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ABSTRAKT

Bakalarskd prace se zamétuje na optimalizaci digitdlntho marketingu pro propagaci
juniorského basketbalového klubu Zabiny Brno. Prace kombinuje teoreticka vychodiska
a praktickou aplikaci poznatkli ziskanych vyzkumnou metodou dotaznikového Setfeni.
Cilem je identifikovat efektivni digitalni kanaly a obsah, které by mohly klubu pomoci zvysit
popularitu a rozsitit jeho ¢lenskou 1 fanouskovskou zakladnu. Na zakladé analyzy ziskanych
dat jsou formulovany odpovédi na vyzkumné otazky a doporuceni pro zlepSeni digitalniho

marketingu a celkové image klubu.

Klicova slova: juniorsky basketbalovy klub, BK Zabiny Brno, digitalni marketing,

sportovni marketing, socidlni sit¢, obsahovy marketing, dotaznikové Setfeni

ABSTRACT

The bachelor's thesis focuses on the optimization of digital marketing for the promotion
of the junior basketball club Zabiny Brno. The work combines theoretical foundations
with the practical application of knowledge gained through the research method
of questionnaire survey. The aim is to identify effective digital channels and content
that could help the club to increase its popularity and expand its member and fan base. Based
on the analysis of the obtained data, answers to the research questions are formulated,
and recommendations are made for improving the digital marketing and overall image

of the club.

Keywords: junior basketball club, BK Zabiny Brno, digital marketing, sports marketing,

social networks, content marketing, questionnaire survey
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UvVOD

Spolecensky a ekonomicky posun, ktery nastal v disledku rozvoje digitalnich technologii
a internetu, pfinesl zasadni zmény do rtznych oblasti lidského zivota, véetné komunikace,
obchodu, vzdélavani, zdravotnictvi, zdbavy i sportu. V dob¢ digitalni revoluce se digitalni

a vyjimkou nejsou ani sportovni kluby a jejich aktivity.

S nartstem poctu uzivatelll internetu a mobilnich technologii se méni i zptsob, jakym lidé
vyhledavaji potifebné informace a navzijem komunikuji. V tomto kontextu digitalni
marketing nabizi sportovnim klubiim mnoho moznosti a vyhod pro zvySovani povédomi

o ¢innosti klubu 1 pro jeho komunikaci s riznymi cilovymi skupinami.

Pro mladeznické sportovni kluby, jako je i BK Zabiny Brno, digitalni marketing pfedstavuje
efektivni a interaktivni zptsob, jak komunikovat s hraci, jejich rodici, fanousky,

potencidlnimi i stavajicimi sponzory, médii i Sirokou vefejnosti.

Digitalni marketing umoziiuje klubiim Sifit informace o své Cinnosti a prostfednictvim
socialnich médii, webovych stranek, aplikaci, reklamnich kampani a dalSich online kanala
poskytovat zajimavy a relevantni obsah, kterym zvysi zapojeni a loajalitu cilovych skupin.
Ptedevsim juniorskym sportovnim klublim pfinasi mnoho vyhod i v souvislosti s naborem
novych hract. ZvySovanim povédomi o klubu a jeho juniorském programu roste

pravdépodobnost, Ze se o0 ném potencialni hraci dozvi a zapoji se.

Tato bakalatska prace je zamétena na analyzu propojeni digitalniho marketingu s juniorskym

basketbalovym klubem, konkrétné s BK Zabiny Brno.

BK Zabiny Brno je Zensky basketbalovy klub s dlouholetou historii.

vvvvvv

vvvvv

se Ucastni nizSich celostatnich soutézi Zen, a pravé mladeznickym oddilim tohoto slavného
brnénského klubu, které ptisobi pod hlavi¢kou ,,Sportovni Skola mi¢ovych her, z. s. Brno*

(déle jen klub), bude tato prace vénovana.

Klub ma nejen svlij vlastni nazev, ale 1 své vlastni IC. Z toho plyne, Ze ma 1 své vlastni
financovani, vlastni management a trenéry. Podobné¢ jako vétSina ¢eskych mladeznickych

klubii se i juniorka BK Zabiny Brno potyka s nedostatkem financi. Klub nema vlastni



sportovni halu a ceny za prondjem tréninkovych ploch rostou. Finance jsou samoziejmeé
klicové k ziskani erudovanych koucti — a ti zase pro ziskavani dalsich zajemct o sport. Zajem
déti a mladeze o sport ve srovnani s obdobim pred pandemii poklesl, a proto je potieba cilit

komunikac¢ni aktivity predevS§im na né¢.

V nasledujici casti  bakalaiské prace budou zpracovana teoreticka vychodiska
pro vypracovani praktické c¢asti. Bude se podrobnéji zabyvat konkrétnimi strategiemi
anastroji digitdlntho marketingu, které mohou byt Gfinné pii propagaci juniorského

basketbalového klubu.

rowr

Prakticka ¢ast bude vénovana zmapovani aktudlni situace vybraného klubu v ramci digitalni
marketingové komunikace. Jeji soucasti je dotaznikové Setfeni, které se uskutecnilo v bfeznu
roku 2024, kde jsou analyzovany jednotlivé otdzky kvantitativniho vyzkumu. Dotaznik
byl vytvofen prostiednictvim online nastroje Google Forms od spolecnosti Google. Pomoci

dotaznikového Setfeni jsou dale ovérovany dvé formulované vyzkumné otazky.

Tato bakalarska prace bude zaméfena na klicové strategie sportovniho marketingu a na to,
jak mohou byt efektivné vyuzity pro propagaci juniorského basketbalového klubu

prostfednictvim digitalnich kanald.



I. TEORETICKA CAST



1 PODSTATA MARKETINGU A JEHO VYZNAM

,Naucit se zakladim marketingu trva zhruba den. Zvladnout marketing do hloubky bohuzel

zabere cely zivot."

Philip Kotler

1.1 Definice marketingu

Pojem marketing je odvozen od anglického slova market, tj. trh a d4 se definovat mnoha

riznymi zpiisoby.

Bouckova (Bouckova, 2003 s. 432) popisuje marketing jako soubor aktivit, jejichz cilem

je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby zdkaznika.

Jaroslav Svétlik, ¢esky ekonom, definuje marketing nasledovné: ,,Marketing je proces fizeni,
jehoz vysledkem je poznéni, piedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb
a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplisobem zajist'ujicim splnéni cili organizace*

(Sveétlik, 2005, s. 32).

Vzhledem k rychlosti vyvoje trhu a rychlosti jeho nasyceni ve vétSin€ odvétvich,
je tteba pristupovat k marketingu komplexnéji nez jen jako k nastroji, ktery v ptipadé
spravného pouziti vede k uskute¢néni prodeje. ,,Marketing by mé¢l byt povaZzovan za nastroj,
kterym se snaZi podnik udrZet stavajici zdkazniky a dlouhodobé ziskové vztahy s nimi‘

(Karlicek a kol., 2013).

ProtoZe podstatou marketingu neni pouze dosaZeni co nejvétsiho zisku, ale 1 uspokojeni
potiteb a prani zadkaznika, je nutné, aby marketing pouzivat nastroje,
pomoci kterych bude tyto pfani a potieby zajiStovat. Na zaklad¢ ziskanych informaci

vznikne produkt, ktery pfinese zdkazniklim za pfiznivou cenu oekavany uzitek.

Philip Kotler, americky marketingovy odbornik, chape marketing jako ,,spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby
a pfani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot "(Kotler, Philip, Veronica Wong,

John Saunders, Gary Armstrong, 2007, s.40).

Prikopnik moderniho marketingu, pfedni teoretik managementu Peter Drucker in Kotler
a Keller (2013, s. 35) definuje marketing nasledovné: “Cilem marketingu je co nejlépe

poznat zakaznika a porozumét mu, aby se produkty nebo sluzby prodavali sami.”



v

potteb ziskoveé™ (Kotler a Keller, 2013, s. 35).

Ziejmé nejaktudlngjsi definice marketingu pochazi od Americké marketingové asociace
(AMA), ktera usiluje stat se nezbytnou komunitou pro marketéry a formovat marketing
po celém svéte. Svoji definici marketingu pravidelné aktualizuje skrze panel péti aktivnich
védcet, ktefi jsou experti ve svém oboru. Posledni revize definice probehla v roce 2017
pod vedenim Bernarda Jaworského, Richarda Lutze, Grega W. Marshalla, Lindy Priceové
a Rajana Varadarajana a zni nasledovné: "Marketing je ¢innost, soubor instituci a procest
pro vytvafeni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu
pro zékazniky, klienty, partnery a spole¢nosti obecné." (American Marketing Association,

c2019b).

Abychom tuto definici 1épe pochopili bude dobré vysvétlit nasledujici pojmy.

Poti'eba
Potfeba = nedostatek

Clovék reflektuje své potieby skrze touhy a piani. Kolik existuje na svété lidi, tolik existuje
ruznych potieb. “Lidské pfani jsou neomezend, na druhou stranu zdroje k jejich uskute¢néni
omezené jsou. Z tohoto diivodu si museji zvolit produkt a sluzby, které jim za jejich penize
prinesou nejveétsi uzitek a pocit uspokojeni. Pokud jsou tato ptani podpoiena pozadovanymi
finan¢nimi prostfedky, stava se z prani poptavka” (KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG,
2003, s. 31).

Poptavka
Poptavka = potieba podpotena kupni silou

Podle Kotlera a Armstronga (2003, s. 31) je zakladem marketingu porozumeéni potfebam
a pfanim zékaznika. Proto je potfeba neustidle zjiStovat spotiebitelské preference,
tedy co zékaznici chtéji a co ne. K uspokojovani potieb je zapotiebi produkti, skrze které
budou tyto touhy a pfani naplnény. Produkt je tedy mozné definovat jako jakykoli statek,
ktery je mozné nabizet na trhu. Nejde pouze o produkty hmotné ¢i fyzické, existuji
1 nehmotné sluzby, které jsou na trhu nabizené za ucelem uspokojeni potieby, ale nelze je

vlastnit nebo spotfebovat (Kotler, Philip a Gary Armstrong, 2003, s. 31).

Produkt



“Veskeré vyrobky, sluzby nebo zkuSenosti. Osoby, mista, organizace, informace
. ' i vie, Are stt of " sny, pouziti & feby. o
a mySlenky. Neboli v8e, co se muze stat piedmétem smény, pouziti ¢i spotfeby, co mize

uspokojit potieby a piani” (Kotler, Philip a Gary Armstrong, 2003, s. 31 - 32).

Jaroslav Svétlik definuje produkt jako ,jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka,
ktera se stava predmétem smény na trhu a je urcena k uspokojeni lidské potieby ¢i ptani‘

(Svetlik, 2005, s. 101).

Sluzby

Podle Kotlera a Armstronga (2003, s. 33) maji sluzby vétSinou nehmotnou povahu a ,,jsou
uskuteciiovany formou urcitych ¢innosti, ¢i uzitkd, diky nimz piijemce ¢i uzivatel ziska

urc¢itou vyhodu”.

1.2 Marketingovy mix

Pokud bychom chtéli podstatu marketingu zjednodusit, mizeme fict, ze marketing je skvély
prostiedek ke zjisténi a nasledné uspokojeni potieb zdkaznika prostfednictvim sménného

obchodu a s pomoci nastrojli predstavujici marketingovy vyzkum ¢i marketingovy mix.

1.2.1 Definice marketingového mixu

“Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva k tomu,

aby dosahla marketingovych cild na cilovém trhu” (Kotler, 2001, s. 32).

vvvvvv

fizeni. D4 se snadno upravovat a jeho jednotlivé ¢asti jsou provazané. Spravnou kombinaci

je mozné ovlivnit, jestli bude nebo nebude marketingova strategie ispéSna.

Ke tvorbé marketingového mixu je mozné ptistupovat dvéma zplisoby. Bud’ se nejdiive
vytvoii marketingovy mix a az potom se hledd nejvhodngjsi cilovy segment,
nebo je jiz vhodny cilovy segment urceny a nasledné se pro ngj piipravuje nejvhodnéjsi
marketingovy mix. (Foret, 2012, s. 97-98).

Existuje spousta modeld, ale marketingovy mix ale 4P je zfegmé nejzndméjSim
a nejpouzivanéjS$im. Tyto marketingové nastroje, tedy jednotliva 4P, jsou urceny k tvorbé

a realizaci marketingové strategie (Kotler a kol., 2007):

1. Produkt (product) — vyrobek ma umét uspokojit potfeby zdkaznika

- Funk¢ni vlastnosti



- Vzhled, design

- Obal

2. Cena (price) — urCeni cenové strategie tak, aby byl vyrobek nejen atraktivni
pro vybranou skupinu zakaznika ale 1 ziskovy pro firmu

3. Misto (place) — vybrani mista prodeje, kde mize zédkaznik vyrobek ¢i sluzbu zakoupit.
Misto zahrnuje také distribucni sité, dopravu, velikost a umisténi zasob a celkové
distribu¢ni pokryti

4. Propagace (promotion) — v sob¢ zahrnuje reklamu, publicitu, osobni prodej a podporu

prodeje

“Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva k tomu,

aby dosédhla marketingovych cild na cilovém trhu” (Kotler, 2001, s. 32).

1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nejsledovanéjsi soucdsti marketingového mixu,
kde se s ni setkdvame v podobé ctvrtého P jako propagace (angl. Promotion).
Ve cCtyficatych letech 20. stoleti se americti myslitelé Norbert Wiener a jeho student
Claude Shannon vénovali konceptu komunikace jako procesu predavani informaci.
Vypracoval matematickou teorii komunikace, ktera byla spojena s jeho praci na zlepSeni
efektivity  telegrafniho  systému  (Pfikrylovd a  spol.,, 2019, strana  20).
PrestoZe Shannonliv model komunikace je zalozen na matematice a nezohlediuje
neverbalni aspekty lidské komunikace, stal se zdkladem pro dal$i vyzkum v této oblasti.

Model komunikace dle Claude Shannona je ilustrovan na ptiloZzeném obrazku.

Heskova (2022) popisuje marketingovou komunikaci jako ,.komunikaci, kterou pouziva
podnik k informovani, piesvédCovani nebo ovliviiovani dneSnich nebo budoucich

potencidlnich zakaznikidi. Hlavni charakteristikou této komunikace je zprostfedkovani

ZPRAVA SIGNAL SIGNAL ZPRAVA
VYSILANY PRIJATY

Obrazek 1 Model komunikace dle Clauda Shannona
(Zdroi: Vlastni zpracovani na zakladé Piikrylova a kol., 2019)



informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmériiovani minéni, postojii, o¢ekavani
a zpusoby chovani spotfebitelti v souladu se specifickymi cili podniku* (Heskova, 2001,

str. 22).

Karlicek a kol. (2016) definuje marketingovou komunikace takto: ,,Marketingovou
komunikaci se rozumi informovani a ptesvédCovani cilovych skupin, s jehoz pomoci
naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile®. Dnes se je jiz soucasti komunikace

kazdé firmy.

Podle Kotlera a kol. je ukolem spole¢nosti je nabidnout klientovi nejen kvalitni produkt,
ale zaroven kvalitni komunikaci se stavajicimi i budoucimi zakazniky. Poskytované
informace nesmi byt ndhodné. KliCovym je snazeni o navazani vztahu se zakazniky

(2007, s. 809).

Pro spravné vnimani komunikace dalezitd i znalost sociokulturnich rozdili komunikujicich

subjektt. (Prikrylova a kol., 2019, s. 21-22).

Definovani pojmu komunikace se vénoval i americky politolog Dwight Lasswel. Vytvofil
jednoduchy model, tzv. 5W, podle kterého je dilezité: kdo, tika co, jakym kanélem,
komu a s jakym ucinkem (who, says what, in which channel, to whom, with what effect).
(Ptikrylova a kol., 2019, s. 23). Pf1 sestavovani efektivniho komunika¢niho mixu je klicové
zam¢ftit se na tfi zakladni principy: segmentaci trhu, targeting a positioning. Segmentace
umoznuje identifikovat homogenni skupiny zakazniki s podobnymi reakcemi
na marketingové aktivity. Poté lze zaméfit marketingové usili na specifické skupiny,
ve kterych mé firma komparativni vyhodu. ProtoZe i klienti maji rozmanité vlastnosti a rizné
zpisoby uspokojovani svych potieb, je i nabizena sluzba ¢i produkt pro kazdého klienta

atraktivni jinym zpisobem.

,.Usp&sny positioning vyzaduje peélivé piipraveny plan, postaveny na kvalitné provedeném

vyzkumu.* (Pfikrylova a kol., 2019, s. 72).

Nakonec je diilezité urc¢it a komunikovat jedine¢né benefity, které mize firmu ve vniméni
zakaznikl odlisit od jejich konkurentti, a to ptedstavuje positioning (De Pelsmacker et al.,

2017, strany 129, 130).

1.3.1 Reklama

vvvvvv

mixu. (De Pelsmacker a kol., 2017, s. 201.) Reklama ptfedstavuje vyznamny komunikacni



prostredek, je soucasti propagace a je vyznamnym komunikac¢nim prostiedkem k predavani
marketingovych sdéleni masovym cilovym segmentim. ,,Hlavnimi funkcemi reklamy
jsou zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji k ni, tedy budovani znacek*

(Karlidek & Krél, 2011, p. 49).

Reklama je pro spole¢nosti velmi dillezitd, maze totiz znacce posilit jeji image. Lidé reklamu
ptiliz v lasce nemaji, jsou k ni Casto neduvétivy, ale i1 tak reklamu kolem sebe vnimaji

nejsou propagovany.

Zden¢k Kiizek a Ivan Crha (2001) definuji reklamu jako ,,placené sdéleni o produktu, firme
¢i o znaéce produktu nebo firmy. Toto sd€leni se §ifi pomoci reklamnich prostiedkli a médii
(noviny, Casopisy, rozhlas, televize, kino, plakatovaci plochy, vykladni skiiné apod.)
Mezi prodavajiciho zdkaznika vstupuje pravé zminény prostfedek ¢i médium. Podstatnou
vlastnosti reklamy je, ze pfimo oslovuje zdkaznika, pfesvédcuje ho, aby si néco koupil.*

(Ktizek a Crha, 2001).

1.3.2 Osobni prodej

Piikrylova (2019, s. 45) popisuje osobni prodej jako prezentaci vyrobku nebo sluZzby
pii osobni komunikaci mezi kupujicim a proddvajicim. Je to tedy pfimé forma, oboustranna
komunikace, se zdmeérem produkt nejen prodat, ale s cilem vytvaret dlouhodobé pozitivni

vztahy a posilovat image firmy i1 produktu.

1.3.3 Podpora prodeje

»Podpora prodeje sestavd z kratkodobych pobidek, které maji podpoftit zdkladni piinosy
nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku ¢&i sluzby.*

(Kotler a kol., 2007, s. 880).

Podle Ptikrylové a kol. (2019, s. 98-99) je vyhodou podpory prodeje rychlejsi a intenzivnéjsi
odezva od zékaznikd, jeji flexibilita a snadné a rychlé pfizplisobovani podle aktudlni situace

na trhu. Ne vzdy vSak pfinese dlouhodobou zékaznickou ptizen a je kratkodoba.

Za nastroje podpory prodeje se oznacuji: reklamni ptedméty, vérnostni odmény, vzorky,
kupony, zvyhodnéna baleni, bonusy, promoakce v prodejnach, soutéze, slosovani, loterie

a hry (Kotler a kol., 2007, s. 882-884).



1.3.4 Publicita

Dal$im néstrojem propagace je publicita, jejimz cilem je ziskdni pozornosti vefejnosti
nebo médii bez nutnosti platby za propagaci. Mlze byt nahodna nebo nechténa a nemusi byt
vzdy pod kontrolou organizace, muze byt pozitivni (naptiklad ¢lanek o charitativni akci)

nebo negativni (napfiklad negativni ¢lanek o néjakému skanddlu ve spojitosti s firmou).

Pozitivni publicita ma vliv na stimulaci poptavky po vyrobcich nebo sluzbach konkrétni
spolecnosti. Vzniku negativni publicity 1ze jen tézko pfedchazet, ale planovanou piipravou,
diky ptiprave planu krizové komunikace, je mozné nasledky zmirnit (Pfikrylova a kol., 2019,

s. 116, 117).

Publicita je obvykle jednorazovy akt k ziskani medidlni pozornosti, ale jsou prostiedky,
diky kterym je mozné vztahy a komunikaci spolecnosti s vetejnosti dlouhodobé. Jednim

z nich je PR, tedy Public Relations.

1.3.4.1 Public relations

Public relations je velmi G€innym nastrojem marketingové komunikace. Podle Kotlera
(2007) je ,,budovani dobrych vztahli s riznymi cilovymi skupinami ziskavanim ptiznivé
publicity, budovanim dobrého ,,image firmy* a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci

a udalosti, které stavi spole¢nost do neptiznivého svétla®.

Karlicek a Kral definuji PR jako dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji

o uspéchu ¢i netispéchu organizace (tzv. stakeholders) (2011, s. 115).

ZjednoduSené se da fict, ze Public relations je komunikacni néstroj, zahrnujici veskeré
mozné aktivity, kterymi si spole¢nost snazi vefejnost naklonit na svoji stranu budovanim
image dobrého jména. To vSe za predpokladu, ze pozitivni vztahy s vefejnosti
jsou ku prospéchu vSem zucastnénym. Dulezity je samoziejmé 1 ekonomicky piinos

pro podnikajici stranu.

Je diilezité zminit rozdil mezi PR a reklamou. Public relations se od reklamy 1i8i predev§im
formou svého pusobeni. Reklama pfimo vybizi spottebitele k urcitému zpisobu jednani
(naptiklad ndkupu auta), zatim co Public relations spotiebitele k akci nenuti, jen mu o auté
a jeho vyrobci/prodejci poskytuje pozitivni a ditvéryhodné informace. PR je dlouhodoby

cilevédomy proces, kterym spolecnost usiluje o ziskani spotiebitele na svoji stranu.

Public relations mé vice kategorii a kazda z nich vyuziva specifické nastroje. Podle toho,

na jaké cilové skupiny jsou zaméieny, rozeznavame napi. community relations (komunikace



s mistnimi komunitami), investor relations (komunikace s investory), university relations
(komunikace s potencidlnimi zameéstnanci), interni komunikace (komunikace
se zaméstnanci), lobbing (komunikace se zdkonodarci a statnimi Ufedniky), media relations

(komunikace s médii) a jiné (Karlicek & Kral, 2011, p.115).

Podle Patalase (2009, s. 26) by se dobie nastavena marketingovd komunikace nemé¢la
soustedit jen na informace, které plynou k zdkaznikovi, méla také zdkaznika podnitit

k nakupu nabizeného vyrobku nebo sluzby.

1.3.5 Piimy marketing

Kotler a kol. (2007, s. 928) definuji pfimy marketing jako ,,pfimou komunikaci s peclivé
vybranymi individudlnimi zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat

dlouhodobé¢ vztahy se zdkazniky*.

Karlicek a Kral (2011, s. 79) uvadé&ji, Ze ptimy marketing dokéaze 1épe cilit na uzsi segmenty
nebo jednotlivce. To vyznamné snizuje ndkladovost, protoze nedochdzi k plytvani

finan¢nich prostfedkl na jednotlivce, ktefi spole¢nosti nic nepifinesou.

Piimy marketing vyuziva riizné nastroje. Ptikrylova a kol. (2019, s. 106) uvadi jako nastroje
pfimého marketingu: direct mail (adresny, neadresny), telemarketing, reklamu s pfimou

odezvou a online marketing.

1.3.6 Integrovana marketingova komunikace

S timto pojmem se setkdvame stale Castéji. Jeji princip spociva v propojeni vSech prvki
komunika¢niho mixu do jednoho procesu. Tento proces zahrnuje jednotné fizeni vSech
prvki z pohledu planovani a organizace s cilem dodat cilovym skupinam jasné, konzistentni
a ptisobivé sd€leni, jak o organizaci samotné, tak o jejich produktech. Integrace jednotlivych
¢asti marketingového mixu a jejich jednotné fizeni zvySuje efektivitu marketingové

komunikace (Svétlik, 2016, s. 6).



2 SPORTOVNiI MARKETING

Marketing v oblasti sportu piedstavuje odvétvi specializované na podporu a rozsifeni
povédomi o sportovnich aktivitach a zépasech, podporu sportovct a prodej sportovniho
vybaveni a sluzeb. S nastupem digitalnich technologii doslo k vyrazné proméné moznosti,
jak klubiim rozsitit svou fanouSkovskou zékladnu a zlepsit svlij komeréni dosah. Marketing
ve sportu je velmi rychle se rozvijejici odvétvi marketingu, které sebou nese urcita specifika.
Sportovci jsou ¢asto vnimani jako celebrity a maji velky divacky dosah. Jak profesiondlni
sport nabyval na globdlnim vyznamu, zacal se analyzovat iz ekonomického pohledu.
Sportovni marketing se postupem casu vyvijel dvéma zasadnimi sméry. Prvni se tykal
marketingového vyuziti sportu firmami plsobicimi mimo sportovni odvétvi. Druhy smér
pak zkoumd vyuzivani marketingovych technik subjekty plsobicimi pfimo ve sportu

(Kunz, 2018, strana 37).

