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ABSTRAKT

Bakalatska prace zkouma marketingovou komunikaci na socialnich sitich hokejového klubu
PSG Berani Zlin a vyuziti novych trendi v ramci této komunikace. Teoretickd prace
vymezuje pojmy marketingova komunikace a jeji nastroje, dale se zamétuje na vymezeni
rozdili mezi online a off-line formou a ptedstavuje nékteré z aktudlnich trendl. Zavérem
teoretické ¢asti je popsana metodologie celé prace a jsou zde predstaveny vyzkumné otazky.
Na ty hleda odpovédi ¢ast prakticka, ve které dochazi k predstaveni zkoumané organizace,
analyze souCasného stavu a predklada vysledky vyzkumu. V zévéru je navrzeno zlepSeni

komunikace, které vyplyva z dat ziskanych v rdmci vyzkumného Setieni.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, nové trendy, socidlni sité, Berani Zlin

ABSTRACT

This theses is about marketing and social media communication of hockey club PSG Berani
Zlin and the use of new trends in the kind of communication. Theoretical part deals with
terms such as marketing communication and its tools. It also focuses on defining differences
between online and off-line form of a communication and brings some of new trends.
The end of this theoretical part is about bachelor thesis methodology and research questions.
The practical part is looking for answers to these. Practical part also includes introduction
of focused organization, current status analysis and comes up with the research results. At

the end of this thesis there are some improvements recommendation given.

Keywords: marketing communication, new trends, social network, Berani Zlin
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UvVOD

Cely svét se neustale zrychluje. Objevuji se nové postupy, technologie, nové komunika¢ni
kanaly, platformy. A vSechno se tomu pfizplisobuje, a nové cesty integruje do toho starého.

Nejinak je to u marketingovych komunikaci, zvlasté pak v online svéte.

Marketingové komunikace nasly s pfichodem socidlnich siti zcela nové plisobisté a
podnikiim a znaCkam se naskytl dalsi zpisob komunikace. Takovy, ktery umoznuje rychlou
komunikaci, t¢émétf okamzitou zpétnou vazbu a moznost nabidku ¢i reklamu piesné zacilit,
dokonce ji personalizovat a tim zvySit Sanci na uspéch. A integraci aktualnich trendl v
komunikaci mize byt takova Sance jesté vyssi.

Tato bakalarskd prace se zabyva vyuzitim novych trendi v marketingové komunikaci
hokejového klubu PSG Berani Zlin. Prace se zamé&fuje na komunikaci organizace na

socialnich sitich.

Cilem této prace je analyza dosavadni komunikace v ramci socialnich siti organizace a
nalezeni jejich nejvétSich mezer. V rdmci dotaznikového Setfeni jde o zjiSténi spokojenosti
se soucasnou marketingovou komunikaci na socidlnich sitich z pohledu fanousk, zjistit
jejich motivace a nazory a postiehy, na jejichz zaklad¢ vznikne doporuceni na zlepSeni
komunikace na socialnich sitich. Aby bavila soucasné sledujici, aby ziskala nové sledujici,
aby zlinsky hokej ziskal nové pfiznivce, ktefi pfijdou povzbudit sviij tym do hlediste

Zimniho stadionu Lud’ka Cajky a to vse s vyuzitim nékolika aktualnich trendi.

Motivaci pro napsani této prace byla spoluprace autorky se zkoumanou organizaci a touha
posunout online komunikaci dal. Napliiovat vize organizace a byt v oblasti online
marketingové komunikace konkurence schopnym tymem v porovnani s ostatnimi

evropskymi tymy.

Prace je rozdélena do tifi zakladnich celkti. V teoretické casti prace je definovana
marketingova komunikace a jeji nastroje. Je zde vysvétlen rozdil mezi online a off-line
komunikaci. Jsou zde pfiblizeny socialni sité, jejich funkce a také jsou v této ¢asti nastinény

aktudlni trendy.

V metodologické ¢asti je popsan cil prace, vyzkumna metoda i limity vyzkumu. Nechybi
definice vyzkumnych otézek a jejich popis.

V posledni ¢asti prace, ktera je Casti praktickou, je popsdna zkoumana organizace a

analyzovan soucasny stav marketingové komunikace na socialnich siti organizace. V rdmci
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zodpovézeni vyzkumnych otazek jsou zde popsany vysledky vyzkumu, na které navazuje

zavérecné doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu. Je jednim ze 4P marketingu —
product, price, place a promotion. Pravé pod slovem promotion, tedy propagace, se ukryva
marketingovd komunikace. Marketingovd komunikace je komunikaéni plsobeni
nadlinkovymi klasickymi propaga¢nimi prostfedky (inzerce, televizni a rozhlasova reklama,
outdoor) spolu s ostatnimi podlinkovymi aktivitami (public relations, direct marketing,

podpora prodeje, osobni prodej). (JuraSkova, Hornédk a kol., 2012, s. 105)

Svétlik (2005, s. 175) nesouhlasi s tim, Ze by pojem marketingova komunikace a ctvrté ,,P*
marketingového mixu — promotion (propagace) byly totozné. Rika, Ze marketingové
komunikace ptfedstavuji §irSi pojeti nez pojem propagace. Marketingovd komunikace je
potom v tomto pojeti systematickym vyuzivanim principd, prvki a postupi marketingu pfi

prohlubovéni a upeviiovani vztahti mezi producenty, distributory a zejména zakazniky.

1.1 Cile marketingové komunikace

Hlavnim cilem marketingové komunikace je pozitivné ovlivnit smysleni a postoje cilového
trhu tak, aby doslo k pozitivni zméné v ndkupnim chovani, kterd se projevi jako zvySeni
poptavky po produktech, zlepSeni image, zvySeni loajality vii¢i znacce, doporuceni produktii

znamym apod. (Tajtakova, 2010, s. 167)
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix je soubor technik marketingové komunikace, ktery slouzi k dosazeni
komunikacnich cilii organizace. Jeho zaklad tvoii pét komunikac¢nich metod: reklama,

podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing.

Pro potteby této prace lze k marketingovému komunika¢nimu mixu zafadit i
event marketing. Event marketing se v ramci komunika¢niho mixu nejcastéji spojuje s
public relations, pfi¢emz jest¢ donedavna byl povazovan za jeden z nastroju PR. V
soucasnosti se 0 event. marketingu hovofi spise jako o samostatném néstroji komunikac¢niho
mixu, jehoz vyznam vzrostl v souladu s castéjSim vyuzivanim emocionality v ramci

marketingové komunikace. (Labska, Tajtakova, Foret, 2009, s. 146)

2.1 Reklama

Jedné se o placenou formu komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢i ndkup vyrobkl nebo
sluzeb, které uspokoji potteby vyrobce, dodavatele i odbératele, resp. informace smétujici k
osvojeni si uréitych myslenek. Primérné tedy jde o placenou informaci usilujici o prode;j
vyrobku, sluzby nebo osvojeni uréitych mysSlenek, které jsou Sifené piredevsim
prostfednictvim masovych médii — tiskem, rozhlasem, outdoorem, televizi nebo internetem.

(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 105)

Ackoliv podle Karlicka (2016, s. 49) vliv reklamy sldbne, stale se jedna o velmi silny nastroj
marketingové komunikace. Hlavnimi funkcemi jsou navéazani vztahu se zakaznikem,
zvySovani povédomi o znafce a ovliviiovani postoji ke znacce samotné. Pficemz praveé
brandbuilding prostfednictvim masovych médii, jako jsou tisk nebo televize, je silnou

strankou reklamy.
V soucasné dobé¢ se reklama potyka s nékolika problémy. Nejvétsim problémem je piesyceni
reklamou. Reklamniho sd€leni je pfili§ a konzumenti jsou vici nému otupéli a nevsimavi,

¢asto na reklamu reaguji podrazdéné.

2.2 Public relations

Public relations tedy vztahy s vefejnosti patii mezi masové prosttedky komunikace. Hlavnim
cilem public relations je formovani vefejného minéni a ziskévani, respektive upeviiovani

divéry prostiednictvim péstovani vztahu s vetfejnosti. (Labska, 2009, s. 89)
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Vyznam PR neustale nartsté s tim, jak rostou naroky zédkaznikt i ostatnich stakeholdert na
to, aby s nimi firmy i dalsi instituce vedly dialog o riznych aspektech svého ptisobeni. V PR
jde o cilené a dlouhodobé prezentovani svych zaméra, informovani o svych cilech a
vysledcich, a snahu pfispét k dobrému jménu organizace. Svych cili PR dosahuje

divéryhodnym zplisobem a s ohledem na z4jmy druh¢ strany.

Oproti reklamé public relations stavi své argumenty na relativné objektivnich informacich,
jako jsou vyzkumy, statistiky, fakta. V PR jde o snahu, aby vytvoiené vystupy a informace

piebraly a déle tlumocily tfeti strany, které jsou vnimany jako nezavislé.

Ovsem pravé to vede k vyznamné negativni charakteristice oboru, kterou je omezena
kontrola nad marketingovymi sdélenimi, nebot o finalni podob¢ sdéleni ¢asto rozhoduje

n¢kdo jiny. (Karli¢ek, 2016, s. 191)

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za cil stimulovat prodej vyrobku a sluzeb kone¢nym spotiebitelim nebo
distribuénim ¢lanktim prostfednictvim jistych podnétli v Casové omezeném obdobi.
Prostfednictvim vhodnych stimulll zvySuje prodej produktu. Podpora prodeje tvofi

rozhodujici ¢ast podlinkovych aktivit. (Juraskova, Horidk a kol., 2012, s. 161)

Tellis (1998, s. 290) uvadi pét specifickych cili podpory prodeje. Prvnim cilem je
poskytovani informaci o vlastnostech produktu. Druhym cilem je vytvotfeni povédomi o
produktu nebo pfipomenuti produktu. Ttetim cilem je sniZovani rizik vyplyvajicich z koupé
nového produktu. Ctvrty cil mé za ukol nadchnout zakaznika pro produkt. Patym cilem je

vytvoireni dobré povésti produktu.
Velkou vyhodou podpory prodeje je, Ze dokaze stimulovat okamzZitou a viditelnou nakupni
reakci a Casto tedy piisobi na impulzivni ndkupni chovéni. Podpora prodeje je pfidanou

hodnotou produktu, nikoliv vlastnosti produktu jako takovou.

Nevyhodou, jak Karlicek (2016, s. 97) uvadi, jsou vysoké naklady a doCasnost efektu.

2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zékazniky. Cilem osobniho
prodeje je dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Charakteristickou pro osobni prodej je
komunikace tvafi v tvar a zpétnd vazba. To vyvolava specifické naroky na pracovniky, u

kterych by mély byt dominantni pfedevs§im tii vlastnosti:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1. Ovlivnéni kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku.
2. Zprostfedkovani informaci.
3. Poskytnuti servisu.

V osobnim prodeji je dulezita empatie, nadSeni a duvéra. (Svétlik, 2012, s. 278)

2.5 Direct marketing

Direct marketing se vyvinul jako alternativa osobniho prodeje. Karlicek (2016, s. 73) jej
definuje jako komunikacni disciplinu, kterd umoziuje presné zacileni, vyraznou adaptaci

sdé€leni a vyvolani okamzité reakce.

Nastroje direct marketingu lze rozdé¢lit do tfi skupin: sdéleni zasiland postou, sdéleni

podavana prostiednictvim internetu a sdéleni predavana prostrednictvim telefonu.

Vyznam direct marketingu vzrostl s technologickym vyvojem, ktery zjednodusil sbér a

analyzu dat. V oblibé je direct marketing 1 proto, Ze efektivitu kampani 1ze snadno zméfit.

2.6 Event marketing

Je nastroj, ktery slouzi k vytvareni zazitkdi pomoci organizovani rtiznych forem udalosti,
sttetnuti, resp. akci. Event marketing je komplexnim nastrojem, ktery v sobé zahrnuje
nékolik riznych aktivit. Pod pojmem event marketing proto rozumime zinscenovani zazitkl
stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zaZitky maji za
ukol vyvolat psychické a emociondlni podnéty spojené s image firmy. Nejcastéji se event
marketing poji s oblasti sportu, kultury nebo s oblasti charitativni. (Jurdskova, Horiidk a kol.,

2012, s. 68)
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3 ROZDIL MEZI ONLINE A OFF-LINE MARKETINGOVOU
KOMUNIKACI

V dnesni dobé¢ jsou oba typy, at’ uz online nebo off-line komunikace, soucasti integrované

marketingové komunikace a v idealnim ptipadé se vzajemné dopliuji a podporuji.

Online komunikace probiha v prostfedi internetu a ptfedevsim socidlnich siti. Hlavnimi
pfednostmi takové kampané jsou kratka reakéni doba a aktualnost, ale také okamzita zpétna

vazba, kterd znaci oboustrannost komunikace a moznost dialogu.

