ze my nemusime piemlouvat novinafe, aby pfisli na
nase zapasy, protoze oni nic stejné musi psat, protoze to chce jejich cilovka. Novinaii se
vénuji, ale vice cilovym skupinam. To znamen4, ze v hokeje se dotykaji pomérné plose, je
socialni sité pred deseti lety prakticky ty klasické medialni domy vytlacilo. Takze my se ted’
pravé vénujeme vic tomu obsahu a maximalizaci obsahu pro naSe fanousky tak, aby zapaleny
fanousek “nehledal zadné jiné cesty”, ale ma nd$ Facebook, nas web. Content pro klub se
déli na dva zakladni. Je to zabavny content a je to informativni. Tenhle informativni content
je pro nas dulezity, protoze délame videa, délame ¢lanky, dé€lame rozhovory. Snazime se
pokryt vSechny cilovky, piSici rozhovory pro star§i generaci, kteréd je stile vyzaduje, pro

mladsi spise videa. Reelsky, prostfedni, tam mame né&jaké vétsi rozhovory pies socidlni sité.

Pied dvéma lety jste spustili newslettery. Co vas k tomu vedlo a jak hodnotite jejich

efektivitu dnes?



Efektivita je relativné vysoka. Na druhou stranu bavime se o jedné ¢asti komunikace, kterou
v ¢asti ted’ nahrazujeme notifikacemi s podobnym obsahem. Samoziejmé newslettery maji
opét navaznost na B2B sektor, protoze je to pro nas prodejni kandl. Miizeme tam mit
reklamu, miZzeme tam promovat nase partnery. Kterd jde do pomérné hluboké databaze,
databize je pfimo navazdna na prodej vstupenek. To znamenda, kazdy, kdo si koupi
vstupenku a souhlasi s newsletterem, ndm tam spada. To znamend, je tam piimé cileni.
Nevyuzivame zadné slepé mapy, slepé databdze k hromadnému oslovovéani. Vice ted
chceme zameétovat na notifikace, na tu aplikaci, ktera je pro nés dilezitd. Hlavné je tam ta
cesta k tomu nakupu daleko rychlejsi, v okamziku, kdy to brnkne nékomu od mobilu a
pfijima odkaz na vstupenky, tak ta cesta je hrozné rychlejsi. A hlavné tam mame ptesné

metriky, coZ mame i u DM samoziejm¢.
A mate plianu zavést jesté néjaké novinky v marketingové komunikaci klubu?

Ja uz jsem tim zacal. Je to ten velky projekt, Beran ID, ktery m¢l byt jedine¢ny v mnoha
vécech. Pracujeme na ném uz asi rok. Pokud vSechno vyjde, tak to propojeni toho
ekosystému a dalSich véci, které spolecnost Ticketportal vyviji, kterd by méla byt do toho
implementovand, by méla poskytnout nejmoderné;jsi propojeni jednotlivych konceptti klubu
se samotnym zakaznikem. Prvni kroky u€inime uz v piisti sezon¢ a doufam, Ze to dopadne.
Na predstavovani to samoziejmé jesté¢ neni, madme par mésicti prace pied sebou. Dalsi
novinky klubu, to je spiSe uz obnovena, je to prace s tim TikTokem, zasaZeni generace alfa,
ktera pro nas je dalezitd. Potykdme se aktudlné s néjakym vypadkem v jedné cilové skupiné,
jedna se cilovou skupinu 20-30, to znamenad, ze budeme urcité fesit i komunikaci tady timhle

smérem, aby se vratila zpatky na nas stadion.
Chcete k tomu zapovit néjak AI?

Al samoziejmé uz vyuzivame nyni, pomémn¢ dost. S ohledem na grafiku Al je skvély
prostiedek v ramci usnadnéni préace. To, co ¢lovek zvladne udé€lat za hodinu, Al pfi spravném
nastaveni zvladne za 10 vtefin. To znamena, Ze my si tim miZeme zvySovat efektivitu celého

oddéleni. V ramci psané¢ho projevu zatim nad tim Uplné nepfemyslime.

Protoze se jedna o citlivé odvétvi, které samoziejmé ten Al néjak dokédze pokryt, ale ta
chybovost je tam zatim pomérné velkd. Al vyuzivame v ramci néjakého kontrolingu u
delSich textti, naptiklad u klubovych magazinti, kde nam to prosté proleti. Ale opct tam
vidime tu chybovost téhle platformy, jako pomérné rizikovou a vysokou, takze to neni nic,

na ¢em by to stalo spis, kdyZ to projde klasickou korekci, tak se to jesté da Al



ChatBoty a podobné véci zatim mam v hlavé, ze by to nemuselo byt Spatné, aspoii v urcité
omezené mife. S ohledem na to, Ze nasi fanousci se mnohdy ptaji na stejné otdzky asi 70krat,
a to obCas né¢ktefi ti stejny, tak by to nemuselo byt tplné Spatné. Na druhou stranu, ta nase
skupina si potrpi na ten osobni ptistup, to, ze si tam zobrazime, no a to ze to fakticky nékdo

fesi, coz ma také néjaké vyhody vic nez ChatBot.