Tento cileny pfistup aplikuje rizné prvky marketingového mixu k naplnéni cild sportovni
organizace, jako je rozvoj zakladny pfiznivel, zvySovani prodeje listkll, ziskavani podpory
od sponzorii a posilovani image znacky. Marketingové aktivity lze uplatnit na vSech

urovnich, od profesiondlnich lig po amatérské tymy az po programy pro mladé nad¢je.

2.1 Zaklady sportovniho marketingu

Zacatky sportovniho marketingu sahaji az do 19. stoleti, konkrétn¢ do roku 1980,
kdy se prvni pfedni basketbalist¢é t€¢ doby objevili na tabakovych kartach. Rostouci
popularitu sportovniho marketingu pak umocnil nastup televiznich pfenostt v pozdnich

sedmdesatych letech 20. stoleti (Kunz, 2018, strana 33).

Sportovni marketing vychazi z tradinich marketingovych principl, ale uplatiuje
je specificky ve sportovnim kontextu. Zahrnuje analyzu trhu, vybér cilovych skupin,
vytvareni a implementaci marketingovych strategii a hodnoceni jejich efektivity. Diilezitym
aspektem je pochopeni potfeb a preferenci fanouskli a dalSich zainteresovanych stran,

jako jsou sponzofi, média a Sirokd vefejnost (Kotler & Keller, 2016, s. 101).

2.1.1 Marketing ve sportu

Marketing ve sportu lze z hlediska piistupu rozlisit na uzky a Siroky ptistup. Uzky piistup
se zaméfuje na propagaci sportovnich organizaci, soutézi a akci. Siroky pfistup pak zahrnuje
marketingové iniciativy firem, které se podileji na trhu se sportovnimi produkty.

(Kunz, 2018, s. 35)



2.1.2 Sport v marketingu

»Sportovni produkty a sluzby vyzaduji aplikaci principii marketingu tak, aby svlij obsah
sd€lovaly piimo identifikované cilové skupin€. V poslednich letech vSak sport vyuzivaji
k zasazeni homogennich cilovych skupin organizace, které se sportem nemaji
nic spolecného, a to zpisobem, ktery komunikuje obsah na jiné nez sportovni produkty

a sluzby. “ (Blakey, 2011, s.3).

2.2 Marketingovy mix ve sportu

Tato kapitola navazuje na kapitolu, ktera byla vénovana marketingovému mixu jako
takovému. VSe, co bylo v ni zminéné plati i pro sportovni odvétvi. Podle teoreticky
sportovniho managementu a marketingu Evy Caslavové vyuzivaji sportovni organizace
marketing hlavné proto, Ze diky nému ziskdvaji financny zdroje na své sportovni aktivity.
Podle Caslavové (2009, s.111) je marketingovy mix ve sportu tvofen klasickymi 4P
(produkt, cena, misto, propagace). Management marketingu tedy rozhoduje, jaké produkty,
na jakému trhu, za jakou cenu, produkt zakazniklim nabizet a propagovat. Pro sportovni
marketingovy mix urcila jesté dalsi 3P. Jsou to proces, lidé, prezentace, které jsou uZite¢né
hlavné v oblasti sportovnich sluzeb. Podle Caslavové je tedy marketingovy mix v sportu

tvotfen celkem 7P a nasledujici kapitoly se budou zabyvat dvéma z nich.

2.2.1 Vyrobek (product)

Sport je rychle kazicim se zbozim. Audiovizudlni zdznam, nebo suvenyry mohou uchovat

vzpominky na piivodni udalost po delsi dobu, samotna sportovni akce je vzdy pomijiva.

»Za sportovni produkt lze povaZovat veSkeré hmotné a nehmotné statky nabizené
k uspokojovani pfani a potieb zdkaznikli pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu*
(Caslavova, 2000, str. 81). Caslavova (2020, s. 89) tvrdi, Ze sportovni produkt neni
homogenni entita. Obsahuje Siroky spektrum komponentli véetné sportovniho zbozi, sluzeb,
osobnosti, mist a myslenek, které se vyznacuji jak hmotnymi, tak nehmotnymi vlastnostmi.
V oblasti sportu se nabizi rozmanité produkty, pro jejichz propagaci organizace vyuzivaji
rizné marketingové piistupy. Typ produktu navic ovliviiuje pouziti dalSich marketingovych

prvk, jako jsou cena, distribuce a propagacni aktivity.

Podle Nové a kol. (2016, s. 150) je mozné sportovni produkt chapat jako komplexni balicek

obsahujici hmotné a nehmotné casti. ,,Hmotné casti sportovniho produktu mulizeme



standardizovat, avSak nehmotnd c¢ast produktu, tzv. sportovni balicek, je tézko

standardizovatelny*.

Sportovni produkt mize mit riizné podoby. Muizou to byt sportovni pomticky, obleceni, boty,
nebo rizné doplilky, nebo merch (licencované zbozi klubli). Maze mit 1 podobu sluzeb,

napiiklad trenérské sluzby, divactvi ¢i pronajem sportovnich prostor.

Blakey (2011, s. 162) se zabyva rtiznymi strategiemi pro uvedeni sportovnich produkti
natrh. Mezi tyto strategie patii vyuzivani internetu bud’ jako hlavniho kanalu
nebo jako soucast komplexnéjsiho marketingového mixu, ptimy prodej zadkaznikiim a prace

s distribu¢nimi partnery v zemi urceni.

Dale Blakey uvadi moznost licen¢nich dohod typu franchisingu, spolupraci s mezinarodnimi
agenty a distributory, kteti mohou nabizet a prodavat produkty s pfevodem vlastnickych
prav. Déle je to vytvareni strategickych partnerstvi pro vyrobu, distribuci nebo marketing,

kde zlstavaji sportovni organizace nezavislé.

Zminéné strategie zahrnuji také vznik spole¢nych podnikii, v nichz maji sportovni

organizace vlastnicky podil na spole¢nostech vyrabé&jicich sportovni zboZi.

Sportovni produkt se v mnoha ohledech vyrazné odliSuje od bézného spotfebniho zbozi
nebo automobilu. Tato odliSnost je pfedevSim dana jeho proménlivosti a nevyzpytatelnosti,
ale také zplsobem jeho konzumace a velkym vlivem spotiebitele na kone¢ny produkt,

ktery nelze zcela pfesné kontrolovat.

2.2.2 Misto (place)

Tento prvek marketingového mixu se zabyva distribuci produktu k zadkaznikim. Jeho cilem
je zajistit, aby se produkt dostal k zakaznikovi ve spravném misté, v spravny ¢as a zpisobem,
ktery odpovida marketingové strategii firmy s co nejniz§imi naklady. Dulezitymi faktory
jsou jednoduchost, rychlost a pohodli procesu ndkupu nebo konzumace produktu.
Préave to predstavuje nedilnou soucéast hodnoty produktu a miize rozhodovat o konkurenéni
vyhodé podniku (Karli¢ek, 2018). Podle Caslavové (2009) je rozhodujici rozliseni
mezi hmotnymi a nehmotnymi sportovnimi produkty pifi urovani distribucnich kanala.
Hmotné produkty jsou obvykle masové vyrdbény a doddvany do prodejnich mist,
zatimco nehmotné produkty si zdkaznici ¢asto sami vyhledavaji. Proto je dulezité zvolit

vhodné umisténi provozoven nebo prodejnich mist.



Podle Nové akol. (2016, s. 157) ,,misto realizace a poskytovani sportovniho produktu/sluzby
odkazuje na zpisob, jakym je sportovni organizace distribuuji svym zdkaznikim.*
V piipadé sportu ma misto vyznam SirSiho prostfedi, na kterém dochazi ke konzumaci

sportu.

2.2.3 Cena (price)

Definice a ukoly ceny se ve sportovnim marketingu od bézného pojeti piili§ nelisi.
Cena je marketingovy ndstroj, ktery organizaci nic nestoji, ale pfindsi ji zisk.
Podle Caslavové (2009, s. 110) miize prace s cenou vstupenek ve formé vyhodné nabidky
nebo slevy, mit na zdkaznika pozitivni psychologicky dopad a zanechavat v ném pocit,
Ze je mu cena usita tzv. na miru. Slevy jsou ve sportu Casto zaméteny na konkrétni skupiny,

jako jsou studenti, seniofi, novinafi, zdravotn& handicapovani ¢i rodiny s détmi.

Jak piSe Mullin (2007, s. 18), zddny marketér neproda listek na vcerejsi zapas. Uz prodej
v den zéapasu je rizikovy. Existuje totiz mnoho okolnosti, které mohou udalost ohrozit.
Sportovni kluby pravé proto nabizeji zvyhodnéné sezonni permanentky, které jim zaruci

alespoil minimalni vyde¢lek.

2.3 Komunikaéni mix ve sportu

Ve sportovnim marketingu, stejné¢ jako u toho klasického, patfi k nastrojim propagace
reklama, publicita, osobni prodej a podpora prodeje. Podle Nové a kol. (2016, s. 161).
je mozné chapat funkci propagacniho mixu ve sportu jako prostiedek pro sdélovani

informaci o sportovnich i se sportem nesouvisejicich produktech a sluzbach cilové skupiné.

Podle Caslavové (2009, s. 111) se komunika¢ni aktivity zaméfené na prodej produkti
zakaznikim opiraji o Etvetici klicovych prvki: reklamu, publicitu, podporu prodeje a pfimy
prodej. Spole¢né tyto prvky tvoii zaklad komunika¢niho mixu. Dale uvadi, ze struktura
komunika¢niho mixu je ur€ena nejen charakterem sportovniho produktu, ale i cenovou
politikou a zptisobem distribuce. Vybér propagacnich strategii zavisi od cild, které si klade
management (napiiklad budovani image klubu, zvySeni prodeje vstupenek, vytiZzenost
sportovist), a také na specifickém segmentu zakaznikl (jako jsou studenti, sportovci, Zeny
¢i Siroka vetejnost). Klicova je také volba vhodnych médii (televize, radio, tisk), dostupny
rozpocet pro marketingové akce a promyslend propagacni zprdva urCend zakaznikim.

Caslavova specifikuje typy propagace uplatiiované ve sportu na:



¢ reklamu cilenou na sportovni produkty a sluzby, véetné reklamy na sportovnim vybaveni
jako jsou dresy a vystroj,

e publicitu v podobé rozhovorti se zndmymi sportovci a trenéry, ktefi jsou uznavanymi
autoritami,

e podporu prodeje zahrnujici dny otevienych dvefi, losovani vstupenek na sportovni
udalosti nebo slevy za opakované navstévy,

e osobni prodej, ktery zahrnuje nabidku V.LP. sluzeb sponzorim a prodej sluzeb

pfes manazera nové otevien¢ho sportovniho zatizeni.

Sportovni sektor se ov§em odlisuje urcitymi specifickymi prvky. Naptiklad Prikrylova a kol.
(2019, s. 71) komunika¢ni mix rozsifuje 1 o dals§i dulezité nastroje, kterymi jsou piimy

marketing, sponzoring a Gc¢ast na veletrzich a vystavach.

Blakey (2011, s. 92) chape komunikaci ve sportu v S$ir§Sim kontextu mixu sportovni
propagace. Na nasledujicim diagramu Ize vidét komponenty propagacniho mixu ve sportu

dle Blakeyho.

OSOBNI

PUBLIC
RELATIONS PODPORA DIRECT PRODEJ
PRODEJE MARKETING

Obrazek 2 Komponenty propaga¢niho mixu ve sportu (Zdroj: vlastni zpracovani
podle Blakeyho, 2011)

Nasledujici cast textu je vénovéna specifickym znakiim propagace ve sportu v piipadé

jednotlivych néstroj.

2.3.1 Reklama ve sportu

Reklama je ve sportu jednim znejcastéji vyuZzivanych nastroji. Sportovni reklama
se od pojmu reklama 1i8i tim, Ze pouziva ke komunikaci se zakazniky specificka sportovni
média. Eva Céslavova ve své knize Management a marketing sportu (2009, s. 168) déli
sportovni reklamu podle vyuziti mista na reklamu: na dresech a sportovnich odévech,

startovacich ¢islech, mantinelech, sportovnim nacini ¢i vysledkovych tabulich.



Kazda kategorie ma sva specifika a nejsou vyuzitelné stejné. Napiiklad na dresu je moznost
reklamy omezena jeho velikosti a také Citelnosti textu, ktery by divak nemél Sanci v pribehu

sportovni ¢innosti hrace piecist. V tomto piipad¢ by bylo nejucinnéjsi pouzit pouze logo.

2.3.2 Osobni prodej ve sportu

Podle Caslavové (2009) se osobni prodej zaklada na bezprostiedni interakci face to face
adiky ni v moznosti rozvinout dialog. Vyvolani zdkaznikova pocitu osobniho ocenéni
a dilezitosti je klicové pii nabidce exkluzivnich Clenstvi typu VIP. Tato metoda zahrnuje
také pfimé jednani mezi sponzorem a manazerem sportovniho klubu, kde se vyjednavaji

moznosti vzajemné spoluprace.

2.3.3 Podpora prodeje ve sportu

Podpora prodeje se zamétuje na vyuzivani promoakci, soutézi, slev, darki nebo vérnostnich
programi, aby zvySil prodej. Ve sportu se s podporou prodeje setkdvame napiiklad
v obchodech se sportovnim zbozim, kdy pii koupi produktu ziskdvame jiny produkt
jako darek, nebo poukaz na dalsi ndkup. Sportovni kluby poradaji naptiklad dny otevienych
dvefi, soutéze v zapasové prestavce o listky na dalSi zapas, nebo permanentky. Cilem

je, aby zdkaznik odchézel se skvélym zazitkem, ktery bude chtit proZzit znovu.

Zaroven je vhodné, aby organizace nevyuzivaly rozdavani samotného produktu (naptiklad
listkli na sportovni zapas), protoze to miZe naznacovat, Ze produkt nema zadnou hodnotu.
To by mohlo negativné ovlivnit vnimani zakaznikl, ktefi si dany produkt jiz zakoupili

(Mullin, Bernard James, Stephen Hardy a William Anthony Sutton, 2007. s. 243-246).

2.3.4 Merchandising

Merchandising je jednim ze zakladnich nastroji podpory prodeje. V Ceské republice byva
opomijen, ale pro prestizni zaoceanské sportovni kluby piedstavuje prodej licencovanych
pfedmétl zajimavy byznys. Je u nich béZné, Ze fanouSci nosi na utkdni dresy svého
oblibeného tymu, aby bylo na prvni poznat, kterému muzstvu fandi.

Cilem merchandisingu je tedy piesvédcit zakaznika, aby se s klubem identifikoval.
Vyuzivaji se k tomu rizné predméty v klubovych barvach se symboly a logem klubu.
Produkty merchandisingu obsahuji ¢asto i obchodni znacku partnera klubu, nebo sponzora.
VétSinou jsou to dresy, mikiny, trika, Cepice, $aly, lahve na piti, minidresy, nebo drobné;si

predméty jako odznak, naramek, vlajecka, kalendar, nebo klicenka.



Stale Casteji vyuzivaji sportovni merchandising i mensi a méné znamé kluby.

2.3.5 Event marketing

Event znamena v piekladu do &estiny udalost, zazitek, prozitek. Podle Heskové a Starchong
(2009, str. 41) je mozné Event chéapat jako néco vyjimecného — jako zazitek prozivany
smysly. Kdyz spojime slova Event a marketing, vyjde nam jednoducha definice, tedy jde
o zazitkovy marketing.

,»Event marketing je nejCastéji vyuzivan v oblastech sportu, kultury, volného casu,
vzdélavani, politickych akci“ (Heskova, 2001, s. 41). Pokud ma byt event marketing
uspésny, pak musi byt zaclenén do komunikacni strategie firmy a nemulze fungovat
samostatng.

Event marketing mlize sledovat rizné cile, které mohou byt definovany i podle zaméteni

na konkrétni oblasti, jak uvadi Heskova a Starchoti (2009, s. 41).

e Identifikace s ur¢itym cilovym segmentem nebo jeho zivotnim stylem.

e ZvySovani povédomi o znacce nebo produktu a vylepSovani jejich obrazu v ocich
vetejnosti, zlepSovat image.

e Vytvofeni asociaci a spojovani znacky s klicovymi hodnotami.

e Posilovani spolecenské angaZovanosti a socialni odpoveédnosti

e Poskytovani nezapomenutelnych zazitki a pozitivnich emoci, zabava nebo odména

pro klicové zédkazniky a vyznamné €leny tymu

Marketingovi odbornici spoustu poucek a nazorti na budoucnost event marketingu. Kotler
aKeller, ne Sindler pfedpovidaji event marketingu dal§i rozvoj. Mysli si, Ze se bude
jako soucast komunika¢niho mixu vyuzivat intenzivnéji jako specificky obor (Heskova

a Starchori, 2009, str. 43).

2.3.6 Publicita ve sportu

Druhym vyuzivanym néstrojem v propagaci je publicita. Obecné lze fict, Ze publicita
jsou informace, které jsou zvetejiovany médii. Média plisobi na sportovce a sportovni kluby
prakticky neomezené a pfichazi s nimi do styku denné. V ptipadé publikovani negativnich
informaci jde o negativni publicitu. MiiZe se jednat napiiklad o fotografii ¢i video, na kterém
se zastupci vedeni klubu, nebo hra¢i, chovaji nevhodné pied zraky vefejnosti
(napft. se poperou). V tomto piipad¢ jde o tzv. skandaly, které mohou mit negativni dopad

nejen na hrace a klub, ale 1 na sponzory.



Pozitivni publicitu je mozné fidit prosttednictvim PR. Public relations na internetu rozliSuje
BLAZKOVA (s. 90, 91, 2005) webové stranky, tiskové zpravy posilané emailem, virtualni

casopisy a noviny, videokonference a tiskové konference, diskusni fora a virtudlni vystavy.

2.3.7 Sponzoring ve sportu

Organizace, které se nezabyvaji sportem, vyuzivaji sport jako prostiedek k ziskani zajmu
fanousklli o své sluzby a produkty. Pro né€ je sponzoring cestou, jak ziskat pravo
pro jejich osloveni na trhu. (Nova a kol., 2016, s. 134) Tento zplisob je mozné vyuzit

k posileni pozitivniho image znacky (Kunz, 2018, s. 35).

»dponzorovani lze definovat jako pripravenost finan¢nich a materidlnich prostredkt
nebo sluzeb ze strany podniki, které jsou pfidélovany osobam a organizacim puisobicim
ve sportu, kultufe a v socidlni oblasti s cilem dosahnout podnikovych marketingovych
a komunikaénich cild. Jednd se o specifickou formu partnerstvi, ve které sponzor
a sponzorovany dosahuji svych cili s pomoci druhého. Vstup do partnerstvi je vyjadien
sponzorovanim, kde jsou smluvné regulovany vykony obou stran.” (Bruhn, Mussler, 1991

cit. podle Céslavova, 2009, s. 167).

V ramci sponzoringu obé¢ strany hledaji vzdjemny prospéch a cili na realizaci svych ambici.
Pouziti terminu sponzorovéani se odvolava na proces nabyti prav, kterd jsou asociovana
s urc¢itym produktem nebo udalosti, a to za Gcelem ziskani benefitl z této asociace. Sponzor
poté vyuziva tuto spojitost k naplnéni svych reklamnich cilii nebo ke podpote obecnéjsich
marketingovych strategii. Prava z této spojitosti mohou obsahovat moZnosti v oblasti
maloobchodu, ndkupu prav pro pouZiti jména v televiznim vysilani nebo programu

hospitality. jak to popisuji Mullin, Hardy a Sutton (2000, citovani Caslavovou, 2020, s.167).

Ptikrylova a kolektiv (2019, s. 141) popisuji sponzoring jako vztah, ve kterém spole€nost
jako donator financnich prostiedkii ¢i jinych vyhod vstupuje do vztahu s jednotlivcem,
udalosti nebo instituci, kterd vyménou poskytuje prava a dal§i vyhody. V kontextu sportu
se sponzoring jevi jako klicovy nastroj pro firmy, které hledaji alternativni metody,

jak se odlisit na trhu s podobnymi produkty.

Identifikace se sportovcem, nebo sportovnim tymem muze byt jednou z téchto strategii.
Sport je jedno z nejucinnéjSich médii pro komunikaci a sponzoring poskytuje firmam
piileZitost zvySit svou viditelnost mezi potencidlnimi zdkazniky a z oboustranné

prospésného sponzoringu profituji ob¢ zainteresované strany.



2.4 Digitalni marketing ve sportu

Digitalni marketing nabizi fadu nastrojii a platforem, které umoziuji efektivni propagaci

sportovnich klubti a udalosti. Mezi klicové komponenty patfi:

1. Webové stranky a SEO: Vytvofeni profesionalni a uzivatelsky ptivétivé webové stranky,
kterda je optimalizovand pro vyhleddvace, je zékladem digitalni pfitomnosti kazdého

sportovniho klubu

Webové stranky musi splinovat nékolik zakladnich kritérii. Musi byt pfedevsim aktualni,
snadno vyhledatelné, ptehledné, uzivatelsky pfivétivé a interaktivni. Jejich obsah musi byt
presvédcivy a text Citelny. Musi spliiovat i urcité estetické podminky. M¢ly by mit vhodny
graficky design a musi plsobit jako konzistentni logicky celek (Karlicek & Kral, 2011,
s. 172-182).

2. Socialni média: Aktivni vyuzivani socidlnich médii (jako jsou Facebook, Instagram,
Twitter a YouTube) umoziuje klubiim budovat vztahy s fanousky, sdilet aktualni informace

a propagovat udalosti.

3. E-mail marketing: Posilani pravidelnych e-mailovych zpravodaji fanouskiim a ¢leniim

klubu mlze pomoci udrzet zajem a podporovat ucast na akcich a zapasech.

4. Obsahovy marketing: Tvorba atraktivniho a relevantniho obsahu (¢lanky, blogy, videa)
pomaha zvySovat viditelnost klubu a angaZovanost fanouski.

2.5 Strategie sportovniho marketingu pro juniorsky basketbalovy klub

Strategie pro propagaci juniorského basketbalového klubu musi byt ptizptisobeny tomu, ze
oslovujeme mladé lidi a zaroven reflektujeme specifika tohoto sportu. Efektivni pfistupy

zahrnuji:

Aktivni zapojeni komunity: Poradani akci a turnaju, které jsou oteviené pro vetejnost,
muze zvysit povédomi o klubu a podpofit zapojeni mistni komunity.

Rozvoj mladeznickych programii: Nabizeni tréninkovych programti a workshopi pro
mladé hrac¢e miize ptildkat nové ¢leny a podpofit rozvoj basketbalovych dovednosti.

Spoluprace se Skolami: Navazani partnerstvi se Skolami a dal§imi vzdélavacimi institucemi

muiZe umozZnit piistup k novym talentiim a posilit vztahy s komunitou.



Vyuziti influencerti a ambasadoru: Spoluprdce s mistnimi sportovnimi osobnostmi
nebo osobnostmi s vlivem na socialnich médiich mize zvySit povédomi o klubu

a jeho atraktivitu pro mladsi generaci (Mullin, Hardy, & Sutton, 2014).

Sportovni marketing je dynamickym a rychle se rozvijejicim oborem, ktery poskytuje
juniorskym basketbalovym klublim Sirokou skalu néstroji a technik pro efektivni propagaci.
Vyuzitim digitalniho marketingu mohou tyto kluby zvysit svou viditelnost, zapojit fanousky
a podpofit rozvoj mladych talentd. Klicem k tspéchu je strategicky piistup, ktery bere

v uvahu specifika sportovniho prostredi.



3 INTERNET

Lidska spole¢nost se vyviji jiz n€kolik tisic let, ale nikdy se zpiisob Zivota neménil tak rychle
jako dnes. Podle Janoucha (2020, s. 13) je vynalez internetu nejvétsi zménou v komunikaci
od vynalezu knihtisku Gutenbergem v roce 1450. S narustem vlivu internetu roste i pocet

jeho uzivateltl.

3.1 Historie internetu

Prvni webové stranka na svété zacala fungovat pred 32 lety. 6. srpna 1991 zvetejnil
Tim Berners-Lee svou mySlenku World Wide Webu, zkracené jen WWW ¢i "webu". Britsky
softwarovy inZenyr krom¢ ni vytvofil i prvni internetovy prohlize¢ WorldWideWeb,
ktery mél ptvodné slouzit ke sdileni dat mezi védeckymi tymy CERNu, Evropské
organizace pro jaderny vyzkum se sidlem v Zenevé. V roce 1993 CERN poskytl prohlize¢
zdarma vefejnosti a tim odstartoval tryskovy narlst poctu webovych stranek. Prvni
dochovana verze celého prvniho webu pochézi az z 3. listopadu roku 1992: Celosvétova Sit'.