Oproti tomu off-line komunikace je tradicnéjS$i formou marketingové komunikace. Je
jednosmérnd, znacka vysle sdéleni smérem ke svym zdkaznikim, ale zakaznici nemaji

moznost ptimé odpoveédi.

S timto souvisi i veli¢ina Casu. V online prostfedi mohou marketéti se zdkazniky
komunikovat okamzitg, v redlném €ase a mohou je tak informovat i novinkach. V off-line
prostfedi mize vzniknout zpozdéni a informace se tak mohou stat neaktualnimi jesté pred
jejich uvetejnéni.

Dalsim zasadnim rozdilem je personalizace obsahu. Zatimco off-line komunikace je masova,
koncipovana tak, aby oslovila co nejSirsi Skalu lidi. Online prostiedi a zejména socidlni sité
podle Kotlera a Kellera (2016, s. 638) nabizi moznost komunikaci personalizovat a Sit

zakaznikovi na miru.

Podstatna diference se tyka 1 méfeni efektivnosti marketingové komunikace. Platformy v

online prostfedi nabizi nastroje, které méfi efektivitu komunikace v kategoriich dosahu,

poctu zhlédnuti nebo jinych provedenych konverzi.

Meéteni efektivity marketingové komunikace v off-line prostfedi muize byt obtizné a
nepfesné. Firma miize v ramci marketingového vyzkumu zjistit, zda nékteré z Casti
marketingové komunikace vedla k nakupnimu rozhodnuti, ale nezjisti, mize pouze hadat,

kolika lidi se komunikace dotkla.
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4 ONLINE KOMUNIKACE

4.1 Socialni sité

Juradskova, Horndk a kol. (2012, s. 210) socialni sit¢ definuji jako sluzby urcené pro
komunity lidi, ktefi v online prostfedi sdileji data, nazory a komentare. Socialni sit€¢ jsou
nastrojem public relations k nastolovani témat, ovliviiovani nazoru specifickych cilovych
skupin, budovani image. Umoziuji vedeni dialogu, sifeni videonahravek a fotek, ale také

analyzu nazoru cilovych skupin, ktera je vychodiskem pfi tvorbé PR kampani.

Webovy server Mediaguru definuje socialni sité jako zvlastni skupinu internetovych sluzeb
umoznujici virtudlné-spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spole¢né

aktivity. (Socialni sité, 2020)

Hlavnim benefitem a diivodem, pro¢ maji tolik uzivateld je moznost vytvaret mezi sebou
vzajemné vazby, komunikovat, sdilet. Bednat (2011, s. 193) dodava, Ze diilezity je vlastni

prostor, kde mize jednotlivec ptidavat sviij obsah.

Podle Ceského statistického tfadu ke dni 26. listopadu 2019 pouziva socialni sité, jako je
Facebook, Instagram ¢i Twitter, vice nez 4,7 miliona osob, tj. 54% jednotlivcu starSich 16

let. (CSU, 2019)

Vyznam socidlnich siti si uvédomuji i1 firmy, v roce 2018 mélo profil na sociélnich sitich
typu Facebook 45% firem s 10 a vice zaméstnanci, socialni sit€¢ typu Twiiter (tzv.

mikroblogy) pouzivalo 9% takovych firem.
Fenton, Mohamad a Jonas (2017, s. 198) d€li socidlni sité na nasledujici skupiny
1. Blogovaci platformy — Word Press, Blogger
2. B2C platformy — Facebook, Twitter, Instagram
3. B2B platformy — LinkedIn, streamovaci a video sit¢ YouTube, Vimeo, Google+
Jiné déleni aplikuje Kingsnorth (2016, s. 155), ktery socialni sité¢ dé€li do péti kategorii.
1. Blogy a mikroblogy — Tumblr, WordPress nebo Twitter.

2. Sociélni sité se sdilenym vizualnim obsahem — YouTube, Pinterest, Instagram nebo

Facebook.
3. Profesni socialni sité — LinkedIn, Slideshare.

4. Sité pro recenze a hodnoceni — TripAdvisor .
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5. Fora.

4.1.1 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Marketingova komunikace na socialnich sitich je ¢asti online marketingové komunikace.
Jejim hlavnim cilem je udrzeni a posileni kontaktu se zakazniky, budovani znacky a jeji

image.

Karlicek (2016, s. 197) tikd, ze socidlni sit¢ maji vyznamnou funkci v oblasti public
relations. Pii pfedloZzeni zajimavého tématu je uzivatelim nabidnut velky prostor pro
komentovani a sdileni obsahu. S Karlickem souhlasi i Hanlon (2019, s. 82), ktery mezi dalsi
benefity marketingu na socidlnich sitich uvadi budovéni online komunity a ziskavéani zpétné

vazby.

Mezi negativa fungovani na socialnich sitich patii anonymita uZivatelii a faktickd moznost
psat zde recenze bez toho, aby se skutecné jednalo o zdkaznika, ktery mé s produktem c¢i

sluzbou realnou zkusenost.

I v ramci marketingové komunikace na socialnich sitich, je tfeba stanovovat cile, které jsou
SMART, tedy specifické, métitelné, dosazitelné, relevantni a ¢asove ohrani¢ené. Losekoot
a Vyhnéankova (2019, s. 256 - 265) uvadi ¢tyfi mozné metriky, které 1ze na socidlnich sitich
sledovat. Jedna se o dosah piispévki, zapojovani uzivateld, povédomi o organizaci a mira

zapojeni.

Obsah marketingové komunikace na sitich se podle Losekoot a Vyhnankovée, autorek knihy
#Jak na sité (2019, s. 160 - 165) daji rozdélit do péti zakladnich kategorii:

Zabava — socialni sité¢ nabizi Unik z redlného svéta. UzZivatelé zde nejcastéji hledaji zabavu,
zkraceni dlouhé chvile, Gzas. Zabavny obsah funguje velmi dobie, ale musi souviset s
konceptem daného profilu.

Vzdélavani a inspirace — piispévky tohoto typu vzdélavaji uzivatele a posiluji image
odbornika dané znacky nebo organizace. Jedna se o odborné ¢lanky nebo novinky z oboru.

Zakulisi — dostat se za oponu, ziskat nové informace, udélat si obrazek o fungovani. To je

typ informaci, ktery neni dostupny vSude a zdkazniky, uzivatele socidlnich siti velmi zajima.

Pomoc — jak 1épe budovat svou image nez vedenim dialogu. Sledujici oceni ¢as, ktery firma

stravi tfeba pti odpovédi na komentaf ¢i zpravu.

Prodej — Facebook i Instagram uz nabizi funkce, které pomtzou podniku s prodejem.
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4.2 Opinion leadership

Opinion leader ¢i opinion leadership, v ¢eském znéni se jedna o terminy nazorovy vidce a
nazorove vadcovstvi. Opinion leader miize byt definovan jako osoba, ktera ovliviiuje nazory

a postoje lidi kolem sebe tak, ze dale predava ziskané poznatky.

Jak pise Foret (2006, s. 23) nazorového viiddce objevil P. F. Lazarsfeld. Nazorovy viidce
jednak sleduje sdélovaci prostiedky, a ma tudiz nalezité informace, a za druh¢ se tési velké
popularité v malych skupinkach, jako jsou pracovni kolektivy, rodina, Skolni tfida, sportovni
oddil nebo zajmové sdruzeni. Skupinami jsou brani jako zasvéceni informatoii a jejich
minéni je ostatnimi ¢leny skupiny povaZzovano za rozhodujici. Castym piikladem opinion

leaderl na socidlnich sitich jsou influencefi.

Ndzorovy vidce neni autoritativni, charismatickou ¢i vudci postavou, ale spiSe pozici
experta mezi svymi vrstevniky a zdrojem rad v urcité oblasti ¢i tematu. (Weiman, 1994,

5. 71)

Vedle pojmu opinion leader, zde lze jesté uvést pojem opinion former. Podle Foreta (2006,
s. 24) opinion former vystupuje v médiich, nebo je médii aspon citovan. Jedna se o autoritu,
odbornika, zndmou osobnost, jejiz nazor ovliviiuje ¢ténare, posluchace a divaky, tedy i
nazorové vudce, opinion leadry. Opinion formery jsou Casto novinafi, kritici, soudci,

predstavitelé vlady, analytici a specialisté.

Karli¢ek a Kral (2011, str. 41) uvadé&ji, ze nazorovi viidei jsou jedinci, ktefi se ¢asto zapojuji

do WOM (word of mouth) marketingu.

4.3 Brand evangelism

Je forma konceptu word of mouth. Vyznavaci brand evangelismu by mohli byt popsani jako
oddani zékaznici, ktefi maji silny vztah ke znaccce. Neil Patel ve svém ¢lanku pro Forbes
(Patel, 2015) piSe, Ze brand evangelisté jsou lidé, ktefi ve znacku nebo jeji produkt a tento

urputné propaguji a prosazuji dal.

Matzler, Pichlerovd a Hemetsbergerova (2007, s. 27) zdiiraziiuji misionaiskou podstatu
tohoto konceptu. Tvrdi, ze brand evangelism je opévovani nejoblibenéjSich aspekti znacky
a vSech pozitivnich asociaci. Znacku lidem prezentuji jako ,,zdzrak“, ktery doposud
nepoznali. Brand evangelisté jsou tedy lidé, ktefi siln& v&i v n&jakou znacku. Casto jsou to
takzvani poslové dobrych zprav, protoze o zna¢ce mluvi jako o zazraku, ktery kazdy musi

mit a pfinaseji novinky o dané znacce.
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Patel dale dodava, ze brand evangelisté mizou byt placeni i neplaceni, mizou byt az urputni,
ale také se muzou drzet zpatky a vyckavat na svou prilezitost. Miizou byt hlasiti a
nekompromisni, nebo soucitni a empaticti. V kazdém piipadé jsou brand evangelisti mocnou

marketingovou zbrani.

4.4 Word of mouth

Word of Mouth neboli ustni §ifeni, nékdy se tento termin preklada také jako Septanda. Uz z
nazvu samotného vyplyva, ze se jedna o Gstni Sifeni informace nebo osobniho doporuceni

mezi lidmi.

V soucasnosti word-of-mouth funguje dobfe zejména v ramci internetu a socidlnich siti.
Nékteré neddvné studie ukézaly, ze word-of-mouth marketing je az dvakrat efektivnéjsi nez
tradiéni marketing. Ma velky vliv na ziskavani novych zakaznikli a jeho vysledky jsou

dlouhodobé. (Barker a kol., 2017, s. 122)

To potvrzuje i Kingsnorth (2016, s. 153), ktery tikd, Ze online svét a predev§im socidlni sité
maji obrovsky nevyuzity potencidl pro znacky, které toto prostfedi mohou vyuZit pro masové
Sifeni doporuceni své znacky, vyrobkil nebo sluzeb. Prvné€ a nejdilezitéji, social je zalozeny
na sile sité, komunity - lidé stale duvetuji vice lidem, které znaji, nez jakékoliv reklamé na
svéte. Takové doporuceni a jiné vysledky WOM mutize pomoci bleskové nastartovat cely

marketing, ale mize i ovlivnit ndkupni rozhodnuti zdkaznika.

Podle Kotlera a Kellera (2016) spotiebitelé pouZzivaji ustni Siteni ke sdélovani svych nazort
na produkty, znacky, zabavu v podobé¢ filmi, TV potadi nebo publikaci, cestovani aj.
Mezi nastroje WOM patii socidlni média, buzz marketing, virdlni marketing 1 opinion

leadership.

K Sifeni WOM pfispiva i zkuSenost nebo vztahy mezi ti€astniky sd€lovaciho procesu.

4.4.1 User generated content

Slovni spojeni lze do CeStiny pielozit snadno — uzivatelsky obsah, nebo obsah tvotfeny
uzivatelem. Mediaguru (UGC, 2020) tento pojem definuje jako typ webu (internetového
serveru), jehoz vétSinu obsahu tvoii jeho vlastni ndvstévnici. Typickym predstavitelem

takové platformy je Wikipedia nebo Tumblr.

User generated content se ¢im dal Castéji objevuje v rdmci komeréni komunikace. Pro

spole¢nosti je takovy obsah cenny, jedné se o formu word of mouth, kdy sami uzivatelé ¢i
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zakaznici $iti povédomi o znacce ¢i produktu a maji chut’ podélit se o svou zkusenost s

dal§imi zakazniky.
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5 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Trendy se uz ze své vlastni podstaty méni kazdy rok a je jich mnoho. Na zaklad¢ literarni
resSerSe pro potieby této prace vybrano Sest souCasnych trendl, které budou ptiblizeny, a

které se odrazi i v ramci praktické ¢asti této prace.