Odkaz na audiozaznam rozhovoru: Rozhovor


https://utbcz-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/e_ivanova_utb_cz/EntvZ3T7g-9JmQxEM_qmnL4BMvFMQ50phPMTHu5n7xf6Sg

PRILOHA P II: DOTAZNIK

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScGWIN8hxCxTCAiGUmeDYP hrlwAf3m6
VYTIJUF1GM-KImQOOw/viewform?usp=dialog

Vézeni fanousci klubu RI OKNA Berani Zlin, 4

radi bychom Vas pozadali o vyplnéni kratkého dotazniku, jehoz cilem je analyzovat
efektivitu marketingové komunikace naseho klubu. Vase ndzory jsou pro nés neocenitelné a
pomohou nam lépe porozumét tomu, jak mizeme nasi komunikaci jesté vice pfiblizit Vam,

nas$im fanouskam.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni zabere pfiblizné 10 minut. Kazdy Vas podnét

je pro nés dulezity a prispéje k dal§imu rozvoji klubu.

1. Jaky je Vas vztah k hokejovému klubu RI OKNA Berani Zlin?

A) Jsem velky fanousek, sleduji zapasy a déni v klubu

B) Mam klub rad, ale sleduji ho jen ob&as

C) Hokej mé& zajima, ale nefandim konkrétnimu klubu (Preskocte na otdzku 2)

D) O hokej se moc nezajimam (Pfeskocte na otdazku 24)

2. Jak casto navstévujete zapasy hokejového klubu RI OKNA Berani Zlin?

A) Pravidelné, mam permanentni vstupenku (Preskocte na otazku 3)

B) Pravideln¢, kupuji si vstupenky (Preskocte na otazku 4)

C) Pravidelnég, vstupenky mam zdarma (Preskocte na otdzku 4)

D) Chodim jak mi to dovoli ¢as, ale snazim se pravideln¢ (Preskocte na otazku 4)
E) Parkrat za sezonu (Preskocte na otazku 4)

F) Vyjimecne, u vyjimecnych zapasi (Preskocte na otazku 4)

G) Nechodim na zapasy (Preskocte na otazku 4)

3. Kolik platite za permanentku?

A) Do 10000,-


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScGwJN8hxCxTCAiGUmeDYP_hrlwAf3m6VYTJUF1GM-KlmQOOw/viewform?usp=dialog
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScGwJN8hxCxTCAiGUmeDYP_hrlwAf3m6VYTJUF1GM-KlmQOOw/viewform?usp=dialog

B) Do 6500,-
C) Do 5000,-
D) Do 2200,-
E) Mam zdarma
(Preskocte na otazku 5)
4. Z jakého divodu nevlastnite permanentku?
A) Prilis§ vysoka cena
B) Pro pfisti sezonu si ji planuji koupit
C) Zakoupeni vstupenek se mi vyplati vice
D) Navstévuji pouze vybrana utkani
E) Rad/a bych ji vlastnil/a, ale nebydlim ve Zliné&.
F) Jiné
5. Kolik sezon fandite Berantim?
A) 1 az 3 sezony
B) 4 az 10 sezon
C) 11 az 20 sezén
D) vice nez 20 sezon
6. Mate informace o tom, kde koupit produkty s logem klubu?
A) Ano
B) Ne
C) Nemam o to zajem

7. Koupili jste si letos néjaké propagacni predméty s logem klubu (Cepice, $ala, kelimek

apod.)?
A) Ano
B) Ne

C) Mém v planu



8. Jak Casto vyhledavate nebo sledujete informace o hokejovém klubu Berani Zlin?
A) Kazdy den

B) Nékolikrat tydné

C) Jednou tydné

D) Nékolikrat za mésic

E) Viubec ji nesleduji (Preskocte na otazku 15)

9. Jaké kanaly pfi tom nejcastéji pouzivate? (Zaskrinéte vsechny platné moznosti)
A) Webové stranky klubu

B) Oficialni profil klubu na Facebooku

C) Oficialni profil klubu na Instagramu

D) Radio

E) Tisténa média (noviny, ¢asopisy)

F) Fanouskovské profily na Instagramu a Facebooku
G) Zpravodajské weby

H) Osobni profily hract, moderatora atd.