Jde o rekonstrukci prvniho WorldWideWeb a obsahem je popis samotného projektu.

Prvni Cesky server sluzby WWW byl spustén 6. cervna 1993, a to pro potieby fyzik,

ktefi se ve Fyzikalnim ustavu Akademie véd CR zabyvali problematikou vysokych energii (

Obrazek 3 Prvni ¢esky web (Zdroj: Muzeuminternetu.cz)



3.2 Internet dnes

Diky internetu si mitZeme povidat s prateli z Japonska, Australic a Svédska najednou
a béhem toho se prochazet skrz Street View po Via dei Condotti v Rimé. Internet usnadnil
lidem pfistup k informacim, urychlil proces globalizace a ve vétSin€ oborti vyrazné snizil
naklady. Nejvétsi zmeénu vSak vnesl do zptisobu vykonavani naSich béznych kazdodennich
¢innosti. Internet pfinesl mnoho novych moznosti pro firmy vSech velikosti. Pfedevsim vSak
zptistupnil marketing 1 t€ém nejmensim podnikim, pro které byl diive drahy a nedostupny.
Da se tak fict, ze i diky internetu je dnes marketing soucasti témét kazdé firmy podle
Organizace spojenych narodtt World Population Prospects zije nyni na Zemi cca 8,08 miliard
lidi. Celosvétova populace se za poslednich 12 mésicii zvySila o 74 miliont lidi, a to se rovna
meziro¢nimu ristu o 0,9 %. Podle nejnovéjsich udaji je na celém svété celkovy pocet
uzivatelli internetu 5,35 miliardy, a to je vice nez 66 procent obyvatel nasi planety.

Za poslednich 12 mésicii piibylo 97 milionti novych uzivateld internetu.

¥ OF THE ADOPTION AND USE OF CONNECTED DEVICES AND SERVICES

TOTAL UNIQUE MOBILE INDIVIDUALS USING SOCIAL MEDIA
POPULATION PHONE SUBSCRIBERS THE INTERNET USER IDENTITIES

8.08 5.61 5.35 5.04

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

57.7% 69.4% 66.2% 62.3%

we
are.  <{O>Meltwater
social

Obrazek 4 Stav digitalu v lednu 2024 (Zdroj: Datatareportal, 2024).

Pocet aktivnich uZivatelll socidlnich médii pfekroc€il hranici 5 miliard, pfi€emzZ nejnové;si
pocet uzivateli odpovida 62,3 % svétové populace. Celosveétove se za posledni rok pocet
uzivatell socialnich siti zvysil o 266 milionil, co znamené ro¢ni rist o 5,6 %. Témet dvé
tretiny svétové populace jsou online a stidle mensi pocet lidi zlistava off-line. Ale mnoZzstvi
Casu, ktery svét travi online od roku 2023, klesa. Typicky uzivatel internetu nyni denné travi
pouzivanim rtznych technologii k pfipojeni v priméru 6 hodin a 36 minut. Od lofiského

roku omezili uzivatelé internetu své online aktivity v priméru o minutu denng¢.



3.3 Off-line populace

Ale 1 tak zGstava vice nez 2,7 miliardy lidi po celém svéte off-line. V absolutnich ¢islech
je domovem nejvétsi svétové ,,off-line” populace Indie. 680 miliona lidi v celé zemi

na zacatku roku 2024 stale nepouzivé internet.
Cina je domovem druhé nejvétsi svétové populace ,.bez pripojeni (témét 337 miliond lidi)

Totalni digitalni blokada Severni Koreje znamend, ze zem¢ bude jesté minimalné dalsi rok
na konci zebiicku adopce internetu. Africké zemé tvoii sedm ze spodnich deseti, piicemz
Stiedoafricka republika jen tésné ptekonala 10% pfijeti internetu. Celkem devét zemi stale
bojuje s mirou penetrace internetu pod 20 %, zatimco 54 zemi z celkového poctu 233,
pro které mél DataReportal data, trpi mirou penetrace internetu niz§i nez 50 %

(DataReportal, 2024).

3.4 Cas straveny online
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Obrazek 5 Off-line zemé v lednu 2024 (Zdroj: DataReportal, 2024)
Podle informaci DataReportal (2024) stravi jeden uzivatel internetu jeho pouzivanim denné

cca 400 minut. Priméry se vSak vyrazné lisi podle geografické polohy.
1. JihoafriCané — na internetu travi primérné 9 hodin a 24 minut denné
2. Brazilci - 9 hodin a 13 minut denné

3. Filipinci - 8 hodin a 52 minut denné



Nejméné Casu online travi Japonci. Pouzivaji internet 4 hodiny denné. To je o hodinu a 12
minut denné mén¢ nez Dansko, kde travi uzivatelé internetu online 5 hodin a 8 minut denn¢.
Podle zminéného vyzkumu zvefejnéném na DataReportal plati, ze ¢im je populace starsi,
tim mén¢ Casu travi zemé online, protoze starsi lidé maji tendenci travit na internetu méné

¢asu nez mladsi generace.

Al DAILY TIME SPENT USING THE INTERNET

6 TO 64 SPEND USING THE INTERNET EACH DAY ON ANY DEVICE
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Obrazek 6 Cas straveny online podle zemé (Zdroj: DataReportal, 2024)

3.5 Nejoblibenéjsi aktivity na internetu

Ale co vlastné lidé dé€laji béhem svych 400 minut online? Celkové zlistavaji nejoblibenc;si
online zdbavou socialni média, pfi¢emz témet 97 % uZivatell internetu v produktivnim véku

pouziva socialni sit€ nebo platformy pro zasilani zprav.

Na tfetim misté jsou vyhledavace, néco malo pies 4 z 5 (80,7 %) respondentd priazkumu

uvedlo, Ze pouzivaji sluzby jako Google a Bing.

Nakupovani je na ¢tvrtém misté a sluzby zalozené na poloze, jako jsou mapy a parkovaci
aplikace jsou na paté pticce.

3.6 Duvody vyuzivani internetu

Kromé konkrétnich typt webovych stranek a aplikaci, které lidé pouzivaji, jsou zajimavé

1 divody, pro¢ lidé chodi online.



1. ,,Hledani informaci® - t¢émét 61 % respondentti prizkumu GWI jako nejcastéj$i motivaci
k navstéve internetu na celém svete.

2. ,Zustat v kontaktu s ptateli a rodinou® - 56,6 % respondentl to uvadi jako primarni
motivaci. SkuteCnost, ze zhruba polovina respondenti si tuto moznost nevybere,
podobn¢ jako skutecnost, ze 38,5 procenta respondentli uvadi, ze sociadlni média vyuziva
k ,,vyplnéni volného ¢asu‘ napovida, ze socidlni média jsou nyni stejné tak o zabave,
jako o socidlnim propojeni.

3. ,,Sledovéani videi, televiznich potfadl a filma* - pro 52,3 % respondentt.

(DataReportal, 2024)

3.7 Internet v Ceské republice

Z analyzy dat publikované spolecnosti DataReportal (2024) lze vycist, Zze v lednu 2024 bylo
v Cesku 9,74 milionu uZivateldl internetu a mira penetrace internetu dosahovala 92,8
procenta z celkové populace. Pro ilustraci, piiblizné 761 tisic Cechii nepouzivalo v této dobé
internet, tedy 7,3 % populace bylo stale off-line. V globalnim srovnéni se tak umistujeme
na 23. misté. Primérny denni Cas straveny na internetu byl 6,14 hodiny, a to je 0 26 minut

méné nez celosveétovy primeér (viz obrazek 6).

3.8 GDPR

V souvislosti s pojmem internet je nutné zminit i bezpecnost v online prostoru a ochranu
osobnich udajti. Podle natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) o ochrané osobnich
udaji, znamé pod zkratkou GDPR (General Data Protection Regulation),
které od 25. 5. 2018 plati pro vSechny c¢lenské staty Evropské unie, je dité zplsobilé udélit
svilj souhlas se zpracovanim osobnich tdajii bez jakékoli sou€innosti zdkonnych zastupct
dovrSenim 16.roku véku. Nafizeni c¢lenskym statim umoZiluje sniZit tuto hranici

svym adapta¢nim zdkonem az na 13 let.

3.8.1 GDPR v Ceské republice a déti

Cesky zakonodarce tuto moznost vyuzil a vékovou hranici zptsobilosti ditéte
pro souhlas zpracovanim osobnich udaji snizil. ,,Dit€¢ nabyva zpisobilosti k ud¢€leni
souhlasu se zpracovanim osobnich udaji v souvislosti s nabidkou sluzeb informacni
spole&nosti piimo jemu dovrsenim patnactého roku véku.” (Cesko, § 7 zakona &. 110/2019
Sb. o zpracovani osobnich udajt, platné znéni od 24.04.2019) Od tohoto véku si tedy mohou

déti zalozit vlastni profil na socidlni siti, nebo email samostatné, bez souhlasu rodict.



Organizace a platformy, které pracuji s osobnimi udaji déti, jsou povinny piislusné pravni
predpisy tykajici se ochrany osobnich udajii déti dodrzovat. Tyto zdsady maji za cil zajistit,
aby osobni udaje déti byly chranény ptfed zneuzitim a aby jejich online zkuSenosti byly

bezpecné a pozitivni.

Sportovni klub by mél ptistupovat k GDPR zodpovédné a zdsady ochrany osobnich udajt
respektovat, zejména pokud pracuje s udaji nezletilych hracu a jejich rodi¢ti nebo zakonnych

zastupcu. Zde jsou nekteré klicové body, které by mél podle autora prace takovy klub zvazit:

1. Ziskani souhlasu: Klub by m¢l ziskat souhlas od rodi¢t nebo zédkonnych zastupct
nezletilych hraca k zpracovani jejich osobnich tidajt pro specifické ucely, jako je registrace

hract, organizace tréninki a soutézi, zdravotni péce a komunikace s rodici.

2. Transparentnost: Klub by mél informovat rodi¢e a hrace o tom, jaké osobni udaje

jsou shromazd’ovény, jak budou tyto tidaje pouZzity a jak dlouho budou uchovény.

3. Bezpecnost udaji: Klub by mél zajistit bezpecné a diivérné zpracovani osobnich udaji
déti, vcetné¢ implementace bezpecnostnich opatieni pro ochranu udaji pied ztratou,

zneuzitim nebo neopravnénym piistupem.

4. Omezeni sbéru udaji: Klub by mél sbirat pouze nezbytné osobni tidaje pro ucely

souvisejici s ¢lenstvim a i¢asti na sportovnich aktivitach.

5. Prava subjektu udaji: Klub by mél respektovat prava subjektt tdaji, véetné prava
na pristup k jejich osobnim dajim, opravu neptfesnych tidajii, omezeni zpracovani a pravo

na vymazani.

6. Vzdélavani zaméstnancli: Zaméstnanci klubu, ktefi maji pfistup k osobnim tdajim,

by méli byt informovani a vzdélavani o zasadach ochrany osobnich tdajti a jejich dilezitosti.

7. Zpracovani zdravotnich idaji: Pokud klub shromazd'uje zdravotni udaje o hracich
(naptiklad alergie, zranéni), mél by zabezpecit jejich zvlastni ochranu a respektovat piisnéjsi

pravidla pro zpracovani citlivych udajt.

8. Povérenec pro ochranu udaji: VéEtsi organizace by mély mit povérence pro ochranu
udaj (DPO), ktery by dohlizel na dodrzovani pravidel ochrany osobnich udaji a poskytoval
poradenstvi v této oblasti. Dodrzovani GDPR poméha mladeZznickym klubim chrénit
soukromi a prava svych ¢lent a tim budovat mezi rodici, hra¢i a dalSimi zacastnénymi

stranami duveéru.



4 DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing, internetovy marketing nebo online marketing. VSechny tfi terminy
se Casto pouzivaji jako synonyma. Digitalni marketing se vSak od internetového a online
marketingu odliSuje. ,,Digitdlni marketing je obecnéjsi vyraz, ktery zahrnuje vSechny
marketingové strategie, které k propagaci sluzeb nebo zbozi pouzivaji digitalni média.
Jedna se o velmi stary typ marketingu, ktery se objevil v roce 1922 s odvysilanim prvni

reklamy v radiu* (MarketingPPC, 2023).

4.1 Definice digitalniho marketingu

Digitalni marketing zastfeSuje veSkerou komunikaci pomoci, ktera probihé prostfednictvim
digitalnich komunikac¢nich prostfedkii jako jsou weby, e-maily, mobilni aplikace, chatboti,
roz§ifena a virtualni realita, nebo socialni média, Digitalni marketing vyuziva vyhledavace,

rizné druhy online reklamy, obsahovy marketing i online platby (BureSova, 2022, s. 34-41).

Dave Chaffey a Fiona Ellis-Chadwick (2022, s.11) definuji digitdlni marketing

jako ,,Dosazeni marketingovych cilti pomoc vyuzivani digitalnich technologii a médii.*

Smutny (2009) ve svém internetovém ¢lanku "Oboustranna komunikace v digitdlnim veéku"
popisuje posun komunikace v digitdlnim prostfedi od textu ptes statické obrazky a video
k interakci s uZivatelem a zdkaznikem. Tento trend se projevuje v mobilni komunikaci
1 digitalnim znaceni, které pfinaseji aktivni komunikaci i do prostfedi ptimého prodeje.
Smutny také tvrdi, Ze dneSni digitdlni marketing, v idedlnim pfipad¢, kombinuje rizné
nastroje internetu, mobilni komunikaci a digital signage tak, aby vytvofil propojeny a

efektivni celek, ktery nendsilné spolupracuje.

4.1.1 Vyhody digitalniho marketingu

o Vyuziti 24/7

e (Celosveétovy zasah

e Mcfitelnost: S pomoci ndstrojii pro analyzu dat lze sledovat navstévnost, konverze,
provedené nakupy a dal$i v realném case.

e Personalizace: Sbérem dat o uzivatelich mohou firmy vytvaret personalizované nabidky
a vyznamné tak zvysit Sance na konverze.

e C(Cileni: Digitalni marketing umoziiuje velmi ptesné cileni marketingovych kampani.



e Interaktivita: Prostfednictvim socidlnich siti, blogl, recenzi, e-mailll a chatd usnadiiuje
interakci s publikem.
e Aktualnost, nizké néklady, vicestrannd komunikace, rychlost Sifeni obsahu a dosah,

flexibilita, snadna dostupnost.

Digitalni marketing je nastroj s velmi Sirokym spektrem vyuziti a velkym potencidlem
pro oslovovani cilovych skupin, ale stejn¢ jako kazdd jind marketingova strategie ma

1 své nevyhody. Zde jsou né€které z nich:

4.1.2 Nevyhody digitalniho marketingu

e Presycenost a reklamni slepota: Uzivatelé jsou Casto presyceni mnozstvim digitalniho
obsahu a reklam, a to muze vést k takzvané reklamni slepoté, kdy lidé jednoduse
ptestanou online reklamu vnimat nebo obsah ptehlédnou.

e Rychld zména trendt: Digitalni marketingové trendy se neustale méni a je naro¢né udrzet
krok s nejnovéjsimi technologiemi a preferencemi uzivateli.

e Bezpefnostni otazky: Online marketingové kampané jsou nachylné k riznym
bezpecnostnim hrozbam, v¢etné tnikd dat a podvodi.

e Zavislost na technologii: Digitalni marketing je zcela zavisly na technologiich, a to mlize
byt problém v situacich, kdy je pfistup omezen nebo kdyz technologie selZou.

e Zavislost na tietich stranidch: Digitdlni marketing je v mnoha ohledech zavisly
na platformach tfetich stran, jako jsou socidlni sité, vyhledavace. Tyto platformy mohou
kdykoliv zménit sva pravidla, algoritmy nebo obchodni modely a marketingovou
kampan negativné ovlivnit.

e Negativni zpétnd vazba a publicita: Na internetu se i Spatné zpravy a recenze S§ifi
neuveétitelné rychle, a to mize poskodit dobra jméno spolecnosti, nebo znacky.

e Konkurence: Na internetu je vysoka konkurence, a malé firmy se mohou potykat
s obtizemi pii konkuren¢nim boji s velkymi znaCkami s vétSimi rozpocty.

e Komplexni méfitelnost a analyza: Prestoze digitdlni marketing poskytuje obrovské
mnozstvi dat, jejich analyza a spravnd interpretace mtize byt slozita.

e Pravni a etické problémy: Pfisné zdkony o ochrané dat, jako je GDPR, miiZou
marketingové kampané¢ zna¢né komplikovat.

e Narocnost na Cas: Vytvareni a sprava obsahu, sledovani kampani a interakce s uZivateli

vyZaduji hodné Casu.



e Neosobni pfistup: Nekterym zdkaznikiim mize chybét osobni pfistup, ktery je casto
spojen s tradicnimi formami marketingu.

e Nerovnomérny dosah: Existuji urcité skupiny, které prostfednictvim digitalniho
marketingu nemusi byt snadno dosazitelné, nebo maji na nékteré formy digitalni
komunikace negativni pohled.

e Adblokery: Blokovani reklam muze vyznamné snizovat pocet zobrazeni reklam a
komplikuje sbér dat o chovani uzivateld, tim znesnadnit personalizaci a cileni reklam.

e Digitalni stopa

4.2 Digitalni komunikace

Digitalni komunikace je v dneSni dobé stézejnym prvkem komplexni marketingové
komunikace. (FREY, 2011, Str. 53) Digitalni technologie povzbuzuji firmy k tomu,
aby v ramci vSech svych aktivit s vefejnosti prechdzely z masové komunikace k oboustranné
cilen¢ komunikaci. Digitalni marketing tedy poskytuje ptilezitosti k mnohem vétsi interakci
a individualizaci (Kotler a Keller, 2012, s. 535). Dalsi z mnoha vyhod jsou velmi dobra
méfitelnost, presnost cileni, dostupnost a flexibilita. Naopak nevyhodou je omezeny rozsah
publika, pfesycenost reklamou, silnd konkurence, ptehlceni informacemi, negativni recenze

a v neposledni fad¢ bezpecnostni rizika (BureSova, 2022, s. 50-65).

Blazkova (2005, s. 93) uvadi, Ze internet pfidal do arzenalu marketingové komunikace novy
prvek, znamy jako viralni marketing. Tato metoda vyuZziva moznost, ze informace
o spolecnosti, zna¢ce nebo produktu se §ifi online mezi uzivateli a tim dosahuje vétSiho

poctu lidi.

4.2.1 Viral Marketing

,»Nejlepsi marketing je takovy, ktery se déla sam.” (Stuchlik, 2008) A takovym viralni
marketing je. Peter Frey (2011) 1 dvojice Petr Stuchlik a Martin Dvotacek (2002) se shoduji
na tom, Ze mezi hlavni vyhody viral marketingu, oproti klasickym marketingovym
vysoka ucinnost. Virdlni marketing je rychly, zajimavy a méné nadkladny zptsob digitalni
komunikace. Viralni, virusovy ¢i virovy marketing se stal v oboru marketingu fenoménem
usnadiiujicim a povzbuzujicim lidi k pfedavani marketingovych sdéleni. Tato technika
vyuziva internet (socialni sit€ apod.) jako moznost propagovani ¢i rozSifovani povédomi o

firmé, znacce a produktu. Viralni marketing se realizuje v podob¢ obrazku, videa, e-mailu ¢i



multimedidlniho souboru, ktery si mezi sebou lidé maji potifebu pieposilat naptiklad s
rodinnymi ptislusniky. Slovo ,,virovy" se uziva v tomto piipad¢ proto, ze funguje na principu
pfenaseni viru z jedné osoby na druhou s tim rozdilem, Ze se zde nejedna o vir biologicky,
ale o virus komer¢ni, ktery se §ifi internetem nekontrolovatelné dal (AMA 2017, Juraskova

2012).

Podle Janoucha (2020) je Viral marketing je dle vytvareni sd€leni o produktu za tcelem
jejich Sifeni Gstné nebo elektronicky. Elektronicka cesta poskytuje tomuto sdéleni moznost
mnohem rychlejsiho rozsifovani. Proto je tato forma charakteristickd pro marketing
na internetu. Muze jit o text, obrazek, prezentaci a zejména video. Sd¢leni je Sifeno emailem
a prostfednictvim dal§ich mist, jako jsou socidlni sité¢, blogy, nebo diskuse.
»dlovni pfedavani informaci”, ,,ptisobeni médii”, ,.Septanda” nebo ,sitovy marketing”.
Tak byl oznaCovan viral marketing mimo prostfedi internetu. V soucasné literatuie
se setkavame s pojmem ,viral”, ,virdlni”, ale i ,,virovy”. Toto oznaeni ma asociovat

pocitacovy, ¢i patogenni vir, tedy spiSe rychlost, jakou je schopen se mnozit.

4.3 Obsahovy marketing

»len, kdo vypravi ptibchy, vladne svétu®. Ackoli se toto pfislovi stalo velmi popularnim a
Casto citovanym v riznych kontextech, jeho ptivod neni ptivod jednozna¢né dolozen. I piesto

je toto réeni velmi vystiznou charakteristikou obsahového marketingu a zfejmé praveé proto

vvvvvv

4.3.1 Definice obsahového marketingu

Jedna zmnoha definic fik4, ze ,,obsahovy marketing je forma marketingu, zaméfena
na systematickou tvorbu, publikovani a distribuci takového obsahu, ktery uspokojuje
uzivatelsky zamer a plni stanovené cile* (Zeman, © 2023).
Content Marketing Institute definuje obsahovy marketing jako ,,strategicky marketingovy
pristup vytvafeni a distribuce cenného, relevantniho a konzistentniho obsahu s cilem
pfitdhnout a ziskat jasné definované publikum — s cilem generovat zédkaznikim zisk.
(Content Marketing Institute, b.r.). Podle Jana Strafeldy, specialisty na obsahovy marketing,
je content marketing ,,osvéd€ena dlouhodobd internet marketingova strategie spocivajici
ve vytvafeni a publikovani obsahu uZitecného pro navstévniky webu 1 stavajici zdkazniky
firmy* (Strafelda, b.r.). Obsah podle n&j tvoii nejen text, ale i fotky, obrazky, riizné uzite¢né

nastroje, kalkulacky a aplikace. Do obsahového marketingu patii i videa, ¢lanky, blogy,


https://www.strafelda.cz/marketingova-strategie
https://www.strafelda.cz/unikatni-navstevnik

popisy produktii na e shopech, reference, infografiky, podcasty, e-booky, e-maily, posty

na socialnich sitich a v podstaté cely obsah digitalnich médii.

Podle ceské spole¢nosti Dexfinity, zaméfené na vykonnostni online marketing, je distribuce
80 % uspéchu, Paretovo pravidlo plati 1 v rdmci obsahového marketingu a dokonaly obsah
je jen pétina uspéchu. Obsah se potfebujeme dostat k lidem, takze nejdiive je potieba zjistit,
na jakych socialnich sitich se pozadovana cilova skupina pohybuje (jestli sleduje YouTube,
travi Cas na Instagramu, Facebooku, poslouchd podcasty nebo ¢te blogy, ¢i bulvar).
Dle doporu€eni Dexfinity by se mélo zacinat s kandly, které¢ maji masovy zasah (socidlni
sit¢) apoté obsah personifikovat (e-mailovy marketing), nejprve je potieba vyladit

jeden az dva distribu¢ni kanaly a pozdéji ptidavat dalsi (Dexfinity, © 2021).

4.3.2 Obsahovy marketing v praxi

Excelentni implementaci obsahového marketingu dlouhodobé pfedvadi spole¢nost Red Bull.
Své postaveni si vybudovala prostfednictvim nekonvenéniho piistupu k marketingu a méni
tim pravidla prodeje produktt. I pies to, ze Red Bull vyrabi napoj se snadno zaménitelnou,
ne zrovna lahodnou chuti a jeho uc€inky lze nahradit jinymi slozkami, diky strategickému
a odvaznému marketingu se jejich energeticky napoj stal jedni¢kou na celosvétovém trhu.

Nezapomenutelnym momentem v historii obsahového marketingu se stala udalost

z 14. tijna 2012, znam4 jako "Red Bull Stratos". (Inquirer Business, 2012)

Obrazek 7 "Red Bull Stratos" (Zdroj: redbull.com 2012)



Skok rakouského dobrodruha Felixe Baumgartnera ze stratosféry nad Novym Mexikem,
ktery sledoval cely svét, pfinesla zna¢ce Red Bull obrovskou pozornost a stal se ikonickym
piikladem uspésného propojeni adrenalinové akce s firemnim PR. Na kazdém zabéru

této vysoko adrenalinové akce bylo vidét logo s cervenymi byky na Baumgartnerovée

skafandru a prilb¢.