5.1 Content marketing

Podle Heinze (2017, s. 214) je content marketing strategicky proces vytvaieni a posilovani
obsahu za ti¢elem informovat, pobavit nebo zvysit povédomi znacky, produktu nebo sluzby

u cilové skupiny. Jedna se o cyklicky proces, ktery se sklada ze Ctyt fazi:
1) Plan: Planovani obsahu a brainstorming.
2) Cin: Vytvéieni obsahu, jeho rozvoj, implementace a posilovani.
3) Pozorovani: Sledovani a monitorovani.
4) Reflexe: Vyhodnoceni obsahu.

The Content Marketing Institute (contentmarketinginstitue.com, 2020) definuje obsahovy
marketing jako strategicky marketingovy pfistup zaméfeny na vytvafeni a distribuci
hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu s cilem zaujmout a udrzet si ptedem jasné
definované cilové publikum, které na konci procesu vykona pozadovanou akci, kterd

pfinese firmé zisk.

Autor marketingového blogu Neil Patel (neipatel.com, 2020) dodava, Ze obsahovy
marketing je dlouhodoba strategie, kterd zaklada na stavéni pevnych vztahl s cilovou
skupinou tak, ze je ji predloZen vysoce kvalitni a relevantni obsah. Content marketing mimo

jiné ukazuje, Ze se znacka o své zakazniky doopravdy zajima.

5.2 Buzz marketing

Marketingové-komunika¢ni metoda, jejimz cilem je upoutat pozornost spotiebiteli,
vetejnosti a médii. Zabavné, pozoruhodné, poutavé. Vyvolat rozruch. Tak definuje buzz
marketing Banyar (2012, s. 40) a dodéava, ze dilezitym prvkem, je, aby lidé o tématu takové
buzz kampané samovolné mluvili mezi sebou, diskutovali a §ifili jeho obsah dal, aZ do té

rve

miry, Ze upoutd pozornost médii, skrz které se bude velkou rychlosti §ifit dal.

Hlavnim motivem Sifeni témat, ale nejsou informace o produktu, ¢i znacce, ale touha lidi

stat v centru pozornosti a svou znalosti, pfehledem zapiisobit na ostatni. Buzz marketing
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proto &asto vyuziva témata, ktera jsou ldkava a zajimavé pro Sirokou vefejnost a média. Casto
voli informace, které jsou tabu, neobvykl¢, ptekvapivé az skandalni. Dtlezitym prvkem buzz
marketingu je 1 humor. S tvrzenim Banyara souhlasi 1 Vysekalova a Mikes (2018, s. 170),
ktefi buzz marketing oznacuji jako nadfazeny pojem pro soubor prostiedkl, kterymi lze

docilit toho, ze lidé budou sami mluvit o vyrobku nebo sluzbg¢.

Bacuv¢ik a Harantova uvadi (2016, s. 175) uvadi, ze buzz marketing je marketingovy
nastroj, ktery se doslova snazi pfijemce necekan¢ napadnout tak, aby ho to prekvapilo a

nemél moznost se mu vyhnout nebo branit.

Na jedné stran¢ je buzz marketing povazovan za samostatnou oblast, ktera vyuziva jiné
techniky a nastroje jako je viral marketing, guerilla marketing nebo word of mouth
marketing. Nékteti odbornici povazuji buzz marketing za pojem nadfazeny t€émto pojmim.
Jini pravé naopak fadi buzz marketing mezi nastroje guerilla marketingu. Podle Koppla

(2004) je vztah mezi buzz marketingem a guerilla marketingem synonymni.

5.3 Viral marketing

Casto oznadovany za soudast guerilla nebo buzz marketingu, z nichz vychazi. Jedna se o
formu marketingu, jejimz ukolem je vyvolat ve spole¢nosti rozruch, dosahnout toho, aby o
dané znacce, produktu, sluzbé ¢i kampani mluvilo napfi¢ spolecnosti a médii. Vychazi z
predpokladu, ze lidé maji tendenci okruh svych rodinnych pfislusnikli, pratel a kolegl
informovat o produktech, sluzbach, znackach nebo riznych udalostech, které sami povazuji

za zajimavé nebo hodné pozornosti. (Juraskova a kol., 2012)

~rw

Strategie viralniho marketingu je podobna biologickym virim, ovsem jeho §ifeni ma formu
doporuceni. V obecné roviné lze virdlni marketing popsat jako zabavny, drazdivy a
nekonvencni. (Cova, 2014) Je u¢inny zejména na internetu, kde se zprava §ifi exponencidlni
rychlosti. Je hluboce spjat s konceptem word-of-mouth, kdy sami divaci mezi sebou zpravu

Sifi.
5.4 Influencer marketing

Na elementdrni urovni je influencer marketing typem social media marketingu, ktery
vyuziva recenze a zminovani produkt z fad influencerd. Jako influencer je ozna¢ovéana
osoba, kterd ma oddané nésledovatele a je vniména jako expert v ramci specifického

segmentu. Influencer marketing funguje diky vysoké mitfe divéry, kterou si influenceti
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vybudovali se svymi sledujicimi a jejich doporu¢enimi smérem k potencidlnim zédkaznikiim

znagky. (Chen, 2019)

Pojem influencer marketing definovali jako prvni autotfi Brown and Heyes (2008, s. 8). Jedna
se podle nich o marketingovou aktivitu, kterd si klade za cil zvysit povédomi o znacce u
cilové skupiny, ke které dokaze promluvit jim blizky nazorovy vidce spise, neZ samotna

znacka a jeji reklamni kampan.

V soucasné dobé¢ jde vic nez kdy diiv o volbu spravného ¢lovéka, influencera, ktery dokaze
brand, produkt ¢i sluzbu co nejvice pfizptusobit cilovému publiku, potencidlnimu

zakaznikovi.

A 1 kdyz metriky jako pocet sledujicich nebo pocet “lajkt’” u ptispévkil jsou dilezitym
faktorem, firmy jsou si ¢im dal vice védomy faktu, Ze i tyto ukazatele clovék nemusi ziskat
poctivou praci. Cim dal Gastéji se svét influencer marketingu potyka s fake neboli falesnymi
influencery. Jedna se o uzivatele socidlnich siti, kteti vypadaji jako influencefi. Sdili vysoce
kvalitni fotky, od opravdovych influencert jsou casto k nerozeznani. Rozdil je v tom, ze
jejich obecenstvo se Casto sklada z falesnych ucth nebo robotl. JednoduSe feeno, nemaji
vliv na skutecné publikum. V mnoha ptipadech si své followery i konverzni akce kupuji.
(sproutsocial.com, 2019)

A tak je vic nez kdy diiv dalezity vybér influencera. I proto se znacky cCastéji uchyluji ke
spolupraci s mensSimi influencery. Staci jen par tisic sledujicich, dileZzitéjsi je vSak fungujici
komunita kolem influencera a smysluplné propojeni s produktem, ¢i znaCkou. Myslenka
zapojeni mikro a nanoinfluencert je pfitom jednoducha. Mensi komunita zna¢i osobné&;jsi

komunikaci, vét§i miru vzajemné davery a lepsi propojeni se sledujicimi.

V dobé¢, kdy osobni zkuSenost a doporuceni mluvi za vSe, se zapojeni spravného influencera

do marketingu firmy miZe opravdu vyplatit.

5.5 Analytika socialnich siti

Ackoliv jiz Sterne (2011, s. 20 - 26) pfiSel se sto zplisoby méfeni socialnich siti, v praxi u
veétSiny podnikll jsou vyuzivany pouze velmi obecné metody. Jedné se pfedevSim o pocet
“likes” a “followers”. S ohledem na zvySujici se pocet ptipadl, kdy dochédzi k obchodovani
s pfiznivci a “fabrikaci” téchto poctii, dochazi k posunu ve vnimani efektivniho méteni

socialnich siti.
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Tato skutecnost vede znacky k uvédoméni si, co je opravdu dilezité. A z kratkodobych
reakct, jako jsou lajky, pfesouvaji svou pozornost k dlouhodobégjsim ukazatelim. V ramci
takzvané social listening jde pravé o to, jak moc se o znacce a jejich pocinech mezi
jednotlivymi uzivateli mluvi. Na to poukazuje i Shleyner (2018), ktery vyzdvihuje
pfedevSim dosah pfispévkl, pocet zobrazeni nebo zhlédnuti a oznaceni produktu nebo

spole¢nosti samotnymi odbérateli, at’ uz prostym textem, odkazem nebo hashtagem.

Samotny Facebook a Instagram se snazi usnanovat pristup k témto informacim pomoci
Business intelligence nastroji, jako jsou “Facebook Insights” piipadné “Instagram Insights™.
V ramci téchto metrik si spole¢nost miize kromé vyse uvedenych zjistit napiiklad i statistiku
konverzi, miru sdileni a a také demografii ucastnikd. Jedna se tedy o efektivni nastroj pro

stanoveni cilové skupiny a ziskani konkuren¢ni vyhody (Farjami, 2015)

Fischer a Reuber (2011) poukazuji na to, Ze socidlni sit¢ nemaji pouze pozitivni efekt, ale
mohou spolecnosti také velmi uskodit, pokud maji negativni zpétnou vazbu od zakazniki.

To muze zpuisobit zbrzdéni jejich obchodniho ristu.

5.6 Green marketing

Udrzitelnost, recyklace, zivotni prostiedi, ochrana zivotniho prostfedi, ekologie -
celospolecenskd témata. Jedna se o pojmy, které se na cloveka vali kazdodenné ze vsech
stran. Je to stale jesté trend, 1 kdyZ dlouhotrvajici, nebo uz je to stav? Tak ¢i tak, ekologické

smysleni se promitlo i do marketingového odvétvi, které je nazvano green marketing.

Podle Rexe a Baumanna (2006) jde u zeleného marketingu o za¢lenéni informaci o Zivotnim
prostfedi do komplexni marketingové strategie. Tyto informace by potom mély ovlivnit 1

celé nakupni chovani zédkaznik.

S tvrzenim Rexe a Baumanna se shoduje i pojeti green marketing od Polonského (Polonsky,
1994), ktery tikd, ze zeleny marketing oznacuje vSechny ¢innosti, jejichz cilem je utvaret a
usnadiovat jakoukoliv sménu vedouci k naplnéni lidskych potieb, a to vZdy za minimalizace

negativnich dopadil na Zivotni prostredi.

Komplexni definici nabizi i Americkd marketingovd asociace, ktery green marketing
definuje jako proces vyroby, baleni a propagace produktu, které jsou bezpecné pro Zivotni
prostiedi, tudiz jsou navrzeny tak, aby minimalizovaly negativni ucinky na Zivotni prostredi

nebo zlepsovaly jeho kvalitu. (Definitions of marketing, 2019)
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Nabizi se otdzka, pro¢ by mély podniky zaclenovat green marketing do svych strategii. A
nutno podotknout, ze vyhod je n¢kolik. Mezi ty nejzésadné;jsi patii fakt, ze firma tak vstoupi
na novy trh, rozsiii své pole pltisobnosti. Posili tim sviij brand a jeho celkové vnimani, a

muZe navazat nova strategicka partnerstvi.

Na druhé stran€, zbrusu nova strategie, ale i novy bod v jiz zab&hlé strategii pfinasi nové

vydaje, zvyseni naklada ¢i ndkladnou ekologickou certifikace.
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6 METODOLOGIE

6.1 Cil prace

V ramci bakalatské prace dojde k analyze soucasné marketingové komunikace hokejového
klubu PSG Berani Zlin, pficemz prace se soustied’uje predevsim na fungovani socialnich siti

a vyuziti novych trendi pravé na tomto poli.

Kli¢ové bylo zjistit, jak vnimaji soucasnou marketingovou komunikaci klubu a predevsim
fungovani na socidlnich sitich. Ziskana zjisténi povedou k vytvoteni doporuceni pro zlepSeni
této komunikace v ramci aktualnich komunikacnich trenda tak, aby socialni sité zaujaly,

bavily a informovaly nejenom stavajici publikum, ale také nové ptichozi.

Cilem piitom je p¥itdhnout nové cilové skupiny do hledi§té Zimniho stadionu Lud’ka Cajky
ve Zling, kde ma extraligovy hokejovy klub PSG Berani Zlin své zazemi a vychovat si nové

fanousky klubu.

V poslednich dvou letech doslo k pomérné vyznamnému nariistu ndvstévnikd u eventii
potadanych organizaci. V ramci internich prizkumu se ale ukazalo, ze se jedna predevsim o

star$i generaci, ktera se po letech ke zlinskému hokeji vracela.

V demografické kiivce totiz chybi nékteré skupiny, jedna se zejména o mladsi publikum,

které je aktivni v rdmci socialnich sitich a tato forma komunikace je mu blizka.

V bieznu 2020 bylo provedeno dotaznikové Setfeni mezi fanousky hokejového klubu, ktefi
jsou zéaroven aktivnimi uZivateli socidlnich siti, a sledovateli hokejového klubu na téchto
platforméach. Setieni, které bylo zvefejnéno na socialnich sitich a webu klubu se ziastnilo

vice nez osm set respondent.