[) Aplikace Berani Zlin

J) Jiné

10. Vyuzivate aktivné socialni sité

A) Ano

B) Ne

11. Ktera socialni sité klubu sledujete?

A) Instagram

B) Facebook

C) YouTube

D) TikTok

E) X (Twitter)



F) Zadné

12. Jaké informace o klubu obvykle hledate? (Zaskrinete vsechny platné moznosti)
A) Aktuality

B) Informace k utkani

C) Statistiky

D) Rozhovory

E) Video o utkani

F) Zabavny obsah

G) Videa fanouska

H) Jiné

13.Setad’te nasledujici socialni sité podle toho, kde nejcastéji navstévujete profil klubu (1 -

nejcastéji, 5 - nejméné Casto)

Instagram
Facebook
YouTube
TikTok

X
(Twitter)

14. Pritad’te klubové socialni sité k typu informaci, které na nich sledujete (pro kazdou socialni

sit’ miizete zvolit nékolik moznosti)



Video )
Informace o Zabavni ., :
. . Statistiky Rozhovory o Zadné Jine
o utkani . . obsah
utkani

H § = =

Aktuality

Instagram ]

YouTube O

H § = =

X

O

etk (1 O 0O 0O O O
O

vy W

H |®H|®|®
O

H § § =

TikTok H ®H =& =& = =& =H =&

15.Mohl/a byste prosim ohodnotit komunikac¢ni aktivity klubu (1 - vyborng, 5 - §patné)? Pokud

o n¢které z téchto aktivit nevite, zvolte prosim moznost ,,neznam®.

1 2 3 a 5 Neznam

Obsah
webovyeh o o o o O O
stranek klubu
Obsah profilu
na Facebook O O O O O O
Obsah profilu
o (e O O (@] O O ()
Obsah profilu
ha YouTube O (&) O O O O
Obsah profilu
ha Tik Tok ) (& O (&> () O
Nabidka
reklamnich
predmats o & (e o o o
klubu ve
fanshopu
Spoluprdce - = .
e O - - (@) O O
Radio O = O (@] O (@]
Tiskové
materialy
Klubowvy
magazin, _ = _
PP Tar G O (&) & (& O O
zapasy.
reklamni
letaky)
Venkovni
reklama
ety O O O O O O
plakaty atd.)
Klubové akce
(Berani Ples, = o =
e O & (@) & O O
akce)
Aplikace

&) O & & O >

Berani ZIlin

16. Jak si myslite, ze by mél klub nejcastéji komunikovat s fanousky? Vyberte prosim az 3

moznosti komunikace.

A) Instagram



B) Facebook

C) YouTube

D) TikTok

E) Webové stranky klubu

F) Radio

G) Televize

H) Venkovni reklama (billboardy, plakaty atd.)

I) Tiskové materidly ( klubovy magazin, pozvanky na zépasy, reklamni letaky)
J) Aplikace Berani Zlin

17. Je pro Vas dulezité, any klub myslel na ekologii a udrzitelnost?

A) Ano

B) Ne

C) Je mi to jedno

18.Jaky mate vztah k um¢lé inteligenci?

A) Pozitivni

B) SpiSe pozitivni

C) SpiSe negativni

D) Negativni

19. Jak moc vas na socialnich sitich zajima obsah tvoteny influencery?

1 2 3 4 5

Velmi zajima O O O O O Vibec nezajima

20.Do jaké miry by Vas bavilo podilet se na tvorbé obsahu na socialnich sitich (fotky, napady
na prispevky)?

Mam velky zajem O O O O O Vibec neméam zdjem

21.Zajimal by vas zabavny obsah ze zakulisi klubu?



A) Ano

B) Spise ano

C) Spise ne

D) Ne

22.Jste spokojeni s komunikaci klubu a jeji frekvenci?
A) Ano

B) Spise ano

C) Spise ne

D) Ne

23. Jaké jsou podle Vas nedostatky komunikace klubu? Mate n¢jaké doporuceni ohledné toho?
24.Vek

A) Do 15

B) 15-19

C) 20-29

D) 30-39

E) 40-59

F) 60 a vice

25.Pohlavi

A) Zena

B) Muz

26.Jaky je vas aktualni stav?
A) Zak

B) Student/ka

C) Zaméstnany/a

D) Nezaméstnany/a

E) Podnikatel/ka



F) Penzisté

G) Mateiska dovolena

27.Jak dlouho vam trva cesta na hokej?
A) Do 10 min

B) 10-30 min

C) 30-60 min

D) 60 a vice



PRILOHA P III: TABULKA S KOMPLETNIM SEZNAMEM
ODPOVEDI VSECH RESPONDENTU

Odkaz na tabulku: https://docs.google.com/spreadsheets/d/ ImSERDHT5Q-
npXbmhtyRX 0a3GgDZ6LtDAdkM3t2vuX8/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1m5ERDHT5Q-npXbmhtyRX_oa3GqDZ6LtDAdkM3t2vuX8/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1m5ERDHT5Q-npXbmhtyRX_oa3GqDZ6LtDAdkM3t2vuX8/edit?usp=sharing