Obrazek 8 Helma Red Bull Stratos s logem spolecnosti (Zdroj: redbull.com, 2012)

,»Rakousky odvazlivec byl v podstaté ,,Iétajici plechovka Red Bullu,” vyjadrtil se na toto

téma Christoph Boesenkopf z rakouské reklamni agentury Wirz.* (Inquirer Business, 2012).

Obrazek 9 Felix Baumgartner (Zdroj: redbull.com, 2012)



Podle webu spolecnosti Red Bull pfenaselo zivé cely pad Baumgartnera z vysky
39 kilometrti, pii kterém se fitil zpét na Zem rychlosti zvuku, ptes 40 televiznich stanic
v 50 zemich. Live stream na internetu (Redbull.com, 2012) pak ptfenasSelo na 130 digitalnich
partnerti. Celad tato show stdla spolecnost podle odhadu citovaného webu Inquirer.com
50 miliont dolarti. Tento vysoce riskantni plan marketingového tymu ze stije Red Bull
skoncil tispéchem. Mise Red Bull Stratos byla splnéna a spolecnosti se podafilo proménit
PR udalost v udalost zpravodajskou. ,,Red Bull Stratos miizeme oznacit za jednu
z nejvyraznéjsich jednorazovych marketingovych akci historie, velky pad pro ¢loveka se stal
jesté veétsim krokem k povédomi o znacce®, uvedl Inquirer Business, zpravodajsky web

zaméfeny na podnikéni, finance a ekonomiku.



5 SOCIALNI SITE

Socialni sité zazivaji v poslednich letech boom. Pivodné byly stvoieny k sblizovani lidi,
dnes jsou vyuzivany i k Sifeni marketingovych sd€leni a jsou jiz zcela béznou soucasti

internetového prostredi.

5.1 Definice socialnich siti

Socialni sit¢ mizeme popsat jako online misto, kde se schazi lidé sdilejici rizné informace
zazitky, zkuSenosti a vzajemné mezi sebou komunikuji. Diky socialnim sitim mtizeme hledat
1 kontakty nové, at’ jiz osobni, nebo 1 profesiondlni. Na internetu existuje nespocet riznych
socialnich siti a jsou zde jak celosvétové (Instagram, Facebook, TikTok, MySpace, X,

YouTube, LinkedIn), tak ¢eské (Libimseti.cz, Spoluzaci.cz, Lidé.cz).

Havlova (2007) socialni sit’ definuje jako internetovou sluzbu ,,umozinujici (zpravidla
registrovanym) Clenim vytvaret svilj vefejny nebo CasteCné vetejny profil a navazovat
virtudlni vztahy s uZivateli, s nimiz chtéji byt ve spojeni v rdmci dané sité, umoziujici jim
také komunikovat mezi sebou, sdilet spolecné informace, fotografie, videa, odkazy, planovat

akce a dalsi aktivity.”

5.2 Historie socialnich siti

V roce 2010 vyuzivala socidlni sit¢ neceld miliarda uzivatelti, nyni se pocet uzivateli
vySplhal na 5,04 miliardy. Podle DataReportal (2024) to odpovidéa necelym 62,4 % celkové
celosvétové populace. Podle nejnovéjsich udaji o identité uzivateli socialnich siti, stoupl
jejich pocet o 5,6 procenta za posledni rok. V pribehu roku 2023 zacalo socialni média
pouzivat 266 miliont lidi. To znamena, Ze za posledni rok ptibyvalo kazdou vtefinu
pramérné 8,4 novych uzivateld socidlnich siti.

Mira rlstu v predeSlych letech také naznacuje, Ze pfijeti socidlnich médii urychlil
COVID 19. Ptekroceni pétimiliardové hranice uzivateli socidlnich siti je vyznamnym
milnikem v historii socidlnich médii a pfiSlo tésné ptred dvacatym vyro€im zaloZeni
Facebooku, které pfipada na 4. tnora 2024. Je dllezit¢ upozornit,
ze historie socialnich médii zacala mnohem dfive, nez Mark Zuckerberg spustil ze svého
pocitace na harvardské koleji TheFacebook.com. Cesta socidlnich médii k péti miliardam

uzivatell byla zapocata pied vice nez 50 lety.



5.3 Cas straveny na socialnich siti

Typicky uZzivatel internetu travi vice nez 2% hodiny denné na socialnich sitich. Socidlni
média nyni skutecné piedstavuji svlij viibec nejvétsi podil na celkovém online Case. Tvofi
38 procent z celkového denniho online Casu na svété, tedy téméf 4 z kazdych 10 minut

stravenych online 1ze pfipsat aktivitdm na socidlnich sitich (DataReportal, 2023).

Cas straveny na socialnich siti v zavislosti na véku a pohlavi

Velmi zajimavy je 1 pohled na podil ¢asu stravené¢ho na socidlnich sitich ve vztahu k véku
uzivateli a pohlavi. Celkoveé maji tendenci travit vétsi ¢ast svého online Casu prostiednictvim
socialnich platforem zeny. Relativni podil strdveny na socidlnich siti se s pfibyvajicim
veékem u obou pohlavi neustéle snizuje. Ve vékové kategorii 55-64 let travi muzi i Zeny na
socidlnich sitich 31,1 % zcelkového casu straveného na internetu, tedy stejny cas

(DataReportal, 2023).

Nejoblibenéjsi socialni platformy

Slovo ,,oblibeny* je velmi relativni pojem, ale podle dat zvetejnénych na DataPortal.com je
v soucasnosti celosvétove ,,nejoblibenéjsi* platformou socidlnich médii Instagram. Velmi
tésné s 0,4 % rozdilem se na druhém misté¢ umistila WhatsApp. Tteti skoncil Facebook a
na 4. mist¢ se umistili WeChat — také znamy jako f#{§ nebo v &insting , Weixin®.
Piekvapenim je, Ze pouze 6,1 procenta uzivatelii socialnich siti na svété v produktivnim véku
uvedlo, Ze jejich nejoblibengjsi platformou je TikTok, ktery je paty v tomto zebticku. Twitter

skoncil na misté 7. a Facebook Messenger a 8. misté. (DataPortal, 2024).

5.4 Socialni sité v Ceské republice

V lednu 2024 byla Ceska republika domovem 8,05 milionu uZivateli socialnich siti.
Pocet obyvatel Ceska byl v té dobé 10,50 milionu, tedy 76,7 % celkové populace vlastnilo
profil na socialnich sitich. Z udajti zvefejnénych DataPortal (2024) vylyva, ze Cesko je
na 25. misté v celosvétovém febiicku.

Nejpouzivangjsimi socialnimi sitémi v Ceské republice jsou Facebook a YouTube,
které vyuziva 89 % Ceské populace starsi 15 let. Navstévnost Instagramu stale roste a tuto
sit’ vyuziva jiz 54 % Cechtl. Novinkou roku 2020, zejména pro mladé, byla sit’ TikTok,
ktera se stala popularni zejména diky formatu kratkych a ,,vtipnych® videi, kterd béhem

koronavirovych lockdownt zabavila miliony lidi po celém svéte. Zajem o tento format stale



pretrvava a uzivatell TikToku dynamicky piibyva. Socidlni sité jsou nedilnou soucasti
marketingového mixu poslednich let. Ze statistik a grafii zvefejnénych na také uvadi,

ze podil digitalnich vydaji na reklamé stéle roste.

Nejnovéjsi analyza spolecnosti ukazuje, ze 70 procent celkovych reklamnich vydaji $lo

v roce 2023 na digitalni kanaly, oproti 67,9 procenta v roce 2022.

5.5 Instagram

Oblibenost Instagramu, socialni sité¢ plné fotografii, stale roste. S 1,3 miliardy uzivateld patii
k nejpopularnéjdim socialnim sitim. Uget na této siti ma pies 3 miliony Cechtl, nejéasté&ji
ve véku 18 az 35 let. Podle aktudlnich trendii se mladi lidé pfesouvaji pravé na tuto
platformu. Proto je pro marketéry Instagram platformou, kde mizou oslovit pfedev§im
mladsi generace. Instagram je také jedna z nejvétsich siti pro influencery. (Cernovsky, 2021,

online).

5.6 Facebook

Facebook byl zalozen vroce 2004 Markem Elliot Zuckerbergem, byvalym studentem
Harvardovy univerzity. Piivodné méla tato socialni sit” slouzit pouze studentlim univerzit.
Nazev je odvozen od papirovych letakt ,,facebooks®, které slouzily k seznadmeni studentli

(Frey, 2011, s. 63).

Tato socialni sit’ se postupné zacala pouZivat i na jinych americkych univerzitach. V Ceské
republice se poprvé objevila na Masarykove univerzité v Brné. Skrze Facebook spolu mizou
komunikovat lidé z nejriznéj$ich mist, riizného v€ku a sdilet riznorody obsah jako jsou
fotografie, videa, informace, vyuZit vytvareni nejriznéjSich anket, pozvanek na akce ¢i
soutézi. K vytvotfeni firemniho profilu pro byznys ucely je tfeba jiz mit sviij vlastni
soukromy ucet, poptipad¢ si zalozit novy. Pro zalozeni firemniho profilu je moZnost vybrat
oblast, ve které se spole¢nost pohybuje. Prostiednictvim firemniho profilu mizeme vytvofit
také reklamu, kterd je sdilena ve form¢ bannerii na strance. (Sedlak a Mikulaskova, 2012,

5. 168-169).

Zé4jem o Facebook kles4, mladsi generace déavaji piednost Instagramu nebo TikToku,
ale tak je tato socialni sit’ stale tou nejpouzivanéjsi na svété. Neovlivnily to ani skandaly
kolem jejiho zakladatele, ani mazani kontroverznich piispévkl a ¢asté vypadky. Facebook

potad patii mezi TOP 10 socialnich siti, a to diky tomu, Ze se jednd o nejvétsi socidlni
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médium na svété. Aktualng ma facebookovy ucet 2,8 miliard lidi a v CR je to asi 6 miliont.
Nejvice zastoupené jsou zde rocniky od 45 do 60 let, pravidelné na tuto socialni sit’ pfispiva
celych 36 % z nich. Velky potencidl stdle maji facebookové skupiny a pomérné velké cast

uZivateld vyuziva také prodejni platformu Facebook Marketplace (Cernovsky, 2021).

Béhem let Facebook nabiral na uzivatelich a dnes ho pouziva ptes dva biliony uzivateld,
¢imz se stal nejpouzivanéjsi socidlni siti na svété. Firmy zde propaguji predevSim svou
znacku, produkty nebo sluzby. Facebook nabizi n¢kolik vlastnich forem reklamy. Umoziuje
cilit na uzivatele podle véku, pohlavi, stafi, lokace, vztahu, jazyku, vzdé€lani, prace, finan¢ni
situace, bydleni, etnické ptislusnosti, generace a Sirokého mnozstvi zajmi. Nové podle

aktudlnich trendl na Facebook prichdzi i uzivatelé starsSiho véku.

5.6.1 Facebook Messenger

Facebook Messenger je urcen predevsim k bezplatné komunikaci prostfednictvim zprav,
hovort nebo videohovorti. Konverzaci lze obohatit o nejriznéjsi emotikony (smajliky)
¢i Gify (hybajici se obrazky). Aplikace umoziuje i posilani fotografii a videi. Jedna z dalSich
funkei je zakladani skupin, které umoziuji hromadnou komunikaci s dal$imi uzivateli

(Kocera, 2014).

Propagaci na Facebooku je mozné rozsifit 1 o reklamni sdéleni skrz Messenger. Takova
reklama je velmi efektivni, dostane se totiz i k lidem, ktefi klasicky Facebook nemaji. Pokud
se dobfe nastavi a kvalitn€ otextuji, jsou pro mnoh¢ uzivatele zajimavéjsi. Pokud jde o pocet
uzivateldl, celosvétové je na Messengeru aktivnich 1,3 miliardy lidi. V Ceské republice jsou
na této socialni siti zaregistrovany zhruba 4 miliony uzivatelli. Reklamu v Messengeru
muzete vyuzit bud’ jako umisténi reklamy, kdy se vaSe reklama zobrazi mezi ostatnimi
zpravami jako banner anebo miizete ukazovat banner kdekoliv na Facebooku a odkazovat

do zprav, tedy do Messengeru. (Cernovsky, 2021)

5.7 X (Twitter)

Twitter vznikl v roce 2006 jako napad amerického programatora Jacka Dorseyho. V bieznu
toho roku odeslal svou prvni zkuSebni zpravu. Na zacatku byla tato platforma dostupna
pouze zaméstnanctim spole¢nosti, ale béhem par meésicti byl novy komunikacni kanal,
znamy jako Twitter, zpfistupnén 1 vefejnosti. Nazev "Twitter" je odvozen z anglického

slovesa "tweet", které v prekladu znamena "pipat". Spoluautory této platformy, casto
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oznacované jako mikroblog, byli i Dorseyho kolegové Evan Williams, Noah Glass a Biz

Stone (Fiser, online, 2021).

Obrazek 10 Jack Dorsey ,twttr sketch®, prvni skica Twitteru z roku 2000.
(Zdroj: Jack Dorsey, Flickr.com, 2000)

Z Twitteru se stal zahy fenoménem a vyznamné ovlivnil zpiisob informovani vefejnosti
o udalostech ve svété. Jeho prostfednictvim se zacaly zpravy Sifit rychleji nez skrz klasicka

média.
&« Post

jack @
l @jack
just setting up my twttr

9:50 PM - Mar 21, 2006

Obrazek 11 Prvni zkuSebni zprava, kterou zaslal Jack Dorsey na Twitteru.
(Zdroj: Jack Dorsey, Twitter.com)

Rychly tok informaci, vyména kratkych textovych zprav, sledovani aktualnich udalosti
a myslenek, hashtagy, interakce mezi uZivateli a moznost sdilet mySlenky a obsah vefejné,
tohle vSe se ztélesnovalo slovo Twitter. Mnozi si jako prvni vybavi logo modrého ptacka.
Za dobu své existence zménila spolec¢nost své logo n€kolikrat, ale modry ptacek tam vzdy
byl. Az do roku 2023, kdy modrého ptacka nahradilo bilé pismeno X v ¢erném poli. Nazev

profilového uctu zistal ,,@twitter*.



Podle Freye (2011, s. 61) je Twitter socialni sit’ pouze ¢aste¢né. Povazuje ho totiz také
za mikroblog, ktery dovoluje ptidavat kratké textové prispévky, tzv. Tweety, ptivodné
o maximalni délce 140 znakii. Ty se zobrazuji na profilové strance uzivatele, ale
1 na strankach sledujicich (followers). Oproti Facebooku byl Twitter uréeny spiSe pro

aktuality a real-time informovani.

V roce 2023 koupil Twitter Elon Musk. Na svém twitterovém profilu Uvedl, Ze ma ambici
ze socialni sit€¢ vyvinout super aplikaci, ktera bude umeét mnohem vic nez pouhé zasilani
zprav a tweetovani. Nazev Twitter podle néj uz nedaval smysl. , Twitter se stal X, aby
nahradil YouTube, LinkedIn, FaceTime, seznamovaci aplikace, a dokonce i vasi banku®,

(@elonmusk, 2023)

Musk zvysil obsah postli na maximum 280 znakll. Soucasti postu mohou nejen textové

zpravy, ale také fotografie, videa nebo odkazy. X umoziuje i sdileni zivych vysilani.

Oproti Facebooku je Twitter ureny spiSe pro aktuality a informovani redlném Ccase.
Viditelnost pfispévki lze nastavit pro vSechny uzivatele Twitteru, ale také 1ze omezit pouze
na okruh ptatel. Twitter si zaklad4 na oboustranné komunikaci. Nejedna se tedy o socialni

sit’, na kterou mizete pouze umistit svou reklamu a ocekévat néjaké kladné vysledky.

5.8 YouTube

YouTube byl zaloZen v unoru roku 2005 tfemi zaméstnanci PayPalu a v listopadu 2006 si
jej odkoupila spolec¢nost Google za 1,65 miliardy dolarG. Tento internetovy server
je nejveétSim serverem pro sdileni videosoubor a je pro jeho uzivatele zcela zdarma

(Frey, 2011, s. 62).

Vyhodou video kanilu je mozZnost velmi snadno a neomezené vkladat videa. Staci
zkopirovat link a video nasdilet. Pokud je video kvalitni, tedy originalni, nebo vtipné, mize
se pak prostfednictvim socialnich médii velmi rychle §ifit. VE&tSina vSech viralnich kampani

jsou videa.

5.9 Instant messaging

Platformy jako WhatsApp, WeChat nebo Telegram se mohou zdét jako relativné nedavny
prirastek do komunika¢niho prostiedi, ale zasilani rychlych zprdv v redlném cCase mezi
pocitaci bylo mozné jiz v 60. letech 20. stoleti. Prvni online chatovaci sluzba pro vice

uzivateli — Talkomatic — vSak byla spusténa pted vice nez 50 lety, v roce 1973.



5.10 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité predstavuji pro podnikatele velkou pftilezitost. Jak je uvedeno v predeslé ¢asti
této prace, lidé mnohdy travi na socialnich sitich 1 nékolik hodin denné. Aktivné vyuziva
socialni sit¢ kolem 4,7 miliardy lidi, takze z marketingového hlediska by byl socidlni sité
k tomuto tcelu nevyuzit. Marketing na socialnich sitich je dtlezitou soucasti PR a Image

spolecnosti, které si zadavaji reklamu.

Socialni sit¢ nam naptiklad k prezentaci slevovych akci, zlepSeni image firmy, k rychlé
komunikaci se zdkazniky, k sdileni aktudlni informace o nabizenych produktech,

nebo sluzbach (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 167).

Prostifednictvim socidlnich siti miiZeme:

- zvySovat povédomi o znacce, utuzovat loajalitu, vérnost a divéru (vérnostni marketing)
- zlepsit reputaci firmy (public relations)

- dosédhnout dobrovolné Sifeni reklamniho sdéleni uzivateli (viralni marketing)

- zlepsit pozici ve vyhledavani a v navstévnosti (link building)

- diky rychlé zpétné vazbé potadat priizkumy a ankety (data mining)

Jak uz bylo vySe napsano, existuje mnoho socidlnich siti, které maji pro marketéry velky
vyznam. Jsou to naptiklad Instagram, Facebook, Twitter, YouTube nebo profesni LinkedIn.
Mohly bychom nabit dojem, Ze byt aktivni na vSech nej¢astéji pouzivanych socialnich sitich
je zéaruka Uspéchu. Takova aktivita je vSak Casové i1 finan¢né narond. Vhodnéjsi strategii
je vybrat si pouze takové socidlni sité¢, kde mizeme oslovit cilové zakazniky. Ciloveé
publikum a moznosti, jaké konkrétni socialni sit’ nabizi jsou nejdilezitéjSi informace

pro tspéch na socialnich sitich (Rezni¢ek a Prochazka, 2014, s. 127).

5.10.1 Influencer marketing

Pro vétSinu firem je Influencer marketing dal$i moznosti propagace. Oblibili si ho totiz tviirci
obsahu nejriznéjsiho zaméteni. Podle velikosti publika je délime na mikroinfluencery
(v CR vétsinou do 10 tisic sledujicich), stfedni (do 100 tisic followert) a velké influencery

(nad 100 tisic followert) (Cernovsky, 2021, online).
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5.10.2 Reels

V poloviné roku 2020 ptisel Instagram s novym formatem ptispévkll ve formatu kratkych
videosekvenci ,,Reels”, inspirovanych socidlni siti TikTok oblibenou zejména teenageri

a mladymi lidmi do 25 let (Dnes uz je na TikToku vétSina uzivatelt starSich 18 let).

Reels maji sviij vlastni kanal s ikonkou filmu, ale kviili zvySeni dosahu je vyhodné&jsi vkladat

je do klasického feedu (Cernovsky, 2019-2023, online).

5.10.3 Social commerce

Kromé¢ sdileni fotek a videi svych produkti muzou znacky na socialnich sitich i pfimo
prodavat. Socialni sité¢ zacinaji mit ambice nahradit e-shopy a Instagram je v Cele tohoto
vyvoje. O social commerce neboli nakupu na socidlnich sitich, se mluvi stale ¢astéji. Mladsi
generace zde travi vice ¢asu a navstévovat webové e-shopy je pro né retro, piSe Vitézslav
Klement z GroupM pro Mediaguru.cz. “Social commerce je zptisob nakupovani, kterému
se do budoucna nevyhneme. Skyta zaroven potencial pro vSechny hrace na trhu, bez ohledu
na velikost, vertikalu, produkt ¢i sluzbu. To je jeho velkd vyhoda. Je zaroven nejvyssi ¢as
pro znacky zacit s aspektem social commerce ve svych strategiich pracovat a uzpisobit tomu
svilj byznys model. Napftiklad mit uz dnes nahrany sviyj katalog produkti na facebookové
strance nebo kanalu na Instagramu. A uz dnes zacit svoje zakazniky zvykat na to,
Ze toto je nakupni cesta, které se nemusi bat a kterd jim dokédze usnadnit nakupovani.

E shopy totiZ za par let budeme navstévovat leda v muzeu” (Klement, 2023, online).



6 CIiLPRACE A METODIKA

6.1 Cil prace vwzkumu

Donedavna neméla mladeznicka sekce BK Zabiny Brno, na rozdil od prvoligové sekce Zen,
zadny marketing. Kromé nedostatku financi klub zaznamenava i Ubytek zdjmu novych

hracek.

Cilem bakalaifské prace je zjistit, které digitalni platformy a sjakym obsahem volit
pro nejefektivngjsi propagaci basketbalového klubu a zaroven zjistit, co by divky a jejich
rodice ptimélo k tomu, aby se ptihlasili pravé do tohoto basketbalového klubu.

Nashromazdéné odpovédi pomohou odhalit nedostatky ve vyuzivani digitalniho marketingu

z pohledu c¢lenek klubu, jejich rodicd, fanouski a Siroké vefejnosti. Také piinesou

uzivatelsky ndzor, ktery mize vedeni klubu vyuzit pro zlepsSeni své marketingové strategie.
6.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otdzky jsou formulovany nasledovné:

VO1: Jaké jsou nejucinnéjsi digitdlni marketingové kanaly pro osloveni cilové skupiny

juniorského basketbalového klubu?

VO2: Jaky obsah je nejacinngj8i pii propagaci juniorského basketbalového klubu

na digitalnich platformach?

6.3 Objekt zkoumani

Cilovou skupinou basketbalového klubu jsou divky ve v€ku od 6 let, stavajici hracky

juniorského basketbalového klubu do 19 let, jejich rodice, fanousci ale i Siroké vetejnost.

Pro klub je dulezité oslovit i Sirokou vefejnost, z které se mohou stat fanousci, pfiznivei,
nebo 1 sponzofi klubu. Z tohoto diivodu nebudou cilovou skupinou této prace pouze hracky
a jejich rodice, ale 1 vefejnost o celkovém poctu 200 respondentli. Dotaznik bude rozesilan
prostfednictvim emailu, existujicich skupin na WhatsApp a takeé prostfednictvim existujicich

uctd na socialnich sitich.



6.4 Metody vyzkumu

Existuji dva typy marketingového vyzkumu: kvalitativni a kvantitativni. Pro cile této prace
bude zvolen kvantitativni vyzkum, a to konkrétné prostiednictvim dotazovani s vyuzitim

online dotazniku.

Principem kvantifikace je méfitelnost udaji, které vypovidaji o konkrétnich
zkoumanych jevech. M¢fitelny charakter mizou mit napiiklad data o znalosti znacky,
o vybavenosti domacnosti nebo data o spotfebé. Do této spadda mimo jiné pravé pocet

uzivatelt konkrétni sité, napt. Facebooku (Kozel, Minafova, Svobodova, 2011, s. 160).

Vzhledem k formulovanym vyzkumnym otazkam je mozné pokladdat v ramci vyzkumu
uzaviené otazky. Nebude tedy patrdno po pfi¢indch a hlubSich motivacich respondentil
pro uzivani konkrétnich socidlnich siti. A nebude od nich vyzadovana odpovéd’ na otazku

,»Pro¢?%, co je cilem vyzkumu kvalitativniho (Tahal, 2017).

Jelikoz pro cile této prace je zapotiebi spiSe odpoveéd’ na otazku ,,Kolik? — v tomto piipade
tedy kolik respondentii pouziva konkrétni sit¢ a jaky obsah hodnoti jako atraktivni —
bude zvolen kvantitativni vyzkum. ,,Vystupem jsou nejcastéji grafy a tabulky, které ptinasi
informace o zastoupeni sledovan¢ho jevu nebo nazoru v cilové populaci, a to bud’ formou
Cetnosti (pfesny pocet lidi nebo jednotek, jeZz vykazuji nebo deklaruji dany rys
nebo zpiisob chovani), nebo castéji formou relativni cCetnosti (coz je vyjadieni

v procentech)* (Tahal, 2017, s. 46).