Data z vyzkumu budou v préci interpretovana, jak slovné, tak pomoci grafii. Na zakladé¢
zjisténi budou vypracovana doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace, zejména
komunikace na socidlnich sitich. Tato doporuceni budou vychazet nejen z potieb a

pozadavkl fanouskd, ale také z aktudlnich trendd.

Vyuzitim a zakomponovanim novych trendit do komunikace bude klub schopen drzet krok
nejen s jinymi kluby tuzemské nejvyssi hokejové soutéze, ale 1 s modernimi hokejovymi a
sportovnimi kluby po celém svété. I tento fakt ptispéje k plnéni jednoho z bodl klubové

vize, kterym je budovani moderniho evropského klubu.
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Naroky publika jsou také ¢im dal vyssi, i proto je nutna integrace novych trendi do
komunikace klubu a v neposledni fadé se jedna o reakci na globalizaci a neustdle se

zrychlujici svét.

6.2 Metody sbéru dat

Prvni faze vyzkumné ¢asti této prace se opira o kvalitativni metodu hloubkového rozhovoru.
Hloubkovy rozhovor mél charakter polostrukturovaného rozhovoru. Cilem této rozpravy
bylo zjistit marketingové-komunikacni manazersky problém. Rozhovor byl veden s
marketingovym manazerem hokejového klubu PSG Berani Zlin, Liborem Kozikem. Z
rozhovoru vyplynulo, ze v demografické kiivce fanouskt chybi urcité cilové skupiny, které

by marketingové oddéleni na hokej rado ptilédkalo.

Hloubkovy rozhovor s marketingovym manazerem Liborem Kozikem neni k dispozici.
Vedeni klubu svolilo suzitim ziskanych dat vramci prace, ale z divodu zachovéni

obchodniho tajemstvi si vedeni Berani Zlin nepieje tento rozhovor zvetejnit.

Na hloubkovy rozhovor navazuje dalsi ¢ast Setfeni, které bylo realizovdno kvantitativni
metodou. Vyuzito bylo dotaznikového Setfeni. To probéhlo v bieznu 2020 a bylo zvetejnéno
na webovych strankach a socialnich sitich hokejového klubu PSG Berani Zlin jako souc¢ast

oficidlniho marketingového Setfeni klubu.

Cilem vyzkumu je vyhodnotit spokojenost fanouski s fungovanim a aktivitou na socialnich
sitich klubu, zda jsou spokojeni, jestli je aktivita i odezva dostatecnd, uvitali by rizny obsah
na riiznych platformach, a kde se nachéazi nejvétsi mezery v komunikaci klubu. Cilem bylo
oslovit co nejvétsi vzorek fanouskl a zaroven aktivnich uzivatelti socialnich siti klubu. Proto

doslo k distribuci dotazniku online.

6.3 Ucastnici vyzkumu a cilova skupina

V prvni ¢asti, v ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu byl jedinym respondentem marketingovy
manazer klubu, Libor Kozik, ktery pfiblizil fungovani celého klubu i1 jeho marketingovou
strategii, popsal fanouskovské skupiny a byl ndpomocny pii definovani manazerského

problému, ktery fesi tato prace.

V druhé c&asti vyzkumu, v rdmci dotaznikového Setfeni byli respondenty fanouSci

hokejového klubu PSG Berani Zlin, ktefi jsou online. Ctou klubovy web, a jsou sledujicimi
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profilli organizace na socidlnich sitich. Casto se jedna o oddané fanousky, ktefi svym

nazorem chté¢ji klubu pomoci k lepSimu fungovani.

Do dotazniku se celkem zapojilo 823 ucastnikd. Mezi respondenty byli z 75,3 % muzi,
necelou ctvrtinu tvofily Zeny, fanynky. Vékové rozdéleni bylo nasledujici, skupina
respondentt ve véku do 15 let tvotila 4 % z celkového poctu respondentti. Celych 12,4 %
tvoftili ucastnici ve véku 15-19 let. Nejpocetnéji byla zastoupena skupina dvacatnikti, ktefi
odpovidali v 32 % piipadd. Shodné odpovidaly skupiny tficatnikli a skupina Ctyficatnikl a
padesatniki, jejichz podil na prizkumu byl 24 a 26 %. FanouSci starSi Sedesati let byli

zastoupeni pouze 1,8 %.

Z rozhovoru s marketingovym manazerem klubu vyplynulo, zZe na Zimnim stadionu chybi
zastoupeni mladSi generace. Jedna se zejména o kategorii studentd stfednich a vysokych

Skol, a zcela logicky je v hledisti i mensi reprezentace Zen.

Cilem této prace i hokejového klubu je pfijit na zlepSeni marketingové komunikace, a s tim
spojené komunikace na socidlnich siti tak, aby byly pfildkany popsané cilové skupiny a
zvysilo se jejich zastoupeni nejen na socialnich sitich, ale hlavné v publiku pfi extraligovych

utkanich hokejového klubu PSG Berani Zlin na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky.

Proto bere tato prace ztetel na vékové kategorie 0—15 let, 15-19 let, 20-29 let, a konci
vekovou kategorii 30-39 let. Zaroven jsou to kategorie, které nejvic navstévuji socidlni sité
a jsou ovliviiovany novymi trendy. Z celkového poctu 823 respondentii se tak stava

relevantnim vzorek 608 respondentil.

Pro potieby této prace byly z vyzkumu vyjmuty vekové kategorie 40-59 let a lidé starsi 60
let, kteti jsou fanousky a pravidelnymi ndvstévniky hokejovych utkéni jiz ze zvyku, z
tradice. Casto se jedna o majitele permanentnich vstupenek, na zimnim stadionu maji svéa
mista, kterd si drzi dlouhé roky. Plisobeni novych trendii nema na jejich navstévy hokejovych
utkadni vliv, utkdni budou navsStévovat téméf bez ohledu na aktudlni marketingovou

komunikaci 1 bez kampani na socialnich sitich.

Z hloubkového rozhovoru jsme zjistili, Ze po ukonceni studia dochazi k jist¢ému odlivu
fanouskl na ZS. Ti okolo 26-30 roku zakladaji rodinu a frekvence jejich navstév hokeje
pomérné vyrazng klesa. Proto budeme v ramci prace rozdélovat dvé zékladni cilové skupiny,
prvni do 30 let, kde bylo celkem 292 muzi a 88 Zen a druhou skupinu ve véku 30-39 let,

kde je celkem 148 muzii a 80 Zen.
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6.4 Limity vyzkumu

V ramci prace a jejiho vyzkumu byly definovany limity vyzkumu, které mohly ovlivnit

vyzkum a nasledné¢ zkreslit vysledky z né&j vyplyvajici.

V prvnim ptipad¢ se jednd o vyuziti média a formu, kterou byl vyzkum distribuovan.
Dotaznik byl respondentiim pfedlozen ptes facebookovou stranku organizace. Facebook ¢ast
mlads$i generace povazuje za piezité médium, a ke komunikaci vyuzivaji jiné platformy,

napt. TikTok nebo Instagram.

DalSim limitem, ktery mohl ovlivnit vysledky vyzkumu je pouzitd vyzkumna metoda.
Dotaznikové Setfeni neumoznuje jit do hloubky, doptavat se na motivace, a divody proc.
Zjisténi tak mizou byt ovlivnénd domnénkami vyzkumnika a mize dojit k nezdmérné

dezinterpretaci vyslednych dat.

A praveé osoba vyhodnotitele, ktera je zaroven autorkou prace, je dal§im limitem. Autorka

této prace byla v dobé¢ tvorby prace a vyzkumu zaméstnancem zkoumané organizace.

Limitem vyzkumu mohlo byt i1 obdobi zvefejnéni tohoto dotazniku. Dotaznik byl
zptistupnén béhem biezna 2020. V dobg, kdy byl v Ceské republice vyhlasen nouzovy stav

a celostatni karanténa.

V ramci vyzkumu se nepodatilo pfijit na to, pro¢ doslo k vyraznéjsi nepoméru mezi Zenami

a muzi pred 30 lety a ve vékové kategorii 30 — 39 let.

6.5 Vyzkumné otazky

Vramci vyzkumu byly hleddny odpovédi na 3 vyzkumné otazky. Jejich postupné
zodpovézeni neni vylucujici pro dalsi postup prace. S ohledem na charakteristiku podniku a
zkoumané oblasti neexistuje standardizovany dotaznik, ktery by pfesné vyhodnotil
odpovédi. Je proto potieba velmi citliveé zjisStovat vysledky s ohledem na aktudlni situaci, ve

které se klub nachézi.
VO1: Jsou fanousci spokojeni se sou¢asnou marketingovou komunikaci na socialnich
sitich?

Marketingova komunikace je zékladnim stavebnim kamenem této prace, ale taky
vystupovani klubu. Pravé diky ni lze budovat vztahy s fanousky, pfilakat je do hledisté

Zimniho stadionu Lud’ka Cajky.
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Jak uvadi Tajtakova (2010, s. 167) hlavnim cilem marketingové komunikace je pozitivné
ovlivnit smysleni a postoje cilového trhu tak, aby doglo k pozitivni zméné v nakupnim
chovani, kterd se projevi jako zvyseni poptavky po produktech, zlepseni image, zvyseni

loajality vii¢i znacce nebo v neposledni fad¢ doporuceni produktii znamym.

Vhodna marketingova komunikace tedy mtize bourat stereotypy, a oslovit nové publikum.
Vzbudit zdjem a zvédavost potencidlnich fanouskd, tyto mizou byt rozhodujicim faktorem
nakupniho rozhodnuti, které vede k navstévé hokejového utkani, a mize se rozvinout v
dlouhodoby vztah se znackou a nakup permanentni vstupenky, kdy prodej permanentnich

vstupenek tvoii nezanedbatelnou ¢ast v celkovém rozpoctu zlinské hokejové organizace.

Ohledn¢ zajmu o socialni sité a jejich kvalitu bylo poloZzeno celkem osm otazek. Tti z nich
jsou hodnotitelné v intervalu od 1 do 5, dvé se ptaji na odpovéd’ ano/ne. Ctyfi z nich se tykaji

vybéru z moznosti.

VO2: Zajima zlinské hokejové fanousky spiSe zabavny neZ informativni obsah na

socialnich sitich?

Uspokojit potiebu sledujicich a dat jim to, co si zadaji. Pfesné€ o to jde. Proto je dalSim
ukolem zjistit, 0 co maji fanousci z4jem a ptedlozit jim to, o co stoji, tak aby pro n¢ socidlni
sit¢ mely cenu a davalo jim smysl se na né opakované vracet. Cilem je tedy vytvorit na

socialnich sitich takovy druh obsahu, ktery bude mit vypoveédni hodnotu.

Jak na svém blogu piSe Neil Patel (Patel, © 2020), content marketing je dlouhodoba
strategie, ktera stavi na pevnych vztazich se zékazniky, v ptipadé hokejového prostiedi stavi
na vztazich s fanousky. Spravné vytvofeny content by mé¢l tedy fanouSkim vyslat jasnou
zpravu, Ze na nich organizaci zélezi, a jejich nazory bere v potaz a projevuje jim tak svou

uactu.

Zaroven by mél byt obsah socialnich siti vedeny tak, aby je pfimél odejit od displejh a pfisli

na hokejové utkani.

V ramci této vyzkumné otdzky bude rozebirano celkem sedm otdzek, z nichz Sest je
uzavienych, jedna s variantou ano/ne a jedna zaznamenatelna na Likertové Skéle a u Ctyft je
mozna volna z vice moznosti. Jedna doplitujici je oteviena a bude nazory, které budou dale

analyzovéany pomoci kategorizace.

VO3: Uvitali by fanousci zlinské hokejové organizace zapojeni modernich trendi do

marketingové komunikace?
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V ramci vyzkumu bude cilen€ zjistovano, zda jsou fanousci citlivéjsi na jednotlivé moderni

trendy, tak jak byly diskutovany v ramci teoretické Casti.

Jednim z aktualnich trendi, ktery by mohl hokejovy klub ve své komunikaci vyuzit je
influencer marketing. Jednd se o jiz n€kolik let trvajici a neustale se rozvijejici trend
socidlnich siti, se kterym zlinsky hokejovy klub ve své komunikaci zatim nepracuje.
Vzhledem k tomu, Ze je cilem zlinskych Berant pfitdhnout zejména mladsi generaci, mohla
by spoluprace s inluencery a opinion lidry zafungovat.

Jak pise Foret (2006, s. 23) nazorového vidce objevil P. F. Lazarsfeld. Nazorovy vidce
jednak sleduje sdélovaci prosttedky, a ma tudiz nalezité informace, a za druhé se tési velké
popularité v malych skupinach, jako jsou pracovni kolektivy, rodina, Skolni tfida, sportovni

oddil nebo zajmové sdruzeni.