Dotaznik, coby forma vyzkumu, neni vazana na konkrétni typ vyzkumu. Podle Hendla
(2017, s. 82) se jedna o nastroj, ktery je mozné pouzit pii jakémkoliv sbéru dat.
Pro marketingovy vyzkum je kli¢ova pfedem stanovend metodika vybéru respondentt.

Nutnou podminkou je vybér a osloveni respondenta vyzkumnikem.

Pro ucel této prace proto nemulze byt zvolena anketa, kterd vyuziva princip samovybéru
respondenti. Je tak vyloucCena situace, kdy by se vyzkumu ucastnili nerelevantni
respondenti. Naopak anketni dotaznik vypliuji pfedem vybrani respondenti,
kteti by k danému tématu méli mit urcity vztah (Tahal, 2017, s. 48). V tomto piipadé
se nejednd pouze o stavajici hracky, jejich rodice, fanousky a ¢leny klubu, ale 1 o Sirokou

vetejnost, ktera ma jakykoliv vztah k mladeznickému sportu.



6.4.1 Dotazovani prostiednictvim online dotazniku

Z moznosti kvantitativnich metod bude pouzita elektronickd forma dotazovani
prostiednictvim dotazniku GOOGLE Forms. Dotaznik bude sestaven z kombinace
uzavienych a polouzavienych otazek vytvorenych na zaklad¢ zpracované operacionalizace.

Ta usnadni tvorbu konkrétnich otazek.

V uvodu dotazniku budou respondenti upozornéni, ze vyplnénim dotazniku souhlasi
s dobrovolnou ucasti v prizkumu, bude jim zarucena anonymita a ziskana data

budou zpracovana pouze pro ucely bakalaiské prace.

Otazky budou sestavené na zaklad¢ kli¢ovych bodil z operacionalizace vyse. Nasledn¢

bude provedena pilotdz na 5 osobach, aby bylo v pfipadé potieby mozné dotazy korelovat.

Dotaznik bude rozesilan prostfednictvim emailu a existujici skupiny tvotené rodi¢i hrac¢ek

na WhatsApp a také skrz socialni site.

Po dokonceném sbéru budou jednotlivé otazky vyhodnoceny a nésledné¢ podrobné

analyzovany v ramci dalSich kapitolach bakalatské prace.

6.4.2 Rozpocet

Odhadovany rozpocet na cely pruzkum je pouze casova ndrocnost dotazujiciho

a respondenti, kteti budou k prizkumu osloveni.

6.4.3 Casova dotace

V ptipad¢, ze by byl vyzkum provadén agenturou, bylo by tieba pocitat s ur¢itou financni
sumou. Zpracovani vyzkumu pro ucely bakaldiské prace vSak bude pfepocitavano

pouze na casovou dotaci autorky prace.
Design dotazniku bude konzultovan s vedoucim prace.

Oslovovani respondentll bude probihat prostfednictvim e-mailu, skupin na WhatsApp
a socidlnich siti. Dale je tfeba pocitat s Casovou rezervou pro zpracovani vysbiranych dat
apro jejich naslednou analyzu — vcetné grafického zpracovani. Na tuto Cast prace
bude pocitano s ¢asovou dotaci 20 hodin prace. Aby byla data sesbirana vcas a od vSech
respondentli, je nutné s vyzkumem zacit nejpozdéji v pribéhu Unora. Béhem biezna
bude vyzkum realizovdan a nasledné¢ zpracovan a data budou analyzovéna. Celkem

bude pocitano s ¢asovou dotaci 20 hodin.



II. PRAKTICKA CAST



7 REALIZACE DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Na zaklad¢ uvedené metodiky v kapitole Metodika bakaldiské prace bylo realizovano
dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl sestaven z kombinace uzavienych a polouzavienych

otazek vytvofenych na zéklad¢ zpracované operacionalizace (obrazek 12).

7.1 Operacionalizace

Bl neni fanousek
platforma —

je fanousek

zébava

Spokojenost

s digitalnim ocekavani ! zajimavost

marketingem
klubu
na soc. sitich

L uzite¢nost

forma

pfispévky BB Ceotnost prispévkd

Obrazek 12 Operacionalizace dotazniku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro usnadnéni tvorby dotazniku byla zpracovana jeho operacionalizace. Operacionalizace
je proces premény abstraktnich konceptti, hypotéz nebo teorii na métitelné a pozorovatelné
proménné nebo operace, které Ize kvantitativné ¢i kvalitativné zkoumat a analyzovat. Tento
proces je zasadni zejména v ramci védeckého vyzkumu, kde je nezbytné defin zvat,
jak budou méfena a zaznamendvana data, aby bylo mozné ovéfit hypotézy nebo testovat
teorie. Operacionalizace umoziuje konkrétné definovat, jakymi metodami a technikami

budou zkoumany proménné a jak budou vysledky interpretovany.

7.2 Tvorba dotazniku

Otazky byly sestaveny na zaklad€é kli¢ovych bodli z operacionalizace vySe. Nasledné

byla provedena pilotaz na 10 osobéch, aby bylo v piipadé potieby mozné dotazy korelovat.



Dotaznik byl rozesilan prostfednictvim emailu a existujicich skupin tvofenych rodici hra¢ek
na WhatsApp. Zadost o vyplnéni dotazniku byla umisténa i na existujicich profilech klubu
na socialnich sitich a také na mém soukromém profilu na Facebooku a Instagramu a dalSich

skupinach, kterych jsem ¢lenem.
7.3 Struktura dotazniku

7.3.1 Uvod

Uvod, stejné jako cely dotaznik byl v jednotném grafickém stylu (vlastni grafické
zpracovani). Respondenti byli informovani o ucelu dotaznikového Setfeni (viz Priloha P I).
7.3.2 Centralni ¢ast dotazniku

Tuto ¢ast dotazniku tvoftily faktické zjisSt'ovaci otdzky. Dotaznik byl sestaven z kombinace
uzavienych a polouzavienych otazek vytvotrenych na zédklad¢ zpracované operacionalizace
(Obrazek 12). 23 jednotlivych anketnich otdzek bylo vlozeno do GOOGLE Forms.

Cely dotaznik je soucasti této prace (Ptiloha P I1). Online verze zde.

7.3.3 Zavér dotazniku

V zéavéru dotazniku bylo podekovani t€m, ktefi vydrzeli az do konce (Ptiloha P III).


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScuVF0Hv6s2bTcgEOgg9rm27Z190Up2WZJRg16A_ZQPciWQIQ/formResponse

8 VYSLEDKY PRIMARNIHO KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Vyzkum probihal v mésicich bfezen a duben 2024 a zcastnilo se ho 261 respondentt.
Na zéklad¢ sbéru dat z dotazniku budou v této kapitole vyhodnoceny vysledky a vlozeny

grafy, znazoriiujici odpovédi respondentt.

8.1 Postoje respondentii k ziskavani informaci a socialnim sitim

Postoje respondentt k ziskavani informaci a k socidlnim sitim se mohou vyrazné lisit a jsou
casto ovlivnény individudlnimi zkuSenostmi, ocekavanimi a Grovni digitalni gramotnosti.
Néktefi mohou tyto platformy vnimat jako dilezité zdroje aktualit a néstroje pro udrzovani
socialnich vztahtl, zatimco jini mohou mit obavy kvili ochrané svého soukromi a Sifeni
dezinformaci. Dulezitym aspektem je také rozdil ve vnimani mezi riznymi vékovymi

skupinami.

Otazka 1: Jaké online zdroje pravidelné sledujete k ziskavani

informaci o sportovnich udalostech nebo klubech?

Graf 1 zobrazuje preferované zdroje informaci pro sportovni obsah podle prizkumu

mezi 261 respondenty, kde bylo moZné vybrat azZ tfi z nasledujicich moZnosti:

a) Webové stranky sportovnich klubti a organizaci
b) Sportovni aplikace

¢) Oficialni ligové webové stranky

d) Podcasty a videokanaly

e) Socidlni média

f) Online komunitni fora

g) Livestreamy a online pfenosy

h) Hodnoceni a recenze

1) Sportovni online magaziny a zpravodajské weby
J) Newslettery/e-mailové zpravodaje

k) Instant messaging — sluzba pro okamzité zasilani zprav (napi. WhatsApp)

1) Jina...

1. Nejpopularnéjsim zdrojem k ziskévani informaci o sportovnich udéalostech nebo klubech

jsou "Socialni média" s 167 odpovedi (64 %).



2. Dalsim nejoblibenéjsim zdrojem jsou "Webové stranky sportovnich klubi a tymu"

s 48,3 % a "Sportovni aplikace" s 29,1 %.
3. "Oficialni ligové webové stranky" jsou na ctvrtém misté s 19,5 %.

"Live streamy a online pfenosy" a "Sportovni online magaziny a analyzy" maji podobnou
popularitu, 20,3 % a 20,7 %.
Mensi zastoupeni maji "Online komunitni fora" s 7,3 %, "Podcasty a videokanaly"

a "Hodnoceni a recenze" maji stejny podil 6,5 %.

"Newslettery/emailové zpravodaje" jsou na spodnim konci s 3,4 % a "Instant messaging —
sluzba pro okamzité zpravy" ma 10 %. Pouze 0,8 % respondenti uvedlo, Ze nepouzivaji

zadny z téchto zdroju.

(vyberte prosim maximalné 3 moznosti)
261 odpovédi

Webové stranky sportovnich... 126 (48,3 %)
Sportovni aplikace

Oficialni ligové webové stranky
Podcasty a videokanaly
Socialni média

Online komunitni féra
Livestreamy a online pfenosy
Hodnoceni a recenze

—76 (29,1 %)
51 (19,5 %)

167 (64 %)

19 (7.3 %)
53 (20,3 %)

Sportovni online magaziny a... 54 (20,7 %)
Newslettery/e-mailové zprav... 9 (3.4 %)
Instant messaging - sluzba p... 26 (10 %)
ZadnéJl—2 (0,8 %)
Facebook, Instagram|—1 (0,4 %)
pornhubjf—1 (0,4 %)
Nesledujif—1 (0,4 %)
Nyhodné}—1 (0,4 %)
Od Mamky}—1 (0,4 %)
cz.basketbal (aplikace)f—1 (0.4 %)
0 50 100 150 200

Vysledky potvrzuji silnou preferenci socidlnich médii jako hlavniho zdroje informaci
o sportu. Méné tradi¢ni zdroje, jako jsou podcasty, fora a e-mailové zpravodaje, zlistavaji

na okraji z4jmu dotazanych.

Graf 1 Nejcastéji vyuzivané online zdroje k ziskdvani sportovnich informaci
(Zdroj: vlastni zpracovani)



Graf zahrnuje 1 nékolik individualnich, ponékud méné obvyklych odpovédi (0,4 %).
Jsou to odpovédi na otevienou moznost odpovédi ve formulafti pod ¢islem 12. Tyto odpovédi
muzou naznacovat individudlni preference, nebo také miiZze jit o vtip respondenta
(napfiklad zminka o "pornhubu" nebo "Od Mamky"), které nejsou typické

pro béznou analyzu spotieby sportovnich informaci.

Otazka 2: Je dilezité, aby mél mladeZnicky sportovni klub aktivni

profil na socialnich sitich?

Vysledky prizkumu naznauji, Ze velkd vétSina respondentll povazuje aktivni profil

mladeZnického sportovniho klubu na socialnich sitich za dilezity.
1. 37,9 % respondentti, ktefi uvedli, Ze je to "nutné" (hodnota 1)
2. 34,9 %, kteti to hodnotili jako "velmi dulezité" (hodnota 2)

Lze konstatovat, ze dohromady 72,8 9% respondentli ptiklada aktivnim profilim

na socialnich sitich vysokou dulezitost pro mladeZnické sportovni kluby.

3. 22,2 % povazuje aktivni profil na socidlnich sitich za "spiSe dilezitou" a to je stale
pozitivni postoj.

Pouze velmi maly pocet respondentli povazuje tuto aktivitu za méné duleZitou.

3,1 % pro hodnotu zvolilo hodnotu 4.

(Ohodnofte prosim na skale od 1 do 5) 1= nutné; 2= velmi dllezité; 3= spise dllezité; 4= spise
neddlezité; 5= zbytecné
267 odpovédi

100
99 (37,8 %)
91 (34,9 %)
75
50 58 (22,2 %)
25
8 (3,1 %) 5(1,9 %)
0
4 5

Graf 2 Je dtlezité, aby mél mladeznicky sportovni klub aktivni profil na socidlnich sitich?
(Zdroj: vlastni zpracovani)



Za zbyte¢né pro juniorsky sportovni klub byt aktivni na socidlnich sitich povazuje 1,9 %,
tedy 5 z 261 respondentt. Tyto vysledky naznacuji, ze pro mladeznické sportovni kluby je
aktivni Ucast na socialnich sitich kli¢ova, jak pro marketing, komunikaci a zapojeni svych

¢lentl a komunity.
8.2 Vyuzivani a preference socialnich siti

Otazka 3: Pouzivate socialni sité?

A4

Kolacovy graf ukazuje odpovédi 261 respondentti na otazku: "Pouzivate socialni sit&é?"
1. 92,7 % respondenti odpovédélo "Ano", co ukazuje velmi vysokou miru pouzivani

socialnich siti mezi ucastniky prizkumu.

2. Naopak, pouze 7,3 % respondentd odpovédélo "Ne", to znamena, Ze socialni sité nejsou
soucasti zivota u vyrazné mensiny.

Vysledky jasné ukazuji, ze socidlni sit¢ jsou rozsifenou a béznou soucasti zZivota vétsiny lidi.
Pro organizace a jednotlivce se zaméfenim na komunikaci, marketing, ¢i budovani

komunity, tyto vysledky zdiraziuji vyznam socialnich médii jako platformy pro dosahovani

a interakci s Sirokou vefejnosti.

267 odpovédi

® Ano
® Ne

A

Graf 3 Pouzivate socialni sit€? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 4: Kterou socialni sit’ pouzivate nejradéji/nejéastéji?

Na tuto otdzku byli pfesmérovani respondenti, ktefi opoveédéli kladné na predeslou otazku

(Pouzivaji socidlni sit€?). Na vybér méli z téchto moznost:



a) Instagram

b) Facebook

¢) X (diive Twitter)
d) LinkedIn

e) Reddit

f) TikTok

g) YouTube

h) Jina...

Kolacovy graf s 242 odpovéd'mi ukazuje, jak respondenti odpovidali na otazku
"Kterou socialni sit’ pouzivate nejradéji/nejcasteji?".

1. Facebook, se zastoupenim vice neZ poloviny hlast (52,1 %), zfejmé& zlstava
nejpfitazlivéjsi socialni siti pro vétSinu respondentd. Tato silnd preference mize odrazZet

jeho vsestrannost — od osobnich postl, ptes sdileni zprav, az po vytvareni udalosti a skupin.

Z tohoto divodu nejvhodnéjsim mistem pro online socialni aktivity mnoha lidi.

2. Instagram, s vyznamnym podilem 31,4 %, zaujima druhé misto. Popularita Instagramu
muze byt pfiCitdna jeho vizualné zaméfenému obsahu a pfitazlivosti pro mladsi

demografickou skupinu, kterd preferuje rychlé vizualni sd€leni a interakci prostfednictvim

obrazku a videi.

242 odpovédi

Graf 4 Kterou socidlni sit’ pouzivate nejradéji/nejcastéji? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Ostatni socidlni sité jako YouTube (3. misto), LinkedIn, Reddit, TikTok, a Whatsapp maji
nizsi podily. Jejich mensi zastoupeni miize naznacovat, Ze ackoliv jsou popularni ve svych
specifickych funkcich — profesni sitovani pro LinkedIn, komunitni diskuse pro Reddit,
kratka videa pro TikTok, videoobsah pro YouTube a zpravy pro Whatsapp — nejsou
to platformy, ke kterym se respondenti nejCastéji obraci pro své kazdodenni socidlni

interakce.

Celkové vysledky ukazuji, ze ackoliv existuje Sirokd paleta socidlnich siti, Instagram
a Facebook jsou primarnimi néstroji pro socialni interakci a sdileni obsahu se Sirokym
okruhem lidi. Pro organizace, marketéry a tvirce obsahu to je cenna informace o tom,

kde nejlépe oslovit své cilové publikum.

Otazka S: Z jakého diivodu nepouzivate socialni sité?

Na tuto otdzku byli pfesmérovani pouze respondenti, ktefi odpovédéli na otazku 3,
Ze nepouzivaji socidlni sité. Byly jim nabidnuty tyto divody:

a) Nizky vék

b) Obavy o kybernetickou bezpecnost

¢) Ochrana soukromi

d) Nesouhlas s obchodnimi praktikami socidlnich médii

e) Obava ze zavislosti na socialnich sitich

f) Omezeni informacniho ptetiZzeni

g) Strach z konfliktd a kritiky

h) Je to ztrata Casu

i) Jina...

Duivody, pro¢ respondenti nevyuzivaji socidlni sité je zobrazen v grafu 5. Na tuto otazku

odpovidalo odpovédélo 19 respondentt.
1. NejcastéjSim diivodem, pro¢ respondenti nevyuzivaji socialni sité je ,,JJe to ztrata casu",
kterou uvedlo 47,4 % respondenti.

2. "Ochrana soukromi" a "Nesouhlas s obchodnimi praktikami" se umistily na spolecném

druhém misté, oba s 36,8 %.

3. Tteti pticku obsadily "Obavy o kybernetickou bezpec¢nost". Jako diivod, pro¢ nepouzivaji

socialni sité si ji zvolilo 26,3 % respondent.



"Obava ze zavislosti na socidlnich sitich" a "Omezeni informacniho pfetizeni" obdrzely

shodné 31,6 % hlasu.

M¢éné Casté ditvody zahrnovaly "Strach z konfliktu a kritiky" s 10,5 % a "Nizky veék" s 5,3
%. To mlze byt zplisobeno riznymi okolnostmi respondentli, napiiklad jsou pftili§ mladi
na to, aby méli ucet na socidlnich sitich, nebo maji n¢jakou osobni, nebo zprosttedkovanou

negativni zkusenost s konflikty na socidlnich sitich.

Vysledky naznacuji, ze hlavni obavy souvisejici s ,,nepouzivanim* socidlnich siti se toci
kolem osobniho €asu a soukromi. Respondenti se zdaji byt obezietni vii€i potencidlnimu
negativnimu dopadu socidlnich siti na jejich Zivoty, at’ uz jde o Cas straveny online, otazky

soukromi, bezpe¢nostni obavy, nebo mozny socidlni a psychologicky dopad.

Tyto vysledky ukazuji na riznorodost divodl, které vedou nékteré lidi k rozhodnuti

vyhnout se socidlnim sitim.

(vyberte prosim maximalné 3 moznosti)
19 odpovédi

Nizky vék 1(5,3 %)

Obavy o kybernetickou bezpet... 5 (26,3 %)

Ochrana soukromi 7 (36,8 %)
Nesouhlas s obchodnimi prakti... 6 (31,6 %)
Obava ze zavislosti na socialni... 3 (15,8 %)
Omezeni informaéniho pretiZeni 6 (31,6 %)

Strach z konfliktd a kritiky 2 (10,5 %)

Je to zirata casu 9 (47,4 %)
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Graf 5 Z jakého divodu nepouzivate socialni sité? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 6: Jakou sluzbu pro okamzité zasilani zprav

(instant messaging) pouZivate?

Ucastnici vyzkumu méli na vybér z téchto moznosti:

a) Zadnou
b) WhatsApp

c) Facebook Messenger



d) Telegram
e) Discord
f) Skype
g) SnapChat
h) Jina...

Sloupcovy graf 6 ukazuje odpovédi na otazku tykajici se pouzivani sluzeb pro okamzité

zasilani zprav (instant messaging). Na tuto otazku odpovédélo celkem 259 dotazovanych.

1. Nejvyraznéjsi pocet hlast ziskal WhatsApp. Vyuziva ho ke komunikaci 203 (78,4 %)
respondenti. Tato vysoka preferenéni hodnota WhatsApp miize odrazet jeho snadné
pouzivani, end-to-end Sifrovani, a Sirokou mezinarodni dostupnost,

diky ¢emuz jepreferovanou volbou pro kazdodenni komunikaci.

2. Facebook Messenger je druhy v potadi s téméf tretinou respondentti (35,9 %) uvadéjicich
jeho pouziti. To mize souviset s jeho integraci s Facebookem, ktery je platformou s velkou

uzivatelskou zékladnou, a snadnou dostupnosti pro uzivatele na riznych zafizenich.

3. Dalsi sluzby, jako Telegram, Discord a Skype, ziskaly podobny pocet uZivateli (1,5 %)
v této konkrétni vzorce. Tyto platformy jsou Casto vnimany jako zamétené na specifické
uzivatele — naptiklad Telegram pro ty, kteti hledaji silné;j$i zabezpeceni a soukromi, Discord
pro komunity s hernim a hobby zamétfenim, a Skype pro videohovory a pracovni
online setkani. Telegram, Discord a Skype ziskaly kazdy 4 hlasy, tedy 1,5 % co je stejné
jako SnapChat.

Viber byl preferovan 3 lidmi (1,2 %) a Instagram pouze 3 lidmi (1,2 %).

Zajimavé jsou individudlni odpoveédi na posledni ,,otevienou* moznost, jako naptiklad
"sousedovic pes... von mé uz taky mobil,". To je velmi pravdépodobné projev respondentova
smyslu pro humor, protoze je nepravdépodobné, Ze by pes pouzival aplikaci
pro instant messaging. Tento typ odpovédi prosté nejspiS znamenad, Ze néktefi respondenti
otazku nebrali vazné nebo chtéli odpoveédét vtipnym zplsobem. Vysledky ukazuji, Ze
WhatsApp je mezi respondenty jasnym lidrem v preferencich sluzeb pro okamzité zasilani
zprév. Na druhém misté je Facebook Messenger. Ostatni platformy jsou vyuzivany méné
Casto. Graf také ukazuje, ze velké procento respondentii pouziva vice nez jednu sluzbu pro
instant messaging. Soucet procent presahujici 100 % je diisledkem mozZnosti vybrat vice nez

jednu odpovéd'.



259 odpovédi

Zadnou 15(5,8 %)
WhatsApp 203 (78,4 %)
Facebook Messenger
Telegramil—4 (1,5 %)

Discordjli—4 (1,5 %)
Skypel—4 (1,5 %)
SnapChat 8(3,1%)
Viberfl—3 (1,2 %)
Instagram—3 (1,2 %)
2 (0,8 %)
sousedovic psa.von ma uz t...}—1 (0,4 %)

Aplikace cz.basketball kde js...}—1 (0.4 %)
instagram direct message|—1 (0,4 %)

E mail}—1 (0,4 %)

MS Teams}—1 (0,4 %)

instagram}—1 (0,4 %)

imessage|—1 (0,4 %)

Signalj—1 (0,4 %)
Viber a sms}—1 (0,4 %)
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Graf 6 Jakou sluzbu pro okamzité zasilani zprav (instant messaging) pouzivate?
(Zdroj: vlastni zpracovani)

250

8.3 Znalost basketbalového klubu Zabiny Brno a postoje respondentii

ke klubu

Otazka 7: Znate basketbalovy klub Zabiny Brno?

Kolacovy graf zobrazuje vysledky pruzkumu s 261 odpovédmi na otazku: "Znate

Basketbalovy klub Zabiny Brno?" Podle grafu 74,3 % respondentd uvedlo,

ze tento basketbalovy klub zné (odpovédéli "Ano"), zatimco 25,7 % respondentt klub nezna

(odpovédeli "Ne").

Jak ukazuje graf 22 nadpoloviéni &ast respondentii je z Brna (57,5 %), kde klub Zabiny Brno

sidli a puisobi. Vysoka troven povédomi (74,3 %) ukazuje, Ze Basketbalovy klub Zabiny

Brno ma silné postaveni nejen v Brn¢, ale diky uspéchiim v ligovych soutézich je klub

znadmy 1 v jinych ¢astech CR, a i v zahrani¢i.



25,7 % respondentt klub neznaji, klub by tedy mohl posilit své marketingové a komunikacni
strategie, zvlasté pokud je cilem oslovit publikum mimo Brno nebo ziskat vétsi zndmost

i v ramci celé Ceské republiky.

Je také mozné, Ze néktefi respondenti mohou mit vétsi zajem o jiné sporty nebo se o sport
nezajimaji viibec. To by mohlo vysvétlovat pro¢ nemaji o konkrétnim sportovnim klubu
povédomi.

Celkové udaje ukazuji, ze Basketbalovy klub Zabiny Brno je mezi G¢astniky priizkumu

pomérné dobfe znamy.

2617 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 7 Znate basketbalovy klub Zabiny Brno? (Zdroj: vlastni zpracovéni)

Otazka 8: Jaky mate k BK Zabiny Brno vztah?

Na tuto otazku byli pfesmérovani respondenti, ktefi odpoveédéli kladné na otazku cislo 7

,.Znate basketbalovy klub Zabiny Brno?*. Mohli vybirat z téchto moznosti:

a) Jsem hracka tohoto klubu

b) Jsem byvald hracka klubu

¢) Neékdo z rodiny hraje v tomto klubu

d) Zvazuji registraci (dcery) v tomto klubu
e) Jsem fanousek

f) Znam klub z doslechu nebo z médii

g) Jina...

1. Z 194 odpovédi nejvice respondentil (45,4 %) oznacilo "Jsem fanouSek" klubu.



2. Dalsim nejcastéj$im vztahem je "N¢kdo z rodiny hraje v tomto klubu". To uvedlo 25,8 %

respondenttl.
3. 15,5 % respondentli uvadi ,,Jsem hracka tohoto klubu".

"Jsem byvald hracka klubu" uvedlo 8 osob (4,1 %) a "Zvazuji registraci (dcery)
v tomto klubu" oznacili 3 respondenti (1,5 %). Ostatni odpovédi na otevienou moznost

13

,Jina...“ obsahuji rizné¢ formy vztahu ke klubu, napfiklad rodinné vazby k hrackdm

nebo zaméstnanecky pomér ke klubu, ale jsou zastoupeny v malém procentu.

téchto dat Ize usoudit, Ze klub m4 silnou fanouskovskou zdkladnu a je také diilezitou soucasti
zivotli mnoha rodin, a také to, ze ma pozitivni a aktivni vztah s komunitou. Mensi procento

odpovédi od byvalych hraci a zaméstnancii naznacuje, ze klub ma i dlouhodobé¢jsi vztahy

s n€kterymi jedinci v komunité.

(mizete oznadit vice odpovédi)
194 odpovédi

Jsem hracka tohoto klubu
Jsem byvala hracka klubu
Nékdo z rodiny hraje v tomto...
Zvazuji registraci (dcery) v to...
Jsem fanousek

Znam klub z doslechu nebo...
dcera hraje v tomto klubu

30 (15,5 %)

8 (4,1 %)
50 (25,8 %)
3(1,5%)

44 (22,7 %)
88 (45,4 %)

1(0,5 %)

Super fanusikovia...hravaja... 1 (0,5 %)
Hraje zde dcera kamaradkyi—1 (0,5 %)
Byvaly zaméstnanecfl—1 (0,5 %)
zném Zeny z Zabin, protoZe...JI—1 (0,5 %)
hraje tam kamaradkall—1 (0,5 %)
Trenérfi—1 (0,5 %)
Manzel hraje basket za sk Z...Jl-1 (0,5 %)
Dcera kamaradky je hracka t...Ji—1 (0,5 %)
Z turnaju na Slovenskui—1 (0,5 %)
Kamaradky dcera hraje za te... 1 (0,5 %)
Méla jsem tam protihracky i—1 (0,5 %)
trenérkafl—1 (0,5 %)
Trenérkall—1 (0,5 %)
Obchodné finanéni vztahfi—1 (0,5 %)

0 20 40 60 80 100

Graf 8 Jaky mate k BK Zabiny Brno vztah?

Vysledky naznaduji, z¢ BK Zabiny Brno je pro respondenty vic neZ jen sportovni tym —
je to entita, s niZ maji osobni vztah, at’ uz pifimo skrze zapojeni v klubovych aktivitach

nebo nepiimo skrze podporu a fandéni. Takové vztahy mohou vytvaret silny zaklad



pro podporu a rozvoj klubu do budoucna, proto by to mél klub pii svych marketingovych

aktivitach zohlednit a dobré vztahy s vetejnosti péstovat.

Silnda fanouskovska zdkladna je klicovd a 1 ti, ktefi nejsou piimo spojeni s hraci
nebo aktivitami klubu, mohou klub podporovat jako fanousci. Tato podpora muze piijit
v podobé navstévy zapast, ndkupu merchandisingu, nebo sledovani a sdileni klubovych

uspéchtl na socialnich sitich. ~

Stabilni vztahy, které¢ klub wvyviji s hrac¢i, rodinami a komunitou, pfispivaji
k jeho dlouhodobému tspéchu a rlstu. Tyto vztahy jsou zédkladem pro rozvoj mladeze,

udrzitelny rast a SirSi zapojeni v basketbalovych a mimoskolnich aktivitach.

Otizka 9: Jak Casto navitévujete utkani BK Zabiny Brno?

Tato otazka byla uzaviena a respondenti mohli vybrat pouze jednu z nasledujicich moznosti:

a) Pravidelné

b) Obcas

c) Ziidka

d) Nikdy

e) Jina...

Na tuto otazku odpovédé€lo 192 respondenttl.

1. Podle vysledkli 42,2 % respondentil nikdy nenavstévuje utkani tohoto klubu.

2. Pravidelné pak utkéni navstévuje 21,9 % respondentt.

3. Obcasné navstévniky predstavuje 16,7 %, a stejné tak odpoveédeélo 16,7 %, Ze utkani klubu
navstévuji ,,Ztidka*.

Mensi segmenty koldcového grafu, které jsou zastoupeny jednotlivymi odpovédmi,
naznacuji specifické piipady, kdy lidé uvedli, ze utkani klubu navstévuji ,,Vzdy®,
nebo kdyz hraji Zeny proti konkrétnimu tymu, nebo kdyZ hraji na ur¢itém miste, nebo kvl
vzdalenosti sleduji zapasy online.

Z téchto dat mlizeme vyvodit, ze zatimco solidni procento respondenttli pravideln€ podporuje
klub navstévou utkani, existuje vétsi procento téch, kteti klub nepodporuji osobni Ucasti
na zapasech. To muze byt zpiisobeno riznymi faktory, véetné geografické vzdalenosti,

zajmu o basketbal, osobniho vztahu k tymu, nebo moznosti volného Casu.



Pro klub by mohly byt tyto informace cenné z hlediska porozuméni své fanouskovské
zakladné¢ a identifikace oblasti, na kterych by mohl zapracovat a zvySit osobni Ucast
fanousku na svych zépasech. Vysledek naznaCuje a poskytuje také nahled do toho,
kde by mohly byt potencidlni ptilezitosti pro marketing a zapojeni fanousk., jak je klub ve

své komunité vniman.

(mladez, nebo Zeny)
192 odpovédi

@ Pravidelng
@ Obéas
Zfidka
@ Nikdy
@ Vzidy ked hraju v PN

@ Kdyz hraji Zeny v Praze proti ZVVZ USK
Praha

@ Chodim se divat na utkani dcery
@ Sme z daleka neda sa osobne navste...
® Vidy

Graf 9 Jak &asto navitévujete utkani BK Zabiny Brno? (Zdroj: vlastni zpracovéni)

8.4 Postoje respondentii k socialnim sitim BK Zabiny Brno

Otizka 10: Sledujete BK Zabiny Brno mladeZ prostiednictvim
socialnich siti?
Koladovy graf zobrazuje vyrovnané vysledky mezi respondenty, ktefi sleduji BK Zabiny
Brno mladez prostiednictvim socialnich siti, a t€émi, ktefi je nesleduji. Ob¢é skupiny tvofi
ptesné 50 % z celkového poctu 194 odpovédi. MlzZe to znamenat, ze klub mé potencial
rozsifit svilj dosah na socidlnich sitich a zapojit vice lidi, ktefi maji zajem o mladdeznicky
basketbal. Také z toho muze plynout, Ze pro polovinu jeho fanouSkovské zakladny nejsou

socialni média hlavnim zdrojem informaci.

Klub by se mohl vice zamé&fit na zvySeni své aktivity na socidlnich sitich, aby ptilékal
azapojil vice fanouskl, zvlast¢ z mlad$i generace, ktefi maji tendenci travit
na téchto platforméach vice c¢asu. To by mohlo zahrnovat vétSi mnozstvi piispévkl
s aktualnim obsahem, v¢etné pravidelnych vysledkl zapast, novinek z tymu, profily hract

a informace o nadchézejicich udalostech.



194 odpovédi

® Ano
@ Ne

Graf 10 Sledujete BK Zabiny Brno mladez prosttednictvim socialnich siti?
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 11: Proc¢ nesledujete klub na socialnich sitich?

Na tuto otazku odpovidali pouze respondenti, kteti odpoveédéli na otazku 10 ,,Sledujete BK
Zabiny Brno mladeZ prostiednictvim socialnich siti?“ zaporng. Celkem jich bylo 97

a na vybér mély z nasledujicich moZnosti:

a) Nepouzivam socidlni sité.

b) Nevédél/a jsem, ze ma klub socialni sité

c¢) Profil klubu neni na siti, kterou pouzivam.

d) Na profilech je malo pfispévkd, jsou nepravidelné, vétSinou se tam nic "nedéje".
e) Piispévki je dost, ale jsou nekvalitni.

f) Necitim potiebu aktivné klub sledovat

g) Jina...

Podle kola¢ového grafu, ktery zahrnuje 97 odpovédi, zni vysledky nasledovné:

1. Vétsina respondenttl (67 %) uvedla, Ze nesleduji BK Zabiny Brno na socidlnich sitich,
protoze nepouzivaji socialni sit€¢ vibec. To je nejCastéjsi divod pro jejich absenci

na socialnich médiich v souvislosti s klubem.

2. Dal$imi divody, pro¢ respondenti nesleduji klub, jsou riznorodé a zahrnuji nedostatecnou

informovanost o tom, Ze klub ma socidlni sité. To uvedlo 12,4 % respondentti.



3. Dalsich 9,3 % respondentli nebylo s profilem klubu spokojeno, protoze byl na socidlni
siti, kterou nevyuzivaji, nebo protoze obsah na profilu nebyl pro n¢ dostatecné¢ zajimavy

nebo kvalitni.

Mensi segmenty zahrnuji specifictéjsi divody, jako je malé mnozstvi ptispévki, nekvalitni
obsah, nebo osobni preference nesledovat aktivitu klubu. Tyto divody ukazuji na potencidlni
oblasti pro zlepSeni ze strany klubu, pokud chtéji zvysit svlij online dosah a angazovanost

fanousku.

Jaky mate dlvod?

97 odpovédi @ Nepouzivam socialni sité.

@ Nevédél/a jsem, Ze ma klub socidlni si...
Profil klubu neni na siti, kterou pouZiv...

@ Na profilech je malo pfispévkd, jsou n...

@ Prispévki je dost, ale jsou nekvalitni.

@ Necitim potfebu aktivné klub sledovat

@ nesledujem aktivne jeho &innost

@ Nesleduiji tuto sportovni aktivitu vibec
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Graf 11 Pro€ nesledujete klub na sociélnich sitich? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z téchto vysledkii Ize vyvodit, Ze pro BK Zabiny Brno existuje prostor ke zlepieni
v komunikaci a marketingu na socidlnich sitich. Klub by mohl zvéazit zvySeni povédomi
o svych socidlnich médiich, diverzifikaci platforem, na kterych jsou aktivni, a zlepSeni

kvality a frekvence svych ptispévki, aby 1épe oslovili své potencialni sledujici.

Otazka 12: Je kvalita a mnoZstvi prispévku sdilenych klubem

na socialnich sitich dostate¢né?

Na tuto otazku odpovidali pouze respondenti, kteti odpovédeli na otazku 10 ,,Sledujete
BK Zabiny Brno mladeZ prostiednictvim socialnich siti?* pozitivné. Celkem jich bylo 97

a na vybér mély z nasledujicich moznosti:
a) Ano
b) Ne

¢) Nevim



d) Jina...

Kolacovy graf 12 ukazuje nazory 97 respondentii na kvalitu a mnozstvi ptispévki sdilenych

BK Zabiny Brno na socialnich sitich. Z odpovédi vyplyva:

1. 47,4 % respondentl si mysli, ze kvalita a mnozZstvi ptispévkil jsou dostatecné (odpovedéli

"AHO"),
2. 27,8 % je nespokojeno a nevidi to tak (odpovédéeli "Ne™).
3. 22,7 % respondentti nevi, jak na otazku odpovédét (uvedli "Nevim".

Kromé toho néktefi respondenti poskytli specifické zpétné vazby v oteviené odpovédi

u moznosti ,,Jaké...*

Komentar ,Jak se to vezme :-) Co se tykd podpory dospélych je to dostacujici,
ale je tam mozny prostor k vice piredstaveni hracek...jejich medailonky, uspéchy
nejen po strance basketu. U mladdeze to trochu pokulhavé... nedostatek informaci.
Chtélo by to pro pfipadné zajemce, ktefi tieba zvazuji kam dat dité vice pracovat s obsahem
a ukazat, 7e ZABINY jsou TOP :-)* naznaduje, 7¢ by klub mohl vice zdtraznit

své mladeznické programy a Gspéchy mladsich hracu.

97 odpovédi

® Ano

® Ne
Nevim

@ Jak se to vezme :-) Co se tyka podpory
dospélych je to dostacujici, ale je tam
mozZny prostor k vice pfedstaveni
hracgek...jejich medailonky, uspéchy
nejen po strance basketu. U mladeze...

@ chybi mi vice info o vysledcich, & akcich
miladsich hradek

Graf 12 Je kvalita a mnoZstvi pfispévkil sdilenych klubem na socidlnich sitich dostate¢né?
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tyto nazory poskytuji klubu dilezité¢ informace, které by mohly pomoci zlepsit kvalitu
obsahu i strategii na socidlnich médiich. Zda se, Ze by bylo prospésné, pokud by klub rozsifil
svou online prezentaci o dalsi aspekty své Cinnosti, zejména o dosazené vysledky a rozvoj

mlédeze. To by pak mohlo podpofit vétsi angazovanost a loajalitu fanouska.



8.5 Postoje respondenti a jejich oCekavani od online komunikace

BK Zabiny Brno

Otazka 13: Co postradate, nebo povaZujete za nedostate¢né v online

propagaci mladeZnického BK Zabiny Brno?
Respondenti si mohli vybrat vic odpovédi z téchto moznosti:

a) Schazi mi "apka" klubu.

b) Nekvalitni webové stranky klubu.

¢) Malo prispévkil na socialnich sitich.

d) Nizka kvalita piispévkil na socialnich sitich.

e) Piispévky ¢i jiné online vystupy klubu nejsou inspirativni a motivacni.

f) Chybi mi informace o tom, jak klub podporuje a rozviji své hracky.

g) Nedostate¢né informace o podminkach pro zapsani hracek do klubu a naborech.
h) Chybi mi sekce pro rodi¢e hracek.

1) Nedostatek pfimych online kanal pro komunikaci s klubem.

J)  Chybi mi dvoucestnost v komunikaci a moznost jednoduse poskytnout zpétnou vazbu.
k) Chybi mi fanouskovska sekce a motivacni program pro fanousky.

1) Chybi mi sekce s informacemi o sponzoringu a jinych moznostech podpofit klub.
m) Chybi mi interaktivni obsah (online soutéze, kvizy nebo hlasovani).

n) Chybi mi online fanshop.

0) Chybi mi zasilani newsletterti/e-mailovych zpravodaju.

p) Jina...

Graf prezentuje odpovédi 97 respondentii. Nejvyznamnéjsi nedostatek, ktery respondenti

identifikovali, se tyka informaci o hracich a tymech.

1. 38,1 % respondentii uvedlo, Ze by chtéli vice informaci o jednotlivych hrackach.
2. 30,9 % respondentli postrada vice ptispevkill na socidlnich sitich

3. 27,8 % chybi mobilni aplikace klubu.

Nedostatecné informace o piipravé a vyvoji hrac¢l byly uvedeny 16,5 % respondentt.

To je stejny podil respondentti, ktery postrada vice piimych online komunikaci.



Jiné uvedené nedostatky zahrnuji potifebu lepsi kvality webovych stranek klubu (21,6 %),
chybéjici interaktivni obsah, jako jsou ankety nebo kvizy (17,5 %), a chybéjici online

fanshop pro nadkup merchandisu (22,7 %).

Mensi procento respondentil (7,2 % a méné) zminuje chybégjici sekce pro rodice a hrace,

nedostatek fanklubovych informaci, nebo zasilani newslettert.

(muzete vybrat vic mozZnosti)
97 odpovédi

Schazi mi "apka" klubu. 27 (27,8 %)
Nekvalitni webové stranky Kl... 21 (216 %)
Malo pfispévkl na socidlnic... 30 (30,9 %)
Nizka kvalita pfispévkd na s... 8 (8,2 %)
Pfispévky &i jiné online vystu. .. 11 (11,3 %)
Chybi mi informace o tom ja... 37 (38,1 %)
Nedostateéné informace o p... 4 (4,1 %)
Chybi mi sekce pro rodice hr... 16 (16,5 %)
Nedostatek pfimych online k... 8(82%)
Chybi mi dvoucestnost v ko... 16 (16,5 %)
Chybi mi fanouskovska sekc... T(7.2%)
Chybi mi sekce s informace... 8(8,2%)
Chybi mi interaktivni obsah (... 17 (17,5 %)
Chybi mi online fanshop. 22 (22,7 %)
Chybi mi zasilani newsletter... T(7.2 %)
nic 2(2,1%)
Asi je toho trochu vice - we... 1(1%)
Chybéjici odkazy na online p... 1(1%)
Jako rodi& bych potfebovala... 1(1%)
Nic 1(1%)
Nevim 1(1%)

0 10 20 30 40

Graf 13 Co postradate, nebo povazujete za nedostatecné v online propagaci mladeznického
BK Zabiny Brno?

I v této sekci se objevily individudlni odpovédi na posledni otevienou moznost ,,Jaké...“:

»Asi je toho trochu vice :-( webové stranky mlddeze nejsou aktudlni, ptispévky
nemotivujici... pro& bych méla dat svoji dceru do Zabin? Interaktivni obsah by byl taky fajn...
to tady neni vibec. Snaha zapojit do komunikace i lidi. Zeptat se jich na otazky, rozvifit

diskusi. ...«

»Jako rodi¢ bych potfebovala vic se zorientovat v systému zapasu a ¢asech utkani. Hlavné

diive. Ale to asi neni otazka siti...“

,,Chyb¢jici odkazy na online pfenosy*



Z téchto odpovédi I1ze usoudit, ze klub by mohl zlepsit svou online prezentaci v mnoha
oblastech, véetn¢ aktualizace a udrzovani svych webovych stranek, posileni své socidlni
medialni strategie s Casté¢jSimi a interaktivnéjsSimi piispévky. M¢l by uvazovat o vytvoreni
dalsich digitalnich kanali komunikace, jako je mobilni aplikace a online fanshop. Klub by
mohl také zvazit cilengj$i komunikaci s rodi¢i a hra¢i mlddeznickych tymi a zvysit

transparentnost a dostupnost informaci o vyvoji a aspéSich svych mladeznickych tymu

Otazka 14: Jaké online zdroje byste uprednostnili k ziskavani

informaci o juniorském sportovnim klubu?

Tato otdzka byla spole¢na pro vSech 261, kteti se vyzkumu zucastnili. M¢li si vybrat

maximalné tfi moznosti z niZe uvedenych:

a) "Apka" sportovniho klubu

b) Webové stranky klubu

¢) Socialni média

d) Newslettery/e-mailové zpravodajstvi

e) Komunitni féorum a diskuzni skupina

f) Livestreamy a online pfenosy

g) Podcasty a videa

h) Instant messaging — sluzbu pro okamzité zasilani zprav (napt. WhatsApp, Messenger...)
1) Chat (online komunikaci s hra¢kami nebo zéstupci klubu)

j) Jina...

Graf 14 zobrazuje preference 261 respondentti, kdyz jsou dotazani na to, jaké online zdroje

by uptednostnili pro ziskavani informaci o juniorském sportovnim klubu.
1. NejpopularnéjSim zdrojem jsou socidlni média, kterd preferuje 61,7 % respondenti.
2. Webové stranky klubu jsou druhé v poradi s 47,5 %.

3. Mobilni aplikace sportovniho klubu (¢asto ozna¢ovana jako "apka'") byla oznacena 31,4 %

respondentl.

Live streamy a podcasty a videa maji stfedni preferenci (oba 14,6 %), zatimco sluzby

pro okamzité zasilani zprav jsou preferovany 11,1 % respondenti.



Newslettery/e-mailové zpravodaje (8,8 %) a komunitni féra a diskusni skupiny (6,1 %)

jsou mén¢ preferované. Podobné nizké preference maji 1 chatové sluzby (6,1 %).

To naznacuje, ze o tyto online zdroje neni tak vysoky zajem.

(vyberte prosim maximalné 3 moznosti)

2617 odpovédi

"Apka" sportovniho klubu
Weboveé stranky klubu
Socialni média
Newslettery/e-mailove zprav...
Komunitni férum a diskuzni...
Livestreamy a online prenosy
Podcasty a videa

Instant messaging - sluzbu p...

Chat (online komunikaci s hr...
Zadnéll—2 (0,8 %)
chybi mi odpovéd Zadné.....} 1 (0,4 %)
10,4 %)
Stavajici informace mi staci}—1 (0,4 %)
APP by byla fajn, v dnedni d...}—1 (0,4 %)
Tri vy$e uvedene v pfipadé,...}—1 (0,4 %)

0

Graf 14 Jaké online zdroje byste upfednostnili k ziskdvani informaci
o juniorském sportovnim klubu? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Tyto vysledky naznacuji, Ze pro maximalni dosah by se m¢l juniorsky sportovni klub

soustfedit na svou online aktivitu pfedev§im na socialnich médiich a na svych webovych

strankach. Vzhledem k tomu, Ze mobilni aplikace maji také pomérmé vysokou preferenci,

klub by mohl zvazit vyvoj vlastni aplikace pro zlepSeni pfistupu k informacim pro své ¢leny

a fanousky. Kluby by také nemély zcela opomijet ostatni kanaly, protoze i kdyz jsou méné

populérni, stdle mohou hrat diilezitou roli v komunikaci s ur¢itymi segmenty své komunity.

Otazka 15: Které socialni sité by byly nejvhodnéjsi pro prezentaci

mladeznického sportovniho klubu?

V této sekci dotazniku méli respondenti vybrat maximalné tfi odpovédi z nasledujicich

moznosti:

a) Instagram
b) Facebook
¢) X (dfive Twitter)



d) LinkedIn

e) Reddit

f) TikTok

g) Snapchat

h) BeReal

1) YouTube

j) Jina...

Graf 15 ukazuje preference socidlnich siti t€astnikli ankety. Zde jsou hlavni zjisténi:

1. Na prvnim misté se umistil Instagram, ktery ziskal nejvétsi podil 187 hlasi (75,1 %).

2. Facebook ziskal 152 hlast (61 %).

3. YouTube ma 72 hlast a ptedstavuje 28,9 %.

(vyberte prosim maximalné 3 moznosti)

249 odpoveédi
Instagram 187 (75,1 %)
Facebook 152 (61 %)
X (dfive Twitter) 13 (5.2 %)
LinkedIn—4 (1,6 %)
Reddit|—0 (0 %)
Tik Tok 59 (23,7 %)
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Graf 15 Které socialni sité by byly nejvhodnéjsi pro prezentaci mladeznického
sportovniho klubu? (Zdroj: vlastni zpracovani)

TikTok ziskal 59 hlast (23,7 %) a je na 4. misté. Ostatni platformy jako LinkedIn, Reddit,

Snapchat, BeReal a "X (dfive Twitter)" maji mén¢ nez 5,2 % hlasi.



Instagram a YouTube jsou zvlasté popularni u mladSich demografickych skupin. VyuZzivani

téchto siti je velmi vhodné pro mladeznicky sportovni klub, ktery se snazi oslovit mladé

sportovce a jejich pratele. Z tohoto pohledu je na zvazeni, jestli nevyuzit k propagaci klubu

1 profil na socialni siti TikTok. Facebook, pfestoze mé tendenci mit starSi uzivatelskou

zakladnu, stale predstavuje silny komunikacni kanal pro Sir$i publikum véetné rodict

a mistni komunity.

Na zéklad¢ téchto dat by mél juniorsky sportovni klub zaméfit digitalni marketing

na Instagram, Facebook a YouTube, dle dotazniku nejoblibenéjsi socialni sité.

g)

h)

)

k)

Otazka 16: Jaky obsah by vas zajimal a motivoval k tucasti
na juniorskych sportovnich udalostech, nebo ovlivnil vase rozhodnuti

stat se soucasti konkrétniho sportovniho klubu?

Cinnost klubu: zaméry, zptisob jeho fungovani, financovani, hodnoty, filozofie a kultura
klubu.

Politiky a procedury: pravidla tykajici se chovani hracl, rodict a trenérl, vcetné
disciplinarnich postupt a zptsobu feSeni stiznosti.