V ramci prace bude sledovano, zda by méli fanousci o takovy druh spoluprace zdjem. Otazka
se bude tykat ¢tyr zakladnich oblasti modernich trandii, kde jsou kazdé oblasti vénovany
otazky, jejich vyhodnoceni povede k zodpovézeni vyzkumné otazky. VSechny otazky v této
¢asti jsou uzaviené, a krom¢ jedné doplnujici jsou vSechny vyjadiené na skéle od jednicky

do pétky.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ORGANIZACE BERANI ZLiN

Bakalatska prace se zaméiuje na marketingovou komunikaci hokejového klubu PSG Berani
Zlin. Jedna se o sportovni organizaci, ktera je od roku 1980 pravidelnym tcastnikem nejvyssi
hokejové soutéze v Ceskoslovensku a pozdgji v Cesku. Za svou vice nez 90 letou historii se
stali dvakrat mistrem extraligy a to v sezonach 2003/2004 a 2013/2014, stiibrné medaile si
odnesli hned Ctytikrat ze sezon 1994/1995, 1998/1999, 2004/2005 a 2012/2013, na tfetim
misté se umistili v sezonach 1984/1985 a 2001/2002. (PSG Berani Zlin, 2020)

Pod znackou zlinskych Berani vystupuji dva obchodni subjekty. Jednd se o
Berani Zlin s. r. 0. a HC Berani Zlin, z. s. Pod zminénymi subjekty funguje nejen extraligovy
tym PSG Berani Zlin, ale také v§echny hokejové mladeZnické kategorie a krasobruslatsky

oddil.

Jedna se o jediny hokejovy tym s licenci nejvyssi hokejové soutéze v Cesku, ktery piisobi
na urovni Zlinského kraje. I tento fakt spolu s tradici znacky a velkou medialni vizibilitou

ptispiva k faktu, Ze se jedné o zvu€nou regionalni znacku.

Na Zimni stadion Lud’ka Cajky, ktery je domovskou scénou organizace, ro¢né zavita 150 -
210 tisic divakd v ramci hokejovych utkdni. Mimo to se znacka a jeji obsah pravideln¢
objevuji v ramci celostatnich médii, vefejnopravnich i soukromych, ¢imz prekonava své

regionalni pusobeni.

V cele Berani Zlin s.r.o. stoji primator mésta Zlina, které ma v klubu 39% podil, dalSimi

majiteli jsou HC Berani Zlin, z. s. a spole¢nost PSG International a. s.

7.1 Vize a mise organizace

Kazda organizace, spole¢nost ma definované klicové body, pilife, na jejichz zaklad¢ stavi,
podle kterych se tidi. Organizace Berani Zlin mé 3 hlavni vize a 4 kli¢ové mise, ke kterym
se hlasi. V jejich duchu probihd i1 vychova na tirovni mladeznickych kategorii. Tyto body se
odrazi v Etickém kodexu HC Berani Zlin. Jedna se o dokument, ktery zavazuje vSechny
trenéry, asistenty, vedouci muzstva a jiné spolupracovniky klubu k dodrzovani zakladnich

pravidel. (PSG Berani Zlin, 2020)

7.1.1 Hlavni vize organizace Berani Zlin
1. Budovat moderni evropsky klub.

2. Vychovavat hrace svétové trovné.
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3. Byt trvale elitnim tymem v ramci Tipsport extraligy ledniho hokeje.

7.1.2 Mise organizace Berani Zlin
1. Mit otevieny a férovy vztah s fanousky.
2. Byt prestiznim partnerem pro obchodni firmy.
3. Budovat komunitu lidi, sdruzeni a spolecenstvi, ktera je zaloZena na regionalnim
citéni.

4. Posilovat tradici spojenou s hokejem ve Zling.

7.2 Soucasna situace

Vyzkum a prace celkové se zamétuji predevsim na komunikaci organizace na socialnich

sitich. Proto i analyza soucasného stavu se bude vénovat zejména této ¢asti komunikace.

Stranku zlinského hokeje je moZno najit na Facebooku, Instagramu, Youtube a Twitteru.
Mimo oficialni profily extraligového tymu pod hlavi¢kou Beranti funguji i dalsi ucty. Jedna

se o ucty Berani Zlin — mladez, Berani Zlin — Skatemill a Maskot Beran.

Vsechny zminéné stranky a profily pracuji pouze s organickym obsahem. V rdmci socialnich

siti nevyuzivaji Zadnou formu placené¢ho obsahu.

7.3 Facebook PSG Berani Zlin

Facebook hokejového klubu tvofi nejvyrazné€jsi, nejvytizen&jsi a nejoblibengjsi
komunikac¢ni platformu. Stranku, kterd vznikla 28. fijna 2010, sleduje vice nez 41 300 lidi
uzivateli Facebooku, pii¢emz 36,5 tisice pochazi z Ceské republiky a vice nez 15 tisic

pfichézi ze Zlinského kraje.

Co se tyce genderového rozlozZeni, celych 69 % fanouskil tvoii muzska cast populace.
Nejvice zastoupenou vekovou skupinou jsou lidé ve véku 18-24 let, kteti tvoti 34 % publika

na Facebooku organizace (z nich 24 % jsou muzi a 10 % Zeny).

Ptispévky zvetejnéné na Facebooku jsou nejcasteji informativniho charakteru. Pravidelné se
jedna o zapasové a organizacni informace. Obecné by se ptispévky na Facebooku daly

rozdélit do dvou kategorii: zapas a ostatni informace.

Tyden pfed domacim utkanim dochézi ke zvetejnéni udalosti, kterd obsahuje nazev akce,

tedy proti komu zlinsti nastoupeni, ¢as 1 misto a proklik na ndkup vstupenek. Kazda udalost
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ma svou grafiku s logem a nazvem soupete, pofadim herniho kola v rdmci Tisport extraligy,

datum a ¢as akce.

V den zéapasu je rano zveiejnéna grafika Gameday. Popisek tohoto pfispévku zahrnuje vyzvu
k online nadkupu vstupenek. Béhem dne potom nasleduje zvetejnéni graficky zpracovanych
statistik soupeficich celkii a poslednim pfispévkem pied startem samotného utkéani je

zvefejnéni sestavy Berant.

Bezprostiedné po utkani je zverejnéno konecné skore v do hodiny po utkéni se na Facebooku
objevi zaznam tiskové konference, pii niz trenéfi obou muzstev hodnoti pribéh uplynulého

utkani.

Rano po utkani, ve kterém zlinsky tym ukofistil alespon bod, je zvefejnéno video Ohlasy z
kabiny. Tady je utkéni zhodnoceno pohledem hraci, kteti byli u kli¢ovych momentl zapasu,

rozbor je doplnén o zabéry ze hry.
7.3.1 Pravidelné prispévky

7.3.1.1 Narozeniny

V ramci narozenin klub zvetejituje gratulace hra¢lim, byvalym hra¢lm, ¢lentim realiza¢niho
tymu ¢i funkciondiim, a to v ptipad¢€ kulatého zivotniho jubilea.

7.3.1.2 Zpravy

Z povahy informativniho kanalu, kterym klubovy Facebook nezpochybnitelné je, nabizi
fanouSkiim rychly a snadny pfistup ke vSem zésadnim informacim a ¢lankiim. Zdrojem pro
tyto ptispevky je predevsim klubovy web hokej.zlin.cz. Dalsi velkou kapitolou jsou zpravy
tykajici se celé Tipsport extraligy ledniho hokeje, at’ uz pochazi z Ceského svazu ledniho
hokeje ¢i z agentury BPA, ktera se stara o marketingové a sponzorské aktivity, které jsou

spolecné pro celou extraligu.

7.3.1.3 Partneii a Facebook

V ramci uzavienych partnerstvi probihaji na klubovém Facebooku soutéZe. Pravidelnou akci

je tipovaci soutéz o dvé VIP vstupenky a odvoz na utkani vozem BMW.

7.3.2  Dalii aéty

Organizace disponuje i dalSimi Facebookovymi Ucty. V prvé fadé se jednd o ucet
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Berani Zlin — mladez. Ten vznikl v prosinci 2013 a ma 1700 sledujicich. V ptipadé tohoto
uctu jde predevSim o informovani rodic¢i i Siroké vefejnosti a sdileni vysledk vSech
mlédeznickych hokejovych kategorii.

Dalsi z ucth nese nazev PSG Berani Zlin — Fanshop. Jak je z uzivatelského jména patrné,
jednd se o obchod s fanouskovskymi predméty. Stranka vznikla v fijnu 2013 a jeho
fanouSkovskou zakladnu tvoii 2,5 tisice uzivateli Facebooku. Fanshop propojil svoji

Facebookovou stranku s e-shopem a vyuziva Facebookovou funkci Obchod.

Berani Zlin — Skatemill je Ctvrta a zaroven nejnovéjsi stranka ze skupiny Facebookovych
stranek organizace. Vznikla v srpnu 2016. Skatemill je bruslafsky trenazér, ktery hra¢im
vSech veékovych kategorii poméaha se zvladnutim spravné bruslaiské techniky. Obsah této

stranky se sklada pfedevsim z videi a ukdzek prace na skatemillu s jednotlivymi klienty.

7.4 Instagram organizace

Obsahov¢ Instagram kopiruje Facebook, kdy nejcastéji je pouzito sdileni jednoho obsahu na

tyto dvé platformy najednou. Instagram je doplnény o fotoreport jednotlivych utkénich.

Instagram hokejové organizace sleduje 15 tisic uzivateld. Primérny dosah ptispévku je 5,6
tisice uzivateld. Sledujicimi jsou z 31% zeny, z 69% muzi, stejné jako je tomu u Facebooku

organizace.

Velkou silou Instagramu jsou instastories, neboli pfibéhy. Specidlni forma ptispévku, ktery
je viditelny pouze 24 hodin od jeho zvefejnéni. I Berani zvefejiuji stori¢ka, ale chybi jim
naboj a celkova koncepce, Casto se vymanuji za zabéhnutého vizuélniho stylu, ktery Berani
drzi.

Do biezna, kdy byl mezi fanousky zvetfejnén dotaznik k této praci, zlinsky hokej nepracoval
s Zivymi pienosy ¢i s ukladanim videi pifes sluzbu IGTV. V obdobi od dubna do ¢ervna
usporadala organizace Ctyfi livestreamy s hraci. Pivodné se jednalo o karanténni obsah,

jehoz cilem bylo povzbudit a rozveselit fanousky béhem nouzového stavu.

Jako nejvétsi mezera mizZe byt vniman fakt, Ze obsahy na instagramovém a facebookovém
profilu organizace jsou v podstaté totozné. Instagramu by sluSel vlastni obsah. Hravy,

interaktivni, se zapojenim fanouskti, nebo samotnych hraca do tvorby jeho obsahu.

V ramci Berani Zlin na Instagramu funguji jesté stranky Maskot Beran, Skatemill Zlin,

Berani Zlin — mladez a PSG Berani Zlin — Fanshop.
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Instagramovy profil Maskot Beran funguje, nebo by mélo fungovat jako promo maskota
zlinskych hokejistl, kterym je Beran. Stranka funguje kratce, svou ptsobnost datuje od
listopadu 2019, jeho profil vznikl kratce po predstaveni samotného maskota. Ten svou

premiéru zazil 25. fijna 2019, jako maskot nové generace, Beran II.

7.5 Twitter

Uz tradicné mé kazdy hokejovy klub v radmci Tipsport extraligy ledniho hokeje sviij ucet na
Twitteru a vyjimkou neni ani zlinsky celek. Twitter zlinského hokeje plisobi jako doplitkovy

kanal, jehoz existence je prosté a jednoduse povinna.

Twitter Cerpa z obsahu pro Facebook a Instagram, béhem utkani se zde tweetuje aktualni
skore. Hokejovy tym PSG Berani Zlin ma na Twitteru zakladnu, kterou tvofi 3,1 tisice
sledujicich. Toto ¢islo by se mohlo zdat jako relativné vysoké, s ptihlédnutim k tomu, Ze
mésto Zlin ma 71 tisic obyvatel. Pfi blizSim zkoumani zjistime, Ze interakce na strance

nejsou valné. Bieznové piispévky mély v priméru pouze 10 lajki.

7.6 YouTube kanal

Zlinsky hokejovy klub vede vlastni kanal na streamovaci platformé YouTube. Pfes YouTube
nahravé ptispévky ve formée delSich videi pro dalsi sdileni na Facebooku., V posledni dobé
tuto sluZzbu nevyuziva moc casto, Facebook uz dokaze zvladnout velka videa, co se tyce

kvality i délky a tak mezikrok, ktery zahrnuje YouTube, neni nutny.

V sezoné€ 2019/20 nahral uzivatel PSG Berani Zlin na YouTube 19 videi z celkového poctu

74 klubem zvefejnénych videi béhem zminéné sezony.