Nébor: informace o podminkach zéapisu, konani naborovych akci, vysi Clenskych
prispévka.

Osobnostni rozvoj hraca: jaké jsou moznosti, metody a plany rozvoje dovednosti hracu.
Inspirace a motivace: pribehy mladych klubovych hract a informace o jejich uspésich.
Zakulisi: tréninkové procesy, plany, tymové piipravy a jiné zajimavosti ze zakulisi
klubu.

Zdravi a vyziva: rady a doporuceni tykajici se fyzického i duSevniho zdravi, vyZivy,
regenerace a prevence zranéni.

Vysledky: statistiky a vysledky zapast v jednotlivych vékovych kategoriich.

Komunita: informace o klubovych akcich, moznosti zapojeni se do komunity a podpory
klubu.

Sekce pro rodi¢e: rady, jak podpofit dité v tréninku, jak postupovat v ptipadé potizi,
informace o klubovych udélostech, ptilezitostech pro socialni zapojeni a podporu klubu
Fanouskovska sekce: informace o akcich pofadanych pro fanousky, motivacni program,

informace o moznostech podpofit klub.



1) Sekce pro sponzory: detailni ptehled rtiznych typl sponzorstvi, vyhody a vymény,
které sponzofi ziskaji za svou podporu, marketingové materialy a reference.

m) Interaktivni obsah: online soutéze, kvizy, virtualni interaktivni tréninky, vyzvy,
hlasovéni.

n) Jina...

Graf 16 ukazuje, co lidi zajima a motivuje k ucasti na juniorskych sportovnich udalostech

nebo co by ovlivnilo jejich rozhodnuti stat se soucasti konkrétniho sportovniho klubu.

1. Cinnost klubu (51,3 %): Informace o tom, jak klub funguje a jaké ma zaméry a filozofii
povazuji za dulezité a transparentnost v tomto sméru by je mohla motivovat k zapojeni.
To znamena, Ze klub by mél své plany, zaméry, hodnoty a metody, které pouziva pro rozvoj
mladych sportovci oteviené komunikovat. Klub by mohl publikovat pfib&hy, které osvétluji
historii klubu, jeho tspéchy, metodiku tréninku, a také jak tato filozofie pomah4 hractim rist

jak na hfisti, tak mimo n¢.

2. Inspirace a motivace (41,8 %): ptibehy uspéchu, rozhovory s hraci: Tato kategorie ma 109
hlasti. Ptibéhy uspéchu a rozhovory s hrac¢kami, které dosdhly vyznamnych uspéchd,
jsou klicové pro motivaci a inspiraci. Klub by mél sdilet jejich zkuSenosti a Gspéchy
na profesiondlni trovni. To mtze vést k vétsi motivaci u mladsich hracek a také ptitahovat
nové Cleny, ktefi se chtéji stat soucasti tspéSného pribéhu.

3. Osobnostni rozvoj hracd (41 %): 107 hlast ukazuje na to, ze je to jedna
z nejvyznamngéjSich oblasti z4jmu pro respondenty. V ramci digitdlniho marketingu by klub
mél zdiraznovat, jaké pfistupy a programy nabizi pro rozvoj nejen hra¢skych schopnosti,

ale také pro rozvoj charakteru a osobnosti svych hract. Toto mize zahrnovat:

e Sdileni pfibéhli o rozvoji hracl: Vytvareni obsahu, ktery ukazuje, jak klub pfispiva
k osobnostnimu ristu hraci, naptiklad ptes blogy, videa a vypravéni od byvalych
1 soucasnych hracek.

e Programy pro rozvoj osobnosti: Pokud klub nabizi specialni programy a osobnostni
rozvojové kurzy, mél by o tom aktivné informovat ptes své online platformy.

e Workshopy a semindfe: Organizovani workshopli a semindii o tématech
jako jsou tymova prace, komunikace, feSeni konflikti a dal§i dilezit¢ dovednosti,
a propagace téchto udalosti online.

e Partnerska spoluprace: Spoluprace s odborniky na osobnostni rozvoj nebo s psychology,

ktefi mohou nabidnout odborné rady a podporu, a zvefejnovani takového obsahu.



e Vyzvy a iniciativy: Zapojeni hraci do komunitnich a charitativnich aktivit,
které podporuji jejich rist jako lidi a obCantl, a sdileni jejich prib&hii online.

e Interaktivni obsah: Vytvareni interaktivniho obsahu, jako jsou kvizy nebo interaktivni
videa, které mohou hra¢im pomoci se naucit o osobnostnim rozvoji zabavnym

zpusobem.

Toto jsou jen ne€které zptisoby, jak muze klub vyuzit digitalni marketing k prezentaci plnéni
svého zavazku k osobnostnimu rozvoji svych hracek. Podle dotaznikového Setieni to je

dalezity faktor pfi vybéru sportovnich aktivit pro své déti.

4. Zdravi a vyziva (35,6 %): Toto téma je pro mladé sportovce nesmirné dulezité. Klub
by mél zvefejnovat informace o zdravych stravovacich navycich, vyzive a fyzickém zdravi.
Mohl by svym hra¢kam nabizet seminafe nebo workshopy o vyzivé a kondici, ptipadné
vytvafet partnerska spojeni s odborniky na vyZzivu a fitness, ktefi by mohli poskytovat

odborné rady.

5. Vysledky (30,3 %): Pravidelné sdileni vysledk a statistik miize podporovat zajem o klub.
To by mohlo zahrnovat nejen vysledky zapast, ale také individudlni aspéchy hraci, tymové

statistiky a zajimavé srovnani.

6. Komunita (29,1 %): Vytvoteni silného pocitu komunity je klicové pro kazdy juniorsky
sportovni klub, nejen pro podporu hracu, ale také pro zapojeni rodin, fanouskd a mistniho
obyvatelstva. Kdyz lidé citi, Ze jsou soucasti néceho vétsiho, jsou spiSe motivovani
podporovat a Ucastnit se klubovych aktivit. Aktivity zamétfené na komunitu navic generuji

obsah, ktery mize klub sdilet na svych online platformach.
Zde je n¢kolik zpisobi, jak klub miiZe rozvijet tento pocit ptislusnosti a komunity:

e Rodinné dny: Klub mlzZe potadat specialni dny, kdy rodiny hract jsou zvany do zdzemi
klubu. Tyto dny mohou zahrnovat zabavné hry, turnaje, obcerstveni a pfilezitosti
k setkani s trenéry a persondlem klubu. Rodinné dny posiluji vztahy mezi hraci,
jejich rodinami a klubem a zaroven funguji jako platforma pro sdileni dilezitych
informaci o klubu.

e Oteviené tréninky: PfileZitostné otevieni tréninkdi pro vefejnost umozni lidem
nahlédnout do kazdodenniho Zivota klubu. To mlzZe byt také ptileZitost pro potencialni
zajemkyné o to stat se hraCkami klubu, aby vidély, jak klub funguje, a také pro hracky,

aby mohly pfedvést své dovednosti.



o Charitativni akce: Spoluprace s mistnimi charitami a potadani spole¢nych akci
muze klubu pomoci ukazat jeho angazovanost v mistnim spolecenstvi. Klub
muze napiiklad poradat charitativni sportovni akce, drazby nebo dny dobrovolnické
préce, které prispivaji k dobré véci a zaroven zvysuji povédomi o klubu.

e Udalosti pro specialni pfilezitosti: Slaveni uspéchi, jako jsou vyroc¢i klubu, vitézstvi
v soutézich nebo milniky v kariéfe hract, mizou byt divodem setkani komunity.
Vytvoteni tradi¢nich ro¢nich akci jako je naptiklad celoklubovy vano¢ni vecirek, akce
pfi zahdjeni a konci sezdny, mlize pomoci vytvofit pocit ocekavani a tradice spojené
s klubem.

e Mistni partnerstvi: Klub by mél hledat spolupraci s mistnimi podniky a organizacemi.
Takova partnerstvi mohou pfinést slevy pro ¢leny klubu, podporu pro spolecné akce
nebo dokonce spole¢né marketingové kampane.

e Komunikace a zpétné vazba: Klub by mél zajistit, Ze je komunité pravidelné poskytovana
aktualizace a zpétnd vazba. Prizkumy spokojenosti by pomohly rozkli¢ovat, jaké ma
komunita potieby a ptani, aby je klub mohl reflektovat. Komunikaci a zpétnou vazbu

by usnadnila i aplikace sportovniho klubu.

Zvyraznénim téchto aspektl komunity a nabizenim Siroké Skaly udalosti a programi se klub
nejen vice zapoji do mistniho Zivota, ale jejich prezentaci skrze digitdlni média posili
svoji pozici a zvySi svou pfitazlivost pro stavajici a potencidlni hracky, jejich rodiny,

fanousky i Sirokou vefejnost, véetné sponzora.

7. Sekce pro rodice (27,2 %): Rodi€e jsou kliCovymi zucastnénymi v juniorském sportu,
atudiz klub by mél poskytovat specialni obsah, ktery je podporuje a vzdélava o tom,
jak mohou nejlépe podporovat sportovni a osobni rozvoj svych déti. K tomu by pfispély

pravidelné schiizky s rodi¢i, nebo moznost online chatu s trenéry a vedenim klubu.

8. Nabor (22,2 %): Transparentni a ptistupné informace o naborovém procesu a podminkach
ptijeti jsou dilezité pro potencialni nové hracky. Klub by mél mit jasné a snadno dostupné
informace o tom, jak se pfipojit, jaké jsou kritéria a jaky je vyb&rovy proces. Prostiednictvim
vSech digitalnich kanalti by mél o tom informovat vefejnost a zvat zajemkyné o basketbal

na naborové akce.

9. Fanouskovska sekce (18 %) a Interaktivni obsah (12,6 %): Tyto sekce mohou pfildkat

fanouSky a podporovatele klubu, ktefi moZna nejsou piimo zainteresovani jako hraci



nebo rodice. Tvoteni online soutézi a her, fanouSkovskych klubt a specialnich akci muze

zvysit zapojeni a vérnost ke klubu.

Report z téchto akci by tvofily obsah, ktery by byl nasledné sdilen pfes socidlni média,
webové stranky, emailové bulletiny a dal§i komunikaéni platformy, aby dosahl Sirokého
spektra zii¢astnénych. Implementaci této strategie by klub mohl nejen zvysit svou viditelnost

a pritazlivost, ale také vytvofit pevnéjsi vztah s komunitou a jejimi ¢leny.

(muzete vybrat vic moznosti)
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Graf 16 Jaky obsah by vas zajimal a motivoval k ucasti na juniorskych sportovnich udalostech,
nebo ovlivnil vase rozhodnuti stat se soucasti konkrétniho sportovniho klubu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 17: Jaké zasady by méla online komunikace sportovniho klubu
(jeho predstavitelii a trenéra) s hraci, rodici a verejnosti dodrZzovat, aby

byla efektivni?

a) Transparentnost: oteviend a transparentni komunikace ohledn¢ zdméri, plant, vysledki,
planovanych zmén a dalSich dilezitych informaci
b) Respekt a empatie: empatickda komunikace k potfebam a pocitim hraca, rodict

1 vefejnosti. respekt k jejich ndzorim a zajem o zpétnou vazbu.



¢) Dvoucestnost v komunikaci: podpora otevieného dialogu a zpétné vazby od hracu,
rodi¢li 1 vefejnosti. Naslouchani a reagovani na jejich potfeby a obavy je klicové
pro udrzeni pozitivnich vztaht.

d) Motivace a povzbuzeni: komunikace pozitivnimi a motivujicimi zpravami podporujici
rust a uspéch hrach v klubu.

e) Rozmanitost kanali: vyuziti riznych komunikacnich kanalt, jako jsou "apka",
socialni sit¢, e-maily, online chaty, webové stranky, muaze zajistit SirSi dosah a moznost
volby pro komunikaci s riznymi cilovymi skupinami.

f) Jednotnost: v obsahu, v prezentaci, v chovani a mysleni odrazejicim hodnoty, poslani
a dlouhodobé cile klubu.

g) Jina...

vvvvvv

online komunikaci sportovniho klubu:

1. Transparentnost: oteviena a transparentni komunikace — nejpopularnéjsi zasada ziskala
167 hlast (64 %) zcelkového poctu respondentli. To ukazuje, ze Clenové komunity
oc¢ekavaji, Ze klub bude v komunikaci otevieny a Cestny, poskytovat pravdivé informace

o svém fungovani, rozhodnutich a vysledcich.

2. Respekt a empatie: empatickd a respektujici komunikace — tato zasada dostala 147 hlast.
56,3 % respondenti je tedy jasné, ze respektovani jednotlivcil a projevovani empatie v online
interakcich je klicové. Empatickd komunikace podporuje pozitivni vztahy a buduje divéru

mezi klubem, hraci, rodici a vefejnosti.

3. Motivace a povzbuzeni: komunikace, ktera motivuje a povzbuzuje — Tato zdsada ziskala
127 hlast (48,7 %). Sportovni kluby by mély ve své online komunikaci povzbuzovat hrace,
oslavovat jejich uspéchy a podporovat je ve vyvoji, to je u juniorskych sporti zvlasté
dilezité.

Dalsi zasady v grafu maji niz$i procentualni podil:

Dvousmérnost v komunikaci: poskytovani moznosti zpétné vazby — 80 hlast (30,7 %)

naznacuje, ze lidé chtéji mit moznost dialogu s klubem, nejen pasivné piijimat informace.

Jednotnost: v obsahu, v prezentaci, v poselstvi — 70 hlast (26,8 %). Je dilezité, aby klub

prezentoval konzistentni zpravy napfic¢ riznymi platformami.



Rozmanitost kanalli: vyuziti riznych komunikac¢nich kanali — 43 hlast (16,5 %) naznacuje,

ze by klub mél vyuzivat k dosazeni co nejSir$iho publika rizné platformy.

Z téchto dat miize sportovni klub vyvodit, ze by m¢l ve své online komunikaci klast diiraz
na otevienost, respekt, motivaci a povzbuzeni. Klub by m¢l byt pfipraven na dvousmérnou
komunikaci a vyuzivat rizné kanaly k dosazeni riiznych segmentd své komunity, pficemz

by mél udrzovat jednotny a konzistentni ton a styl komunikace.

Otazka 18: Jak casto by mél mladeznicky sportovni klub sdilet nové
prispévky v online prostoru? -

Kolacovy graf 18 vyjadiuje preference respondentli tykajici se toho, jak casto by mél
mladeznicky sportovni klub sdilet nové pfispévky v online prostoru. Zde je piehled

odpoveédi:

1. 3x tydné: 34,1 %, tedy nejvétsi ¢ast respondentl preferuje stfedni Cetnost prispévk.

2. Kazdy den: 28,4 % osob preferuje, aby klub sdilel ptispévky denné.

3. Ix tydné: 19,9 % respondentti uvadi jako dostacujici sdileni ptispévku jednou tydné.
Kdyz je potteba: Ma mensi podil, ale stale vyznamny, kde ¢ast respondentti preferuje sdileni
ptispévkil pouze tehdy, kdyZ je aktualni potfeba nebo dilezita informace k piedani.

2x tydné, 4x tydné, 5x tydné a nevim: Tyto odpovédi maji niZsi zastoupeni a indikuji méné

castou preferenci nebo nejistotu ohledné optimalni frekvence.
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Graf 17 Jaké zasady by méla online komunikace sportovniho klubu (jeho ptedstavitel

a trenéril) s hraci, rodici a vefejnosti dodrzovat, aby byla efektivni? (Zdroj: vlastni zpracovani)



Z téchto informaci lze usoudit, Ze nejlepsi strategie pro mladeznicky sportovni klub
by mohla byt sdilet obsah n¢kolikrat tydné, s tim, ze je velmi pravdépodobné, ze sdileni

obsahu 3x tydné by vyhovovalo nejvétsimu poctu ¢lenti jeho online komunity.

Klub by m¢él také zvazit pravidelné, ale ne denni, sdileni obsahu, aby udrzel zdjem
a angazovanost, ale zaroven nedochazelo k pfesyceni informacemi. S timto pfistupem
by klub mél byt schopen udrzet rovnovahu mezi udrzovanim viditelnosti a poskytovanim

hodnotného a relevantniho obsahu svym sledujicim.

261 odpovédi
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Graf 18 Jak casto by mél mladeznicky sportovni klub sdilet nové ptispévky v online
prostoru? (Zdroj: vlastni zpracovani)

8.6 Profil respondentt
Pomoci posledni sekce otdzek mizeme vyhodnotit demograficky profil respondentti, kteti
se zapojili do tohoto dotaznikového Setteni.
Otazka 19: Vék respondenti
1. Vétsina respondentt spadé do vékoveé kategorie 20-39 let (52,9 %).
2: Druhou nejvétsi skupinu tvoii osoby ve veku 40-59 let, které predstavuji 28 %.
3. Kategorie 15-19 let zastupuje 10,3 % respondenti.

Nejmensi zastoupenou skupinou jsou osoby starsi 60 let s podilem 1,3 %.



Kategorie "mén¢ nez 15 let" ziskala pouze 3,8 %. To miize byt zpisobeno tim, ze déti mladsi
15 let nemusi mit stejny pfistup k digitdlnim zatfizenim nebo socialnim sitim jako starsi

respondenti, a to mohlo ovlivnit jejich schopnost Gi€astnit se prizkumu.

Mnoho socialnich siti ma vékové omezeni, které zabranuje détem vytvatet cty. Podle ceské
legislativy s ohledem na GDPR je v€kovou hranici 15 let. Protoze byl dotaznik distribuovan
pfedevSim prostiednictvim téchto platforem, mohlo to omezit jejich moznost dostat

se k dotazniku a do vyzkumu se zapojit.

Vzhledem k témto faktorim by klub mél pii zvazit, jak by mohl Iépe dosdhnout a zapojit
mladsi publikum, a ptipadné prizplisobit své komunikacni strategie, aby zasahly vSechny

veékové skupiny, véetné téch nejmladsich.

Ktera z nize uvedenych kategorii zahrnuje Vas vék?
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Graf 19 V¢k respondentl (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 20: Pohlavi respondenti

Pohlavi
2617 odpovedi

® Zena
® Muz
@ Nechci prozradit
® Jiné:

Graf 20 Pohlavi respondenti



1. VétSina respondentll (64 %) jsou Zeny.
2. 33,3 % respondentli jsou muZi.
3. "Nechci prozradit" uvedlo 5 respondenti (1,9 %)

4. Jiné" uvedli 2 respondenti (0,8 %)

Otazka 21: bydlisté respondentti
1. Vice nez polovina respondentti, 57,5 %, zije v Brn¢.
2. 11,9 % respondent zije do 20 km od Brna.

3. 11,1 % Zzije ve vzdalenosti 20 az 50 km od Brna a stejny pocet respondentii (11,1 %) Zije

ve vzdalenosti 50 az 100 km od Brna.

4,2 % zije vice nez 100 km od Brna a 3,1 %, Zije mimo Ceskou republiku

Kde Zijete?
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Graf 21 Kde zijete? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti: Hlavni demografickou skupinu tvoii dospéli ve véku 20-39 let, vétSinou Zeny,
které Ziji v Brn¢€ nebo v jeho blizkém okoli. Tato informace miiZze byt uZite¢na pro cileni
marketingovych a komunikac¢nich kampani sportovniho klubu, jelikoz naznacuje,
ze by mély byt ptizplisobeny tak, aby rezonovaly s mladymi dospélymi a byly relevantni
pro lidi zijjici v dané geografické oblasti. Kluby by se mély soustfedit na vytvareni obsahu,
ktery je atraktivni pro tuto skupinu, a vyuzivat kandly, které jsou v této demografii

nejpopuldrnéjsi.



Otazka 22: Na jakém zarizeni jste tento dotaznik vyplnili?

1. Mobilni telefon: 80,2 % respondentli pouzilo pro vyplnéni dotazniku mobilni telefon.
Tato dominantni vétSina poukazuje na vyznam optimalizace digitalniho obsahu pro mobilni
zafizeni.

2. Notebook: 12 % respondentii pouzilo notebook. To je stale relevantni podil, ale vyrazné

mensi nez u mobilnich telefona.

3. Stolni pocitac: 7,8 %, 1 kdyZ to je mensi procento, stale je dillezité uznat, ze nckteti lidé

preferuji tradi¢ni desktopové rozhrani.
Pouze 0,8 % respondentt, vyplnilo dotaznik na tabletu.
Pro digitalni marketing sportovniho klubu tato data pfinaseji nékolik kli¢ovych poznatk:

e Testovani a optimalizace: S ohledem na rozdily v uzZivatelské zkuSenosti by klub
m¢l testovat své online aktivity na rlznych zafizenich a prohlizecich, aby zajistil,
ze jsou kompatibilni a efektivni pro vSechny uzivatele.

e UX/UI Design: Pti navrhovani jakychkoli digitalnich zkusenosti by klub m¢l dbét na to,
aby uzivatelské rozhrani (UI) a uZivatelskd zkuSenost (UX) byly intuitivni
a pfizpiisobené pro mobilni uzivatele. To mtze zahrnovat jednoduché navigacni prvky,
velka tlacitka a efektivni formulafe.

e Responzibilita: Klub by mél prioritizovat mobilni zatizeni pfi navrhu webovych stranek,
e-mailovych kampani a online obsahu. S tak vysokym procentem uZivateli
pfistupyjicich k informacim prostfednictvim mobilnich telefond je nezbytné,
aby veSkery online materidl byl responzivni a snadno navigovatelny i1 na malych
obrazovkach.

e Socialni média a aplikace: Klub by mél vyuZit silu socidlnich médii a mobilnich aplikaci,
které jsou na mobilnich telefonech Siroce pouzivany, a zvazit vyvoj vlastni aplikace
pro lepsi zapojeni fanousk a ¢lent.

e Interaktivni a vizudlni obsah: Vzhledem k tomu, Ze uZivatelé mobilnich zafizeni maji
tendenci reagovat 1épe na vizudlni a snadno stravitelny obsah, ktery prochazeji rychle
a v menS$ich davkach, mél by klub vytvaret vizualn¢ atraktivni, strucny a vystizny obsah.

e Klub by m¢l vytvaret atraktivni grafiku, videa a kratké ptispevky, které jsou vhodné

1 pro sledovani na cestach.



e Reklama a cileni: S ohledem na to, Ze vétSina respondentli pouzivd mobilni telefony,
cileni reklam by mélo byt upraveno tak, aby vyuZzivalo formaty a platformy pratelské
k mobilnim uzivatelim. To zahrnuje napfiklad reklamy na socidlnich médiich
a in — app reklamy.

e (all-to-action (CTA) a uzivatelska interakce: Klub by mél zahrnovat jasné a jednoduché
CTA, které jsou snadno pouzitelné na mobilnich zafizenich, aby povzbudil uzivatele
k interakci, jako je registrace na udalosti, pfihlaseni k odbéru novinek, nebo sdileni
obsahu na socialnich sitich. Tyto CTA by m¢ly byt viditelné a snadno klikatelng, idealné
ve form¢ vyraznych tlacitek, a mély by byt umistény strategicky tak, aby nebyly
prehlédnuty pii bézném prochazeni stranky nebo pfi prohliZzeni obsahu. Také je dilezité,
aby byly CTA doprovazeny stru¢nymi a presvédcivymi zpravami, které jasné vysvétluji,
jaky pfinos nebo hodnotu akce ptinese uzivateli.

e Rychlost nacitani: V neposledni fad¢ uzivatelé mobilnich telefonti ocekavaji rychlé
nacitani obsahu, takze je dilezité, aby klub minimalizoval dobu nacitani stranek
a zajistil, ze jeho webové stranky a dalsi digitalni aktiva jsou optimalizované pro rychlou

odezvu.

Tato data mizou poskytnout sportovnimu klubu cenné informace o tom, jak lidé pfistupuji
k online obsahu, a méla by byt vyuZita k informacni strategii prostfednictvim digitalniho

marketingu a komunikace.

Na jakém zarizeni jste tento dotaznik vyplnili?
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Graf 22 Na jakém zafizeni jste tento dotaznik vyplnili? (zdroj: vlastni zpracovani)



9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

9.1 Vyzkumna otazka 1: Jaké jsou nejucinnéjsi digitalni marketingové
kanaly pro osloveni cilové skupiny juniorského basketbalového

klubu?

Vysledky vyzkumu ukazuji, ze nejucinnéjsimi digitalnimi kanaly pro marketingové zaméry
juniorského basketbalového klubu jsou socialni sit¢ (Instagram, Facebook a YouTube),

aplikace klubu a webové stranky klubu.

9.2 Vyzkumna otazka 2: Jaky obsah je nejacinnéjSi pri propagaci
juniorského basketbalového klubu na digitalnich platformach?

Respondenti hledaji na profilech klubu dulezit¢ informace, zajimavosti, ale i zabavu.
Na zdklad€ poskytnutych dat z vyzkumu mulze byt nejucinnéj$i obsah pro propagaci

juniorského basketbalového klubu na digitalnich platformach takovy, ktery:

e Zahrnuje socidlni média — Vzhledem k tomu, ze socidlni média byla oznacena
jako nejpopuldrnéjs§i zdroj informaci a platforma Instagram byla vybrana jako
nejvhodnéjsi pro prezentaci klubu, je jasné, Ze obsah na socidlnich sitich by mél byt
prioritou. Obsah by mé&l byt vizualng atraktivni a pfizpiisobeny mladym demografickym
skupinam.

e Propaguje osobni piibéhy a Uspéchy — Inspirativni pfibéhy z redln¢ho Zivota, jako jsou
uspéchy hracek, trenéru a jejich osobni ptibéhy maji velky potencidl pro zvySeni
angazovanosti a motivace potencidlnich hract a fanouskl. Jsou mocnym néstrojem
storytellingu. Ten je dlleZity pro vytvafeni silné znacky.

e Odrazi ¢innost a hodnoty klubu — Respondenti vyjadfili zdjem o transparentni informace
o fungovani klubu, jeho hodnotéch a filozofii. To ukazuje na potiebu jasné a oteviené
komunikace.

e Poskytuje informace o naborech a rozvoji hraci — Detaily o nadborovych procesech,
rozvoji dovednosti a osobnostnim rdstu hract jsou dualezité pro rodiCe a mladé
sportovkyné, které¢ zvazuji zapojeni do klubovych aktivit.

e Podporuje zdravi a vyzivu — Informace o fyzickém a dusevnim zdravi, vyZzivé a prevenci

zranéni mohou piitdhnout zajem o klub a poskytnout ptidanou hodnotu.



Je pravidelny, ale ne pfesycujici — S ohledem na preference frekvence sdileni prispévki
by klub mél zvazovat sdileni nového obsahu nékolikrat tydn€, aby udrzel zajem
a zapojeni, ale zaroven nezpusobil piesyceni.

Zahrnuje interaktivni a inovativni prvky — Vytvofeni interaktivniho obsahu, jako jsou
online soutéze, kvizy, virtudlni tréninky a vyzvy, mize podpofit zapojeni uzivatelii
a vytvorit pocit komunity.

Je pfizplisobeny mobilnim zatfizenim — Vzhledem k tomu, ze vétSina respondentl
vyplnila dotaznik na mobilnim telefonu, je klicové, aby byl obsah optimalizovan
pro mobilni zafizeni s rychlym nacitanim obsahu a snadnou navigaci.

Reaguje na komunitu — Klub by mél posilit svou komunikaci s komunitou skrze online

kandly a zahrnout rodiny a fanousky do svych aktivit.



ZAVER
Pro klub je diilezité oslovit nejen své hracky, potencionalni hracky, jejich rodice a fanousky,

ale i Sirokou veftejnost, z které se mohou stat novi fanousci, ptiznivci, nebo i sponzofi klubu.

Cilem této prace bylo analyzovat efektivitu digitdlniho marketingu juniorského

basketbalového klubu Zabiny Brno a na zakladé vysledkt navrhnout klubu vhodné strategie.

Vyzkumu, realizovaného v obdobi biezna a dubna 2024, se zucastnilo 261 respondentt,
tedy o 61vic, nez bylo vedoucim préce stanoveno jako dostacujici poc€et. VétSina (80,2 %)
ucastnikti vypliovala dotaznik na mobilnich telefonech. Na zakladé¢ ziskanych dat
1ze konstatovat, ze digitalni marketing hraje v propagaci sportovnich klubi klicovou roli.
Respondenti vykazuji silnou preferenci pro socidlni média jako primérni zdroj informaci
o sportovnim klubu a jeho aktivitach. V dnesni dobé existuje n€kolik desitek socialnich siti,
ne-li stovky, které maji v propagaci spole¢nosti velky vyznam. Mohlo by se zdat, Ze nejlepsi
cestou a zarukou uspéchu je byt aktivni na vSech nejcastéji pouzivanych socidlnich sitich.
To by vsak bylo casové i finanéné€ velmi narocné. Idedlni strategii tedy bude vybrat si pouze

takové socialni sité, kde mizeme oslovit cilovou skupinu.

Instagram, Facebook a YouTube byly identifikovany jako nejvhodnégj§i platformy
pro prezentaci klubu. Klub by mél tedy zaméfit své marketingové aktivity na tyto platformy,
pfizpusobit obsah zobrazovani na mobilnich telefonech a dbat na pravidelnost ptispévkd,

preferované tiikrat tydné, jak ukazaly vysledky dotaznikového Setfeni.

Vyznamna ¢ast dotazovanych (61,7 %) dava piednost ziskavani informaci prostfednictvim
socidlnich siti. To signalizuje, Ze klub by mél nadéle rozvijet svou online prezentaci
a komunikaci jejich prostfednictvim. Interakce klubu s komunitou skrze socidlni média,
reagovani na komentare, sdileni ptispévki fanouskl a zvetfejiiovani uzivatelského obsahu
(User Generated Content, UGC) poméha vytvaret online dialog a posiluje vztah mezi klubem

a jeho sledujicimi.

Klub by mél vytvatet vice obsahu pro storytelling. Pfibé¢hy z realného Zivota, jako jsou
uspéchy hracek, trenéru a jejich osobni pfibéhy jsou mocnym ndstrojem storytellingu.
Ten je dillezity pro vytvareni silné znacky.

Aktivity zaméfené na komunitu generuji obsah pro prezentaci klubu v digitdlnim prostoru.

Rodinné dny, oteviené tréninky, pravidelné sezonni klubové akce...ty vSechny poskytuji

bohaty vizudlni materidl pro socidlni média, webové stranky a emailové kampané.



Pokud je obsah autenticky a rezonuje s online publikem, pomdhé to zvySovat organicky

dosah ptispévki a zapojeni publika.

Prosttednictvim interakce s komunitou mize klub 1épe pochopit preference a chovani svych
cilovych skupin. Tato data mohou byt pouzita pro segmentaci a cilenou personalizaci

marketingovych kampani, které zvysi jejich relevanci a efektivitu.

Témét polovina respondentti (47,5 %) stale ocenuje i tradi¢ni webové stranky, co zdlraziuje
potiebu jejich pravidelné aktualizace a udrzovani. Aktivni a dobie udrZzovana sekce novinek
na webovych strankach, nebo blog, mlze ptildkat vice navstévnikli ptes vyhledavace.
Tvorba a sdileni obsahu o klubovych aktivitach a udalostech poméha s vyhledavacovou

optimalizaci (SEO) a online viditelnosti klubu.

Obsah, ktery by uZivatele nejvice zaujal a motivoval k ucasti na juniorskych sportovnich
udélostech, nebo by ovlivnil jejich rozhodnuti stat se soucasti klubu, zahrnoval predevS§im
¢innost klubu, inspirativni pfibéhy a osobnostni rozvoj hraci. Podpora osobniho rozvoje
hra¢t byla zminovéna jako kliové téma (41 %). To napovida, ze klub by m¢él
ve svém obsahu zdUraznit pfistupy a programy, které svym hrackdm nabizi pro rozvoj

fyzickych i dusevnich dovednosti.

Nejen online komunikace klubu by méla byt zaloZena na transparentnosti, respektu, empatii
a motivaci, tedy zasadach, které byly respondenty vyhodnoceny jako kli¢ové. Zdliraznéna
byla také potifeba dvoucestné komunikace, umoznujici zpétnou vazbu ze strany hracek,
rodici 1 Siroké vetejnosti. To jsou zakladni principy, které by mély byt dodrZzovany ve vSech
online interakcich.

Z demografickych dat vyplyva, Ze hlavnimi u€astniky vyzkumu byli mladi dospéli, prevazné

zeny, zijici v Brn€ nebo v jeho blizkém okoli. Tato skute¢nost by méla byt zohlednéna

pfi navrhu cilenych marketingovych kampani.
V navaznosti na zjisténi doporucuji klubu:

e Intenzivné vyuzivat socidlni média a mobilni aplikace pro zvySeni angaZzovanosti
a dosahu,

e Zam¢fit se na vytvafeni obsahu, ktery odpovida potiebam a preferencim cilového
publika,

e Udrzovat transparentni a pravidelnou komunikaci,



e Poskytovat hodnotny obsah, ktery bude reflektovat osobnostni rozvoj hracek

a jejich sportovni uspéchy.

Timto ptistupem muze klub nejen zvysit sviyj vliv a prilakat nové Cleny, ale také posilit

vztahy se stavajicimi Cleny a fanousky.

Digitalni marketing umoznuje klubu méfit a sbirat data, optimalizovat své kampané, sdilet
aktualni informace o jakéhokoliv objemu, bez geografického omezeni v jakoukoliv hodinu,

¢i den v tydnu. S minimalnimi naklady mutize zacilit s velmi vysokou GspéSnosti.
Zaveérem prace je ziejmé, ze digitdlni marketing je pro juniorsky sportovni klub zasadni
nastroj. Je nutné, aby byl obsah na socidlnich sitich a webovych strankach dobie promysleny,

pravidelny a reprezentoval hodnoty klubu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK — GRAFIKA UVODU

Propagace juniorského basketbalového klubu
prostfednictvim digitdlniho marketingu &

luisa.divisova@gmail.com Prepnout Gcet &

£3 Neni sdileno

Zdravim a obracim se na vas s prosbou o vyplnéni tohoto jednoduchého dotazniku.
Opravdu vam zabere jen chvili¢ku. i,

Dotaznik slouZi k vypracovdni bakaldyské prdce na Fakulté multimedidlnich
komunikaci UTB ve Zliné. Ucast ve vyzkumu je anonymni a dobrovolnd.
Tam, kde nenajdete odpovéd vdm na miru, zatrhnéte kolonku "jind" a dopiste

prosim vlatni odpoved'.

Dalsi Vymazat formular

Nikdy pfes Formulare Google neposilejte hesla.

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem. Nahldsit zneuziti - Smluvni podminky sluzby - Zasady ochrany
soukromi

Google Formulare
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Propagace juniorského basketbalového klubu
prostrednictvim digitalniho marketingu

Zdravim a obracim se na vas s prosbou o vyplnéni tohoto jednoduchého dotazniku.
Opravdu vam zabere jen chvili¢ku. A

Dotaznik slouZi k vypracovdni bakaldrské prdce na Fakulte multimedidlnich
komunikaci UTB ve Zliné. Ucast ve vyzkumu je anonymni a dobrovolnd.

Tam, kde nenajdete odpovéd vdm na miru, zatrhnéte kolonku "jind" a dopiste prosim
vlatni odpoved. .

Jaké online zdroje pravidelné sledujete k ziskavani informaci o sportovnich
udalostech nebo klubech?

1. (vyberte prosim maximdiné 3 moznosti) *

ZasSkrtnéte vSechny platné moznosti.

Webové stranky sportovnich klubt a organizaci
Sportovni aplikace

Oficialni ligové webové stranky

Podcasty a videokandly

Sociadlni média

Online komunitni fora

Livestreamy a online prenosy

Hodnoceni a recenze

Sportovni online magaziny a zpravodajské weby
Newslettery/e-mailové zpravodaje

Instant messaging - sluzba pro okamzité zasilani zprav (napf. WhatsApp)

Jiné:

Preskocte na otazku 2

Je diilezité aby mél mladeZnicky sportovni klub aktivni profil na socialnich sitich?

https://docs.google.com/forms/d/1sFfcVFgVGsoV7s8Hhd2ZTUO4gTButx4lvOnXk TjRMHO/edit 1/12
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2.  (Ohodnot’te prosim na skale od 1 do 5)
1= nutné; 2= velmi dilezité; 3= spiSe diilezité; 4= spiSe nedilezité; 5= zbyte¢né

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Ne, ngwid$n k tomu davod

Preskocte na otazku 3

Pouzivate socialni sité?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otdzku 4

Ne
Preskocte na sekci 6 (Nevadi, i tak jesté poprosim o zodpovézeni nékolik dalSich,

100% anonymnich otdzek )

Kterou socialni sit’ pouzivate nejradgji/nejcastg;ji?

Oznacte jen jednu elipsu.

Instagram
Facebook

X (drive Twitter)
LinkedIn

Reddit

Tik Tok
YouTube

Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/1sFfcVFgVGsoV7s8Hhd2ZTUO4gTButx4lvOnXk TjRMHO/edit 2/12
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Preskocte na otdzku 6

Nevadi, i tak jesté poprosim o zodpovézeni nékolik dalSich, 100% anonymnich
otdzek

Preskocte na otazku 5

Z jakého diuvodu nepouzivate socialni sité?

5. (vyberte prosim maximdlné 3 moznosti) *

ZasSkrtnéte vSechny platné moznosti.
Nizky veék
Obavy o kybernetickou bezpecnost
Ochrana soukromi
Nesouhlas s obchodnimi praktikami socidlnich médii
Obava ze zavislosti na socialnich sitich
Omezeni informacniho pretizeni
Strach z konfliktt a kritiky

Je to ztrata Casu

Jiné:

Preskocte na otazku 6

Jakou sluzbu pro okamzité zasilani zprav (instant messaging) pouzivate?

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.
Zéadnou
WhatsApp
Facebook Messenger
Telegram
Discord
Skype
SnapChat

Jiné:

PreskocCte na otazku 7

https://docs.google.com/forms/d/1sFfcVFgVGsoV7s8Hhd2ZTUO4gTButx4lvOnXk TjRMHO/edit 3/12
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Znate Basketbalovy klub iabiny Brno?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otdzku 8

Ne Preskocte na sekci 10 (Nevadi, i tak nds vds ndzor velmi zajima. )

Nevadi, i tak nas vas nazor velmi zajima.

Pokracujte prosim ve vypliiovani dotazniku. Vase predstava o tom, jak by méla propagace

mlddeznické sekce klubu v online prostoru vypadat miiZe byt pro klub inspiraci. &

Preskocte na otazku 14

Jaky mate k BK Zabiny Brno vztah?

8. (muiZete oznacit vice odpovedi) *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Jsem hracka tohoto klubu

Jsem byvala hracka klubu

Nékdo z rodiny hraje v tomto klubu
Zvazuji registraci (dcery) v tomto klubu
Jsem fanousek

Znam klub z doslechu nebo z médii

Jiné:

Preskocte na otazku 9

Jak Easto navitévujete utkani BK Zabiny Brno?

https://docs.google.com/forms/d/1sFfcVFgVGsoV7s8Hhd2ZTUO4gTButx4lvOnXk TjRMHO/edit

4/12
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Je kvalita a mnoistvi prispévki sdilenych klubem na socialnich sitich dostatec¢né?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

Nevim

Jiné:

Preskocte na otazku 13

Co postradate, nebo povaZujete za nedostatec¢né v online propagaci
mladeZnického BK Zabiny Brno?

(muzete vybrat vic moZnosti) *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Schazi mi "apka" klubu.

Nekvalitni webové stranky klubu.

Malo piispévka na socialnich sitich.

Nizka kvalita pfispévki na socialnich sitich.

Prispévky Ci jiné online vystupy klubu nejsou inspirativni a motivacni.

Chybi mi informace o tom jak klub podporuje a rozviji své hracky.

Nedostatecné informace o podminkach pro zapsani hracek do klubu a ndborech.
Chybi mi sekce pro rodice hracek.

Nedostatek pfimych online kanali pro komunikaci s klubem.

Chybi mi dvoucestnost v komunikaci a moZnost jednoduse poskytnout zpétnou

vazbu.

Chybi mi fanouskovska sekce a motivac¢ni program pro fanousky.

Chybi mi sekce s informacemi o sponzoringu a jinych mozZnostech podporit klub.
Chybi mi interaktivni obsah (online soutéze, kvizy nebo hlasovani).

Chybi mi online fanshop.

Chybi mi zasilani newsletter(/e-mailovych zpravodaju.

Jiné:

Preskocte na otazku 14

https://docs.google.com/forms/d/1sFfcVFgVGsoV7s8Hhd2ZTUO4gTButx4lvOnXk TjRMHO/edit

6/12
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13. (miZete vybrat vic moznosti) *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Schazi mi "apka" klubu.

Nekvalitni webové strdnky klubu.

Mialo pfispévkd na socidlnich sitich.

Nizka kvalita pfispévki na socidlnich sitich.

Piispévky ¢i jiné online vystupy klubu nejsou inspirativni a motivacni.

Chybi mi informace o tom jak klub podporuje a rozviji své hracky.
Nedostate¢né informace o podminkach pro zapsani hrac¢ek do klubu a ndborech.
Chybi mi sekce pro rodice hracek.

Nedostatek pfimych online kandli pro komunikaci s klubem.

Chybi mi dvoucestnost v komunikaci a moZnost jednoduSe poskytnout zpétnou

vazbu.
Chybi mi fanouskovska sekce a motivacni program pro fanousky.
Chybi mi sekce s informacemi o sponzoringu a jinych moznostech podporit klub.
Chybi mi interaktivni obsah (online soutéZe, kvizy nebo hlasovani).
Chybi mi online fanshop.

Chybi mi zasilani newsletterti/e-mailovych zpravodaja.

Jiné:
PreskocCte na otazku 14

Jaké online zdroje byste uprednostnili k ziskavani informaci o juniorském

sportovnim klubu?

https://docs.google.com/forms/d/1sFfcVFgVGsoV7s8Hhd2ZTUO4gTButx4lvOnXk TjRMHO/edit 712
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Preskocte na otazku 16

Jaky obsah by vas zajimal a motivoval k tcasti na juniorskych sportovnich

udalostech, nebo ovlivnil vaSe rozhodnuti stat se soucasti konkrétniho

sportovniho klubu?

16.

(muzete vybrat vic moZnosti) *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Cinnost klubu: zam&ry, zptisob jeho fungovani, financovani, hodnoty, filozofie a
kultura klubu.

Politiky a procedury: pravidla tykajici se chovani hraca, rodi¢t a trenéri, véetné
disciplinarnich postupt a zplisobi FeSeni stiznosti.

Nabor: informace o podminkdach zépisu, konani naborovych akci, vysi lenskych
piispévka.

Osobnostni rozvoj hraci: jaké jsou moznosti, metody a plany rozvoje dovednosti
hraca.

Inspirace a motivace: pfib&hy mladych klubovych hract a informace o jejich
Uspésich.

Zakulisi: tréninkové procesy, plany, tymové pfipravy a jiné zajimavosti ze zakulisi
klubu.

Zdravi a vyziva: rady a doporuceni tykajici se fyzického i dusevniho zdravi, vyzivy,
regenerace a prevence zranéni.

Vysledky: statistiky a vysledky zapasu v jednotlivych vékovych kategoriich.

Komunita: informace o klubovych akcich, moznosti zapojeni se do komunity a
podpory klubu.

Sekce pro rodice: rady, jak podpofit dité v tréninku, jak ostupovad v pfipadé potizi,
informace o klubovych udalostech, prilezitostech pro socidlni zapojeni a podporu klubu

Fanouskovska sekce: informace o akcich poradanych pro fanousky, motivacni

program, informace o moznostech podpofit klub.

Sekce pro sponzory: detailni prehled riznych typt sponzorstvi, vyhody a vymény,

které sponzofi ziskaji za svou podporu, marketingové materialy a reference.

Interaktivni obsah: online soutéZe, kvizy, virtualni interaktivni tréninky, vyzvy,

hlasovani.

Jiné:

Preskocte na otazku 17

https://docs.google.com/forms/d/1sFfcVFgVGsoV7s8Hhd2ZTUO4gTButx4lvOnXk TjRMHO/edit
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Jaké zasady by méla online komunikace sportovniho klubu (jeho predstaviteli a
trenérua) s hraci, rodici a verejnosti dodrZovat, aby byla efektivni?

17. (Vyberte prosim podle vas 3 nejdulezitéjsi zasady) *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.
Transparentnost: oteviend a transparentni komunikace ohledné zaméru, plant,
vysledkd, planovanych zmén a dalSich dulezitych informaci

Respekt a empatie: empatickd komunikace k potfebam a pocitim hraca, rodict i
verejnosti. respekt k jejich ndzorim a zéjem o zpétnou vazbu.

Dvoucestnost v komunikaci: podpora otevieného dialogu a zpétné vazby od hracuy,
rodicu i vefejnosti. Naslouchani a reagovani na jejich potieby a obavy je klicové pro
udrzeni pozitivnich vztahd.

Rozmanitost kanali: vyuziti riznych komunikacnich kanald, jako jsou "apka",
socidlni sité, e-maily, online chaty, webové stranky, miize zajistit $irSi dosah a moznost

volby pro komunikaci s riznymi cilovymi skupinami.

Motivace a povzbuzeni: komunikace pozitivnimi a motivujicimi zpravami podporujici
rdst a Uspéch hraca v klubu.

Jednotnost: v obsahu, v prezentaci, v chovani a mysleni odrazejicim jhodnoty,
poslani a dlouhodobé cile klubu.

Jiné:
Preskocte na otazku 18

Jak ¢asto by mél mladezZnicky sportovni klub sdilet nové prispévky v online
prostoru? -

https://docs.google.com/forms/d/1sFfcVFgVGsoV7s8Hhd2ZTUO4gTButx4lvOnXk TjRMHO/edit 9/12
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17.

Propagace juniorského basketbalového klubu prostfednictvim digitalniho marketingu |

(Vyberte prosim podle vas 3 nejdtlezitéjsi zasady) *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Transparentnost: oteviend a transparentni komunikace ohledné€ zamért, planti,
vysledki, pldnovanych zmén a dalsich dilezitych informaci

Respekt a empatie: empatickd komunikace k potfebdm a pocitim hraca, rodica i
vefejnosti. respekt k jejich ndzorim a zdjem o zp€tnou vazbu.

Dvoucestnost v komunikaci: podpora otevieného dialogu a zpé€tné vazby od hraca,
rodi¢l i vefejnosti. Naslouchdni a reagovani na jejich potfeby a obavy je klicové pro
udrzeni pozitivnich vztaha.

Rozmanitost kandla: vyuziti riznych komunikac¢nich kandld, jako jsou "apka",
socialn{ sité, e-maily, online chaty, webové stranky, mize zajistit $ir$i dosah a moznost
volby pro komunikaci s riznymi cilovymi skupinami.

Motivace a povzbuzeni: komunikace pozitivnimi a motivujicimi zpravami
podporujici rtst a ispéch hraca v klubu.
Jednotnost: v obsahu, v prezentaci, v chovani a mysleni odrazejicim jhodnoty,

posldni a dlouhodobé cile klubu.

Jiné:

Preskocte na otazku 18

Jak casto by mél mladeznicky sportovni klub sdilet nové prispévky v online

prostoru? -

18.

Oznacte jen jednu elipsu.

1 x tydné
2x tydné
3 x tydné
4 x tydné
5 x tydné
kazdy den

Jiné:

Prozrad’te prosim jesté néco o sobé

https://docs.google.com/forms/d/1sFfcVFgVGsoV7s8Hhd2ZTUO4gTButx4lvOnXk TjRMHO/edit
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21. Kde zZijete? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(D vBme

(") do 20 km od Brna

(") do 50 km od Brna

() 507100 km od Brna
D vice nez 100 km od Brna

() mimo Ceské republiky

22. Na jakém zarizeni jste tento dotaznik vyplInili? *
Oznacte jen jednu elipsu.

D Mobilni telefon
() Tablet
D Notebook

Q Stolni pocitac

Dékuiji, Ze jste vydrzeli aZ do konce.

Odeslete prosim vyplnény dotaznik kliknutim na nize umisténé tlacitko "Odeslat".

https://docs.google.com/forms/d/1sFfcVFgVGsoV7s8Hhd2ZTUO4gTButx4lvOnXk TjRMHO/edit 11/12



PRILOHA P III: DOTAZNIK — GRAFIKA ZAVERU

Propagace juniorského basketbalového klubu
prostfednictvim digitalniho marketingu @&

luisa.divisova@gmail.com Pfepnout ucet &

£2 Nenisdileno

Dékuiji, Ze jste vydrzeli aZ do konce.

Odeslete prosim vypinény dotaznik kliknutim na niZe umisténé tlaéitko "Odeslat”.

Zpét Vymazat formular




Propagace juniorského basketbalového klubu
prostiednictvim digitalniho marketingu &

Dékuji za véas cas, vase odpovéd byla zaznamenéna.

Obsah neni vytvoren ani schvédlen Googlem. Nahlésit zneuZiti - Smluvni podminky sluzby - Zadsady ochrany
soukromi

Google Formulare



PRILOHA P IV: LOGO KLUBU BK ZABINY BRNO

(Zdroj: BK Zabiny Brno)



PRILOHA P V: FOTOGRAFIE HRACEK KLUBU

(Zdroj: BK Zabiny Brno)