7.7 Shrnuti

Hlavnim nedostatkem socialnich siti zlinského hokejového klubu je jeden obsah pro vSechny
sit€. Klub dale nepracuje s aktudlné velmi oblibenymi stories nebo s IGTV. Témét nikdy
nevyuziva vysilani live. Oproti tomu velmi dobfe pracuje s fanousky, kdy mira odezvy €ini
témert 90 % a pozitivni hodnoceni jednotlivych stranek.

Organizace ma dobie zvladnuté pirispévky tykajici se jednotlivych utkdni. V poslednich
letech/sezonach je vidét posun v praci s vizudlni identitou, ktery se projevuje i v rdmci

komunikace na socialnich siti.
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Napfi€ socialnimi sit€émi ale znac¢né chybi jiny typ obsahu, zdbavny nebo interaktivni content
se objevuji jen ziidka. Dal$i mezerou v rdmci soucasnych trendi, kterd je, v ramci socidlnich
siti zlinské hokejové organizace, zaznamenana je neucast uzivatelti a fanouski stranky na

vytvareni obsahu.

U dalsich profilt se objevuji obdobné problémy, kdy profily vyuzivaji jeden obsah pro vice

platforem. Casto chybi prace se stories.
7.8 Vyuziti soucasnych trendi v ramci komunikace organizace

7.8.1 Buzz marketing

&2

Pokud se fekne Zlin, na mysl vyvstanou ptivlastky jako “mésto zelené” nebo “mésto sportu.”
Zlinsti hokejovi fanousci by ptidali, Ze Zlin je mésto hokeje. A tak se Septanda a ruch kolem
tohoto zlinského sportovniho oddilu vytvaii a nese €asto, bez prace. Fanousci jsou jednoduse

la¢ni po tomto druhu informaci, i kdyz se ve vét$in¢ ptipadii jedna spise o fake news.

V ramci marketingovych aktivit a komunikace na socialnich sitich se cileny buzz marketing
nevytvari. Vyjimkou a pfikladem buzz marketingu v podminkéch zlinského hokeje miize

byt pfedstavovani nové ptichozich posil muZzstva.

7.8.2 Green marketing

Hokejovy klub se v zati 2019 rozhodl pro zavedeni vratnych kelimki s tim, Ze jeden ze
zakladnich diivodi byla eliminace odpadu, ktery vznikal pfi pouZivani plastovych kelimk.
Dle informaci klubu se béhem jednoho utkani vyuzilo cca. 3 tisice jednorazovych plastovych
kelimk na utkani. Celkova ro¢ni spotieba presahovala sto tisic kelimkt. Ty nahradily vratné

kelimky, které 1 v pfipad¢ spotiebniho nerecyklovani slouzi mnoha fanouskiim

7.8.3 Influencer marketing

Nejvétsimi opinion lidry, influencery jsou optikou zlinského hokeje a jeho fanouski
jednozna¢né byvali hraci klubu, legendy. Jedna se o jména jako Petr Cajanek, Petr Leska,
Jifi Marusak, Miroslav Blat'ak nebo bratii Hamrlikovi. Jejich vliv na celou fanouskovskou

komunitu je zasadni.

Dalsi velkou skupinou lidi, ktefi maji na cilovou skupinu vliv jsou jednozna¢né hraci
aktudlniho tymu. Toho je si klub védom a v rdmci komunikace za¢ind pracovat nejen s

tymem jako celkem, ale 1 s jednotlivymi hraci, jejich osobnostmi.
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V kampani permanentnich vstupenek pro sezonu 2020/21 s podtitulem Spolu a netstupné,
vystupuje trojice hracl — brankéi Libor Kasik a uto¢nici Antonin Honejsek a Zden&k Okal.
Stali se tvafemi nejen kampang, ale jejich portréty naleznou drzitelé na permanentnich

vstupenek na sezonnich kartach, a je zcela na permanentkari, ktery ze tfi zminénych je mu
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Od sezony 2018/2019 organizace pracuje s jednotlivymi hraci v ramci nékterych grafickych
materidlti. Jedna se zejména o off-line format CLV, v ramci onlinu o Uvodni fotografie

udalosti na Facebooku.
Mimo vyse popsané aktivity, klub nevyuziva influencery. Spoluprace s byvalymi hraci je v
ramci komunikace témét nulova, a ani hraci soucasného kadru nejsou na socidlnich sitich

prilis aktivni.
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8 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V ramci dotaznikového Setteni byly hledany odpovédi na 3 vyzkumné otazky, které se tykaly
fungovani zkoumané organizace v rdmci svych socidlnich siti. Prvni otazka se tykala
spokojenosti respondentil se sou¢asnou marketingovou komunikaci. Druhd otdzka se tykala
obsahu nejvyuzivangjSich socidlnich siti organizace, kterymi jsou Facebook a Instagram.
Tteti otazka hledala u respondentti odpovéd’ na zapojeni modernich marketingovych trendil

do komunikace klubu.

8.1 VOI1: Jsou fanousci spokojeni se souc¢asnou marketingovou

komunikaci na socialnich sitich?

Spokojenost fanouskti s marketingovou komunikaci prostiednictvim socialnich siti bude
méfena kombinaci otevienych a uzavienych otdzek. Nasledné se budeme snaZit odhalit

nejvetsi nedostatky a slaba mista v ramcei komunikace.

Hodnoceni Facebooku dopadlo pomérné pozitivné. 78,73 % fanouski nad 30 let se
vyslovilo, ze je Facebook jeho oblibenou socialni siti a vnimani obsahové stranky tohoto
média je jesté lepsi. Je s nim spokojeno 86,47 %. U mladSich generaci byl zaznamenan
pokles, ale stale je obliba Facebooku vyssi, neZ je celkova obliba Instagramu - 64,42 %.

Rozdily v oblibé mezi muzi a Zenami jsou spiSe zanedbatelného rozsahu.

Vyhledavany obsah na Facebooku

L\

= Informace o utkani
= Statistiky
= Aktuality
Videa
m Zivé vysilani
m Zabavny obsah, bonusy

m Jiny obsah

Obrazek 1 Graf vyhleddvaného obsahu na Facebooku

Obecné byly u obou zkoumanych socialnich siti zjistovany nejvétsi nedostatky. Na vybér

bylo 5 moznosti, které zahrnovaly nezajimavy obsah, kvalitu ptispévkil, absenci zivych
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vysilani, nizké zapojeni hraci a nezapojeni stories do obsahu socidlnich siti. Nejcastéji se
respondenti vyslovily pro moznost nizkého zapojeni hract do tvorby obsahu. Tuto moznost
fanousci zvolili v celkem 33,61 % piipadd. V chronologickém potadi, o nejvice oznaCované
po tu nejméné vybiranou nasleduje maly pocet piispévki zivého vysilani v rdmci socidlnich

siti, coz ¢asteCn¢ navazuje na nezapojovani stories do obsahu socialnich siti.

Vyhledavany obsah na Instagramu

4

= Informace o utkani
= Statistiky
= Aktuality
Videa
m Zivé vysilani
m Zabavny obsah, bonusy

m Jiny obsah

Obrazek 2 Graf vyhleddvaného obsahu na Instagramu

Po této otazce nasledovala oteviend otazka, kde samotni fanousci navrhovali zlepSeni obsahu
na socialnich sitich. Zde se seslo celkem 295 odpovédi, kdy se velmi ¢asto, dohromady ve
143 odpovédich objevovalo pravé zapojovani hract a pohled do zakulisi (kabina, autobus).
Dalsi nejcastéjsi odpovedi (29 x) byly i1 informace ohledné byvalych hract a legend klubu a
jejich zapojeni do obsahu na socialnich sitich i mimo n¢. Dvacet sedm krat byla zminéna

témata tykajici se mladeznickych kategorii a trenéra.

8.1.1 Vyhodnoceni vysledki VO1

Socialni sité jsou v globdlu vniméany pozitivn€. Vyslednd data ukazala, Ze aktudlné jsou
fanousci spokojeni s celkovym obsahem na sociélnich sitich, ale je tieba brat ohled na mladsi
generace fanouskd, které maji rozdilné naroky na obsahovou ¢innost a maji zadjem o vétsi

zapojeni do ptispévki a celkové tvorby obsahu.
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8.2 VO2: Zajima zlinské hokejové fanousky spiSe zabavny nez

informativni obsah na socialnich sitich?

Tato analytickd otdzka byla zaméfena na zji§tovani, o jaky obsah maji jednotlivé cilové
kategorie nejvetsi zajem. Prvni Cast této otazky je spisSe retrospektivni, kdy je v hledacku
aktualni obsah, bude zjiSt'ovana jeho obliba. V druhé Casti je snaha zjistit, jakym smérem by

chtéli obsah rozvijet s diirazem na pomér mezi zabavnym a informativnim obsahem.

Je potieba rozliSovat kazdé ze dvou hlavnich socialnich médii, ale jedno je spole¢né. U obou
socialnich sitich jsou nejvice vyhledavanym obsahem aktuality, které ziskaly na Facebooku
26,50 % ze souctu vSech odpovédi. Jiz timto odkazem je patrné, Ze v soucasné dobé jsou
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aspekty, kterymi jsou informace k utkani (24,80 %) a statistiky (14,63 %).

V ramci téchto kategorii se objevuje jeden spolecny rys a tim je vékovad skupina.
Informativni obsah je 1épe hodnocen ve vékové kategorii 30—39 nez u mladSich respondentd.
(19,95 % oproti 25,49 %). Zabavny obsah a bonusy ziskaly celkem 10,85 % na Facebooku
a v jsou v mladsi generaci popularnéjsi o 7,50 p. b. Pokud se zamétime i na rozdily mezi
pohlavimi, zdbavny obsah ¢astéji vyhleddvaji zeny nez muzi, a to napfic vSemi zkoumanymi

vékovymi kategoriemi.

Stejnou otazku jsme poloZili i pro Instagram. Oproti Facebooku je zde vidét vyznamné;si
rozdil. Pro zabavny obsah se vyslovilo 20,85 % odpovidajicich a pokles je patrny 1
u informac¢niho obsahu, kdy soucet informaci o déni, statistik a aktualit se snizil na 56,33 %,
kdy u Facebooku to bylo 65,93 %. Narist u zdbavného obsahu je nejpatrnéjsi u mladsich
ucastnikli vyzkumu a Castéji Zzen - 30,89 %. V ramci zdbavného obsahu by fanousci velmi
vyrazné¢ uvitali moZnost ptat se na Instagramu hrach pii Zivém vysilani. Pro tuto moZznost se

vyslovilo pfesvéd¢ivych 75,51 %.

V poslednich dvou letech doslo k vyraznému naristu poctu videi, predevS§im na Facebooku
klubu. Tato videa v souc¢asné dobé dle analyzy soucasného stavu maji predevsim informacni
charakter (Zaznamy Tiskovych konferenci, Ohlasy po utkdni). Tato videa jsou v ramci
obsahového hlediska pozitivné hodnocena. Celkoveé podporu videim vyjadiilo 75,34 %
respondentl a s velmi vyrovnanym hodnocenim napfi¢ vSemi cilovych skupin. Dalsi otazka
se také tykala videi, méli zjistit, jakd videa maji fanousci nejradéji. V soucasné dob¢ mayji
nejvyssi zastani informacni videa, aCkoliv smérodatnd odchylka jednotlivych videi je vyssi

nez u zabavnych. To znaci, Ze je velkd spousta zastdncl informativnich videi, ale také
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spousta lidi, kteti je radi nemaji. Zdbavna videa se v souc¢asné dob¢ pohybuji v primérnych
hodnotéach, coz miize byt zptsobeno i faktem, Ze s timto typem videi nemaji zlinSti fanousci

prili§ bohatou zkusenost.

8.2.1 Vyhodnoceni vysledki VO2

V soucasné dobé dominuje na socialnich sitich informaéni charakter zprav, coz zaroven
koresponduje s aktudlni poptavkou, zvlasté u muzl a stars$i generace. Jednotlivy obsah je
hodnoceny kvalitn¢é. Naopak zdbavny charakter v soucasné dob¢ pfiliS vyuzivany neni a
tento obsah muze prildkat ke klubu mladsi generaci, ktera tento druh obsahu vyzaduje vice.

Videa, ktera klub aktualné vydava, jsou hodnocena kladng¢.

8.3 VO3: Uvitali by fanousci zlinské hokejové organizace zapojeni

modernich trendi do marketingové komunikace?

Tteti vyzkumna otdzka uzce navazuje na zjisténi z druhé vyzkumné otazky ohledné obsahu
socialnich siti. Ackoliv zde dominoval vliv informacniho razeni, je patrné, Ze jistou Cast
cilové skupiny oslovi i zdbavny obsah socialnich sitich. V ramci prace byly urceny Ctyfi
hlavni sméry trendq, jejichz vyuziti v komunikaci budou v ramci vyzkumu ovéteny. Jedna
se 0 buzz, influencer a green marketing. Ctvrta ast je vénovana obecné synergii jednotlivych
socidlnich siti a novym socidlnim sitim. Tuto cast je tfeba rozebirat vice v kontextu

jednotlivych otazek neZ pfedchazejici ¢asti této vyzkumné otazky.

Pti ohlédnuti na vysledky lze konstatovat, Ze mezi touhou fanouski po jednotlivych trendech
nejsou velké rozdily. Celkové nejvyS$i zdjem vzbudilo zapojeni buzz marketingu.
V otazkach zaznéla moznost potrddat v rdmci socialnich siti zabavné vyzvy pro hrace nebo
maskota klubu. Pravé vyzvy mezi hraci a fanousky se dockaly nejvyssiho ohlasu. 86, 58 %

vSech respondentil napti¢ vékovymi kategoriemi se vyslovily pro tuto moznost.
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Souhrnné vysledky v jednotlivych cilovych
kategoriich
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EMuz30- EMui30+ mZena30- mZena30+
Obrazek 3 Vysledkovy graf slozek dotazniku dle cilovych skupin
Vyzvy ohledné maskota ziskaly 73,28 %, ale objevuji se zde vyznamnéjsi rozdily mezi
jednotlivymi cilovymi skupinami, zvIast' u Zen, kdy ve véku nad 26 let je tento obsah
zadangjsi. Tento fakt mize byt ovlivnén tim, ze mezi respondenty jsou rodice, kteti si zadaji
zabavny obsah i pro své déti. U muzl je tento trend presné opacny, kdy vice je obliben u
mladsich kategorii. Aktivni podileni se na téchto vyzvach a tvorba vtipnych GIF( nedostala

vyrazngj$i podporu u zkoumaného vzorku.

V ramci influencer marketingu lze spatfit vyraznéjs$i genera¢ni rozdil, ktery tvoii 8 proc.
bodt a jedna se o nejvyssi rozdil v ramcei vSech modernich trandd. Ten se ov§em neprojevil
u nejlépe hodnocené otazky z celého dotazniku. Ta se tykala zapojeni byvalych hraca do
obsahu socidlnich siti s primérnym hodnocenim 95,02 %, kdy ani rozdil mezi v€kovymi

kategoriemi nebo pohlavim neni vyrazny.

Byvalé hrace v hokejovém prostiedi lze jisté brat jako inflluencery, protoze jejich vliv na
fanouSky je obrovsky, zvlast v pifipad€ nejvyraznéjsich legend klubu, jejich nazory jsou
fanouSky vyhledavany a déle sdileny. Néklonost legend sou¢asnému vedeni klubu mize byt
klicova pro rozhodovaci fazi nakupniho chovani fanouskt. Soucasni hraci dle fanouski tuto
roli také ¢astecné mohou plnit. Fanousci by uvitali stravit den s hra¢em pies socialni site,
kde by samotny hrac sdilel jednotlivé ¢asti svého dne. Pro tuto aktivitu se vyslovilo 75,77
%, coz je teti nejlepsi vysledek v rdmci dotazniku, kdy nejlepsi vysledky dosahla tato otdzka

u zen mladSich 26 let s 80,81 %.
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Nejvyraznéji se generacni problematika projevuje v samotné otdzce, zda uzivatele sleduji
influencery. Primérny rozdil je 15,23 procentnich bodt okolo hranice 26 let, kdy u Zen se

jednalo o vyznamng;jsi vliv nez u muza.

Tietim stavebnim krokem modernich trendi v ramci socidlnich siti je green marketing. V
ramci této otdzky je velmi citelné hledisko pohlavi, kdy Zzeny hodnoti diilezitost ekologie
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rozdil (v ramci statistické odchylky vyzkumu) je u vnimani jednotlivych generaci.

V ramci generaci se vymyka predevsim zavedeni vratnych kelimk, které mlada generace
hodnoti vyrazné 1épe. Musime ovSem brat v potaz i jiné faktory pro ndkup kelimki nez jen
ekologické smysleni. U vSech, kteti me¢li pozitivni hodnoceni (3 a vice hvézdicek) byla
specifikovand otazka, jaka je pro n¢ vyhoda kelimki, kde fanousci mohli zvolit vice variant.
Z variant: pé€kny design, Setrné k zivotnimu prostiedi, lepsi chut’, pevnéjsi obal a hacek na
zaveéSeni, ziskala ekologickd moznost 59% zastoupeni. NejCastéji volenou moznosti byl

pekny design s 97 % a lepsi chut’ s 76 %.

Lze tedy konstatovat, ze zdjem fanouski o ekologii je spiSe chladny, pohybujici se spiSe pod
hranici 50 %. To potvrdil 1 z&jem o tfidéni odpadl a zapojeni vefejnosti do PR projektu ,,Den
s Lesy CR,” kterého se v minulém roce z&astnili i hra¢i PSG Berani Zlin. Vechny tyto

otazky byly vyznamnéji hodnoceny od zen nez od muzt (10,04 resp. 12, 48 p. b.).

V ramci hodnoceni angazovanosti klubu vysla také hodnota jen mirné presahujici 50 %,
z ¢ehoz 1ze usoudit, ze 1 fanousci oCekavaji vetsi starost klubu o Zivotni prostfedi, ale je

nutno tomuto pfidavat diileZitost s ohledem na vySe zminéna opatieni.

Posledni ¢asti, rozebiranou v této vyzkumné otazce, je souhrnny soubor otazek, které se
tykaji jinych celkli souc¢asnych trendt socialnich siti. Prvni z nich byla otdzka, zda maji
zajem o vytvoreni klubového G¢tu na moderni platformé TikTok, kterd se zaméfuje na
zabavna videa. Hodnoceni bylo velmi nizké - souhrnné jen 33,71 % s vys$§im zdjmem u muzi

nez u zen.

Dal bylo zjistovano, jak fanouSci vnimaji rozdilnou synergii mezi jednotlivymi socidlnimi
sitémi. V soucasné dobé je moderni tvofit rozdilny obsah, ktery se doplituje a navazuje na
sebe tak, aby si uceleny obrazek o klubu udé€lal pouze ten, kdo sleduje vSechny sité
organizace. Rozdilnému obsahu fandi 70,67 % osob. Navic s vyraznym generacnim
rozdilem, kdy mladsi generace by rozdilny obsah uvitalo o0 31,60 p. b. To je zptisobené tim,

ze Instagram sleduje daleko mensi procento osob ve veékové kategorii 30 - 39 let.
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8.3.1 Vyhodnoceni vysledki VO3

Dle vysledkii dotazniku je vhodné usporadavat na socidlnich sitich vyzvy mezi hraci
navzajem nebo mezi hraci a fanousky, pfipadné zabavné videa s maskotem klubu. Vliv
influencert v hokejovém prostiedi se bude spiSe zvySovat. Obtiznéjsi je najit vhodné
influencery a obecné nazorové lidry. Hokejovy klub ma byvalé hrace a legendy klubu, kteti
tuto charakteristiku spliuji, a je nezbytné, aby s nimi klub zacal pracovat ve vyssi mite. Pro

klub bude ukolem najit influencery i z jinych oblasti, kteii zvladnou oslovit mladsi generaci.

V ramci green marketingu je potencial oslovit piedevsim Zeny, které vnimaji otazku ekologie
citlivéji. Neni mozné ovSem green marketingu davat vysokou dilezitost v porovnani s
vysledky z jinych odvétvi. Dilezitym bodem bude vytvareni rozdilného obsahu pro
jednotlivé socidlni sité, tedy predevsim Facebook a Instagram, zvlast’ u mladé generace se
bude jednat o zdsadni zaleZitost, jejiZ vyznam bude mit rostouci tendenci. Je tedy nezbytné

dopracovat koncepci socidlnich siti s ohledem na tuto skute¢nost.
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9 DOPORUCENI NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE V RAMCI SOCIALNICH SITI ORGANIZACE
PSG BERANI ZLIiN

Na zéklad¢ vysledkii dotaznikového Setieni a rozhovoru s marketingovym manazerem
hokejového klubu PSG Berani Zlin byla stanovena nasledujici doporuceni pro praci se
socialnimi sitémi a marketingovou komunikaci, ktera vyuziva tato média. V doporucenim je
zahrnuta prace s nékterymi z aktudlnich trend. Doporuceni reflektuje poznatky ziskané z
vyzkumu této bakalaiské prace a navrhuje zlepSeni. S aktualnim stavem komunikace jsou

fanousci spokojeni i proto, ze v poslednich letech doslo k velkému posunu v tomto odvétvi.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze by fanousci uvitali rozdilny obsah pro platformy
Facebook a Instagram. Soucasné pojeti sdileného obsahu jim nevadi, ale nejsou motivovani
pro navstévy obou siti. Respondenti se shodli, ze na Facebookovy profil organizace chodi
zejména za informacemi o aktualnim déni a jednotlivych utkénich, coz doklada, ze soucasny
koncept Facebooku je uspokojujici, ba co vic, vitany. Co fanousci postradaji, je zdbavny,

ptekvapivy obsah, pro ktery je prostor v ramci socidlné sit¢ Instagram.

Pro Instagram by se hodil odlehcengjsi obsah zahrnujici interaktivitu, informace ze zakulisi
pusobeni nejen hokejového tymu, ale i celého klubu. Format stories by mél piedstavovat
hokejisty, ukazovat, jak vypada den z jejich pohledu. Timto zptisobem by mohlo dojit ke
ztotoznéni se s hokejisty. Doporuceni se tyka i IGTV. Tato ¢ast Instagramu nabizi moZnost
nahrat na platformu delsi videa. Berani IGTV doposud vyuzivali pro ulozeni livestreamt,
které vznikaly béhem nouzového stavu a karantény. Do kvétna bylo mozné nahravat videa
pouze ve formatu na vysku. Od kvétna IGTV podporuje landscape videa, coz nabizi novou

Skalu moZnosti pro vyuZiti této funkce od Instagramu. (Instagram, 2020)

Tématem, se kterym by marketingové-komunikacéni oddé€leni organizace mélo pracovat, je
jednoznacéné influencer marketing. S touto mysSlenkou si pohrava marketingovy manaZzer
Libor Kozik jiz delsi dobu, a uskute¢néné dotaznikové Setieni ji potvrdilo. V soucasné chvili
fanousci klubu nevnimaji zapojeni influencera jako nutnost, ale i s ohledem na véahu, kterou

ptikladaji byvalym hractim, legendam klubu, je patrné, Ze diiraz na toto téma bude vétsi.

V ramci propojeni klubovych legend, socialnich siti a novych trendl je doporuceno zapojeni
hract do predzapasového preview, kde jako odbornici v oboru miZou zhodnotit hru obou
celkil a pfidat osobni zkuSenost ¢i vzpominku na aktuélniho soupete. Pokud by ostatni kluby

a jejich legendy byly k tomuto kroku ochotné, atraktivitu by zvedlo, kdyby se proti sobé v
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hodnoceni postavily obé legendy. Tento tah by zvysil atraktivitu, ale i dosah pfispévku. Z
vyzkumu vyplynulo, ze fanousky klubu bavi video obsah, i proto se doporuceni této prace

priklani k tomu, aby preview méla tento format.

Aktualnim trendem je vytvafeni komunit, na coz jsou socidlni sité jako délané, je proto
vyhledavat spole¢na témata pro hrace a fanousky. Z provedeného vyzkumu vyplnulo, ze se
fanousci s hraci radi zapoji do nejriiznéjsich vyzev. Zajimaveé vymyslena a provedena vyzva
by mohla zaujmout nejenom soucasnou cilovou skupinu, ale také pozornost potencidlnich
navstévniki hokeje a médii.

Hokejisté¢ by se méli vyraznéji zapojit do celkové komunikace nejen v ramci oficidlnich
klubovych kanald, ale také v rdmci svych privatnich kanala a profilti na socidlnich sitich.
Budovat svou osobni image a PR a v rdmci toho komunikovat i sviij tym a klub. Praci klubu

bude rozvijeni této kategorie schopnosti, dovednosti 1 znalosti v rdmci tohoto odvétvi.

V ramci zadbavnych videi se doporucuje, aby klub déle pracoval s zivymi vysilanimi
rozhovoru s hraci, na jehoz obsahu se svymi otdzkami podili i fanousci. Moznost podilet se

tvorbé obsahu je fanousky vitana.

Trend ekologie, recyklace a udrzitelnosti se tyka i sportovniho odvétvi. Proto by nemél byt
opomindn ani v ramci zlinského hokeje. Ac¢koliv v rdmci dotaznikti nebyl pfilis reflektovany,
urCité je to téma, které by mélo byt ¢as od Casu pfipomindno. A hokejisté ze své pozice
opinion lidrl jsou t€émi pravymi, kdo by mél jit ptikladem. Mensi akce v tomto odvétvi, jako
je umisténi odpadkovych koSl na tfidény odpad v prostorach Zimniho stadionu Lud’ka
Cajky, vysadba lesii nebo zminky v rdmci Dne zemé nebo Tydne ekologie pomiizou

organizaci v ramci budovani eco-friendly image.

Nedoporucuje se nadale vyuzivat socidlni sit’ Twitter. Odezva na této strance je miziva. Pro
organizaci je Casové, finanné 1 personalné neekonomické se této siti nadéale vénovat.
Naopak do budoucnu by mohl byt zZadouci pfechod na TikTok, ktery momentalné nemél
mezi dotazovanymi velkou podporu, ale jehoz vliv je neustéle silici, ackoliv se n¢které zeme

stavi pro zakazani této z Ciny pochazejici aplikace.

Popsané doporuceni pocitaji s béznym stavem okolnosti. V moment¢, kdy zasdhne vnéjsi
vyjimecny vliv, tak jako na jafe 2020 zasdhl koronavirus a vyhldSeni nouzového stavu,

poZadavky na obsah socialnich siti se mohou zménit.
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ZAVER
Tato bakalarska prace se zaméfuje vyuziti na komunikaci na socidlnich sitich v ramci

marketingové komunikace hokejového klubu PSG Berani Zlin a vyuziti novych trend

v ramci této komunikace.

V teoretické ¢asti jsou je popsana marketingova komunikace a jeji néstroje. V této Casti tak
dochazi k porovnani online a off-line formy komunikace. Je zde popsana marketingova
komunikace na socialnich sitich, na které¢ nasleduje popsani nékolika aktualnich trendu,
jejichz vyuziti se autorka prace snazila zkoumat v ramci praktické ¢asti.

rowr

V metodologické ¢asti je popsana vyzkumna metoda i argumenty pro jeji vybér. Nechybi
ani vysvétleni limitd vyzkumu a piedstaveni cilové skupiny vyzkumu. Bakalatska prace se
snazila najit odpovédi na tifi vyzkumné otdzky. Ty jsou poprvé polozeny v ramci
metodologické ¢asti. Tykaji se spokojenosti zakaznikl organizace se sou¢asnou komunikaci
na socialnich siti, dale rozviji moznosti obsahu na socidlnich sitich. V ramci posledni otazky
autorka zjiSt'ovala, jestli maji fanousci z4jem o integraci souc¢asnych trendt do komunikace

organizace.

V praktické ¢asti je popsdna zkoumana organizace hokejovy klub PSG Berani Zlin. Autorka
organizaci predstavuje spolu sjejimi vizemi a misemi, a analyzuje soucasnou situaci
fungovani socialnich siti, na kterych je organizace aktivni. V praktické ¢asti autorka nastini
dosavadni praci s aktudlnimi trendy vramci fungovani organizace, na coZ navazuje

interpretaci dat, ktera byla ziskana dotaznikovym Setfenim.

To ukazalo, ze fanouSci zminéného klubu a respondenti vyzkumu jsou se soucasnou
komunikaci aktivni, ale zmény a vylepSeni jsou vitany. Zatim stale Cast&ji navstévuji
fanousci Facebook organizace, nez instagramovy profil, coZ se miize zménit velmi brzy

v nasledki nastupujici nové generace fanousk.

Aktualné fanousci klubu hledaji na socialnich sitich spiSe informativni typ obsahu, zde se
ale projevila absence zdbavniho obsahu, ktery na socialnich sitich klubu chybi. Potencial pro
tento druh obsahu autorka prace spatiuje v ramci Instagramu a videoformatu, ktery je u

fanouskt oblibeny.

V rdmci zapojeni trendit do komunikace by fanousci uvitali spolupraci s influencery a

opinion leadery, zejména pak s byvalymi hraci klubu. Oproti nadSeni ze zapojeni legend,
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stoji prace s green marketingem, ke které se fanousci stavi vlazné. Velkou podporu

respondentti ziskalo i zapojeni se a hract do nejriznéjsich vyzev.

Data a doporuceni ziskana v rdmci této prace poslouzi hokejovému klubu PSG Berani Zlin

jako namét na zlepSeni marketingové komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PR Public relations

FB  Facebook

WOM Word of mouth marketing

Berani Hokejovy klub PSG Berani Zlin

p.b. procentni bod
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Piiloha P I: Dotaznik PSG Berani Zlin



PRILOHA P I: DOTAZNIK PSG BERANI ZLIN

1. Na hokejova utkani si kupuji
a) Permanentku
b) Vstupenky na jednotliva utkéani
¢) Na hokej ve Zlin¢ nechodim.

2. Jaky druh permanentky vlastnite?
a) Sezeni kategorie A.
b) Sezeni kategorie B.
c) Stani
d) VIP

3. Z jakého divodu nevlastnite permanentku?
a) Vysoka cena
b) Letos si permanentku pofidim
¢) Vyplati se mi kupovat vstupenky
d) Navstévuji pouze par utkani
e) Jina

4. Kolikrat jste letos navstivili domaci zapas extraligovych Beranii?
a) 02
b) 2-10
c) 10-20
d) 20-26

5. Jste hrdi, Ze jste soucasti nasSeho hokejové klubu?
a) 5 hvézdicek
b) 4 hvézdicky
¢) 3 hvézdicky
d) 2 hvézdicky
e) 1 hvézdicka

6. Jak dlouho fandite Beranim?
a) Mén¢ nez 3 sezony
b) 4 az 10 sezon
c) 11 az20sezon
d) Vice nez 20 sezon

7. Jste aktivnim uzivatelem socialnich siti?
a) Ano
b) Ne

8. Jaké socialni sité pouzivate?
a) Facebook
b) Instagram
c) Twitter
d) TikTok
e) Jina



9. Jste spokojeni s prezentaci klubu na socialni sitich?
a) 5 hvézdicek
b) 4 hvézdicky
¢) 3 hvézdicky
d) 2 hvézdicky
e) 1 hvézdicka

10. Sledujete hokejovy klub PSG Berani Zlin na socialnich sitich?
a) Ano
b) Ne

11. Serad’te nize uvedené socialni sité podle toho, kde a jak ¢asto navstévujete profil
PSG Berani Zlin

a) Facebook

b) Instagram

c) Twitter

d) YouTube

12. Co vnimate jako nejvétsi nedostatek socialnich siti klubu?
a) Sdileni stejného obsahu na Instagramu a a Facebooku
b) Kovalita videi tiskovych konferenci
¢) Absence zivych vysilani
d) Nizké zapojeni hraca do tvorby obsahu
e) Prilis mnoho ptispévkl
f) Nezapojeni tzv. stories do obsahu na socidlnich sitich

13. Jaka média sledujete nejcastéji?
a) Informace k utkdni
b) Statistiky k utkani
c) Aktuality
d) Videa
e) Ziva vysilani
f) Zéabavny obsah, bonusy
g) Jiny

14. Jaky typ informaci hledate nejéastéji na Facebookovém profilu zlinského klubu?
a) Informace k utkani
b) Statistiky k utkani
c) Aktuality
d) Videa
e) Ziva vysilani
f) Zabavny obsah, bonusy
g) Jiny

15. Jste spokojeni s obsahem na Facebooku PSG Berani Zlin?
a) 5 hvézdicek
b) 4 hvézdicky
¢) 3 hvézdicky
d) 2 hvézdicky
e) 1 hvézdicka



16. Jaky typ informaci hledate nejcastéji na Instagramovém profilu zlinského klubu?
a) Informace k utkani
b) Statistiky k utkani
c) Aktuality
d) Videa
e) Ziva vysilani
f) Zabavny obsah, bonusy
g) Jiny

17. Méte zajem o Ziva vysilani na Instagramu s moZnosti ptat se hraca?
a) ano
b) ne
18. Jste spokojeni s obsahem na Instagramu PSG Berani Zlin?
a) 5 hvézdicek
b) 4 hvézdicky
¢) 3 hvézdicky
d) 2 hvézdicky
e) 1 hvézdicka

19. Zde je prostor pro Vase doporuceni a postiehy, které se tykaji soc. siti hokejového
klubu PSG Berani Zlin.
20. Jaka videa sledujete na naSem Facebooku?

a) 5 hvézdicek

b) 4 hvézdicky

¢) 3 hvézdicky

d) 2 hvézdicky

e) 1 hvézdicka

21. Jak hodnotite kvalitu videi tiskovych konferenci po utkani?
a) 5 hvézdicek
b) 4 hvézdicky
¢) 3 hvézdicky
d) 2 hvézdicky
e) 1 hvézdicka

22. Jaka videa byste uvitali?
a) 5 hvézdicek
b) 4 hvézdicky
¢) 3 hvézdicky
d) 2 hvézdicky
e) | hvézdicka

23. Jak velky mate zajem o videa vyzev hracu mezi sebou nebo o vyzev mezi hraci a
fanousky?

a) 5 hvézdicek

b) 4 hvézdicky

¢) 3 hvézdicky

d) 2 hvézdicky
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25.

26.

27.

28.

29.

30.

e) 1 hvézdicka

. Jak moc by Vas zajimal obsah s maskotem klubu?

a) 5 hvézdicek
b) 4 hvézdicky
¢) 3 hvézdicky
d) 2 hvézdicky
e) 1 hvézdicka

Zhodnot’te, jak by vas bavilo podilet se na vyzvach pro maskota klubu.
a) 5 hvézdicek
b) 4 hvézdicky
¢) 3 hvézdicky
d) 2 hvézdicky
e) 1 hvézdicka

Jak velky mate zajem o vydani vtipnych GIF naSich hraca?
a) 5 hvézdicek
b) 4 hvézdicky
¢) 3 hvézdicky
d) 2 hvézdicky
e) 1 hvézdicka

Jak byste uvitali zapojeni byvalych hracia do socialnich siti?
a) 5 hvézdicek
b) 4 hvézdicky
¢) 3 hvézdicky
d) 2 hvézdicky
e) 1 hvézdicka

Jak hodnotite moZnost stravit den s hra¢em pomoci socialnich siti?
a) 5 hvézdicek
b) 4 hvézdicky
¢) 3 hvézdicky
d) 2 hvézdicky
e) 1 hvézdicka

Do jaké miry Vas na socialnich sitich zajima obsah tvoreny influencery?
a) 5 hvézdicek
b) 4 hvézdicky
¢) 3 hvézdicky
d) 2 hvézdicky
e) | hvézdicka

Jak casto sledujete stranky a blogy na socidlnich sitich s hokejové tématikou?
a) 5 hvézdicek
b) 4 hvézdicky
¢) 3 hvézdicky
d) 2 hvézdicky



e) 1 hvézdicka

31. Jak hodnotite zavedeni vratnych kelimkii?
a) 5 hvézdicek
b) 4 hvézdicky
¢) 3 hvézdicky
d) 2 hvézdicky
e) 1 hvézdicka

32. Co je jejich nejvétsi vyhoda?
a) P¢kny design
b) Setrné k Zivotnimu prostiedi
c) Lepsichut
d) Héacek na zavéseni

33. Jak moc byste ocenili koSe na tfidény odpad na ZS?
a) 5 hvézdic¢ek
b) 4 hvézdicky
¢) 3 hvézdicky
d) 2 hvézdicky
e) 1 hvézdicka

34. Pridali byste se k hokejistiim na "Den s Lesy CR"?
a) 5 hvézdicek
b) 4 hvézdicky
¢) 3 hvézdicky
d) 2 hvézdicky
e) 1 hvézdicka

35. Angazuje se klub dostate¢né v ramci ekologie?
a) 5 hvézdicek
b) 4 hvézdicky
¢) 3 hvézdicky
d) 2 hvézdicky
e) 1 hvézdicka

36. Jak moc byste stali o profil hokejového klubu na TikToku?
a) 5 hvézdicek
b) 4 hvézdicky
¢) 3 hvézdicky
d) 2 hvézdicky
e) 1 hvézdicka

37. Ohodnot’e Vas ziajem podilet se na tvorbé obsahu na socialnich sitich (fotky nebo
vytvareni témat prispévkii)

a) 5 hvézdicek

b) 4 hvézdicky

¢) 3 hvézdicky

d) 2 hvézdicky

e) 1 hvézdicka



38. Jak moc je pro Vas diilezity rozdilny obsah na Facebook a Instagramu?
a) 5 hvézdicek
b) 4 hvézdicky
¢) 3 hvézdicky
d) 2 hvézdicky
e) 1 hvézdicka
39. Jste
a) Fanousek
b) Fanynka

40. Kolik ¢asu vam zabere cesta na hokej?
a) 0-10 min
b) 10-30 min
¢) 30-60 min
d) 60 avice

41. Kolik vam je let?
a) 0-15
b) 15-19
c) 20-29
d) 30-39
e) 40-59
f) 60 avice

42. E-mail (povinné pro soutéz)



