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1 Uvod

Piedpokladem uspé&sného ftizeni kazdého podniku a fizeni marketingovych
¢innosti je mimo jiné komunikace se zakazniky. Podniky musi neustale sledovat zmény
v ekonomickém a konkurenénim prostiedi, aby se zménam co nejrychleji ptizptusobily
a neprisly tak o zakazniky, ale naopak diky inovacim ptilakaly dalsi potencialni zajemce

na svou stranu.

Maji mnoho cilli, za které jsou povazovany budouci dosazené vysledky,
které se odviji od poslani podniku. Nejen, Ze se snazi o dosazeni zisku a mnoho dal$ich

alternativnich cild, ale také se snaZi byt orientovani na zékazniky.

Zakazniky je tézké si udrzet a je nutné, aby podniky v konkuren¢nim svété
s nimi komunikovaly, snazily se jim co nejvice vyhovét. Marketingovy tym se snaZzi
porozumét pianim a potiebam kazdého z nich. Marketing se vice nez jakakoliv obchodni

funkce zaméfuje na budovani ziskovych a hodnotovych sménnych vztaht s nimi.

Angazovani neboli zapojeni zékaznikl, ktery je oznacovéan jako CE (customer
engagement) je hlavni vyznamnou prioritou marketingovych tyma v podniku. Manazefi
maji tendenci se zaméetovat na métitelné chovani zapojenych zédkaznikt, které presahuje
nékupni transakce jako je naptiklad ustni aktivita, blogovani, doporuceni, psani recenzi
a interakce. Pokousi se porozumét tomu, jak aspekty angazovanych zakaznikd zazité

v online nebo off-line prostfedi dokazou ovlivnit cestu k nakupu.

Tato diplomova prace se zabyva problematikou, kterd je zamétfend na téma
angazovani zakaznikti v podnikové praxi. Je tvofena ze dvou casti — teoretické
a praktické. Teoreticka ¢ast je zpracovana pomoci deskripce informaci z prament
a odborné literatury, internctovych zdroji pro ziskani pojmd a odbornych termint,

které se tykaji této problematiky.
V praktickeé ¢asti je pouzit pro sbér dat kvalitativni a kvantitativni typ vyzkumu.

Kvalitativni typ vyzkumu je opfeny o metodu obsahové analyzy z dostupnych
materidlli, kdy pomoci sekundarnich dat jsou zjiStovany informace o pouzivani
soucasnych nastrojii pro angazovanost zékaznikl ve vybraném podniku prostiednictvim
online zdroji. Druhd pouzitd kvalitativni metoda je zalozena na metode
polostrukturovaneho rozhovoru, kdy je navazan kontakt s manazerem ze sportovni

a finan¢ni oblasti a manazerem marketingového oddélent.



Pro kvantitativni typ vyzkumu je pouzita metoda dotazovani, technika dotazniku.
Ziskana data jsou vypracovana za pomoci vybranych statistickych testi. Dotaznik byl
vytvofen pomoci Google forms a obsahuje 28 typt otazek: uzaviené otazky, oteviené

otazky a polouzaviené otazky.

Cilem této diplomové prace je navrhnout podle analyzy, trendt a preferenci
zakaznikli mozné konkrétni ndvrhy nastrojti pro podnik, diky kterym by mohl zvysit

angazovani zakaznik v ramci podnikové praxe.



2 Literarni reSerse

Teoreticka Cast diplomové prace se zaméfuje s pomoci ziskanych informaci
z prament a odborné literatury i dalsich relevantnich zdroju na definice, které se zabyvaji
marketingovym prostfednim a charakteristikou Vv oblasti angaZovani zakaznikt

v podnikove sfére.

2.1 Marketing x angazovani zakaznika

2.1.1 Marketingova koncepce a koncepce angazovani zakaznika

Na marketingovy koncept je tfeba nahlizet jako na nejnovéjsi koncept z fady
manazerskych orientaci. Vyvinul se v pribéhu tohoto stoleti v disledku ménicich
se podminek prostfedi, posuzuje podstatu a enviromentalni zaklady téchto specializaci.
Zaméftuje se na zdkaznika a jeho ptani a potieby. Je definovan jako manaZerska filozofie
zabyvajici se mobilizaci, vyuzitim a kontrolou celkového podnikového tsili za uc¢elem
pomoci spotiebitelim fesit vybrané problémy, které jsou kompatibilni s planovanym
zvySenim zisku. Tato koncepce se snazi akceptovat suverénnost spotiebitele a timto
se 1isi od predeslych koncepci (Baker, 2001).

Marketingovy koncept je rozdilny od konceptti, které mu piedchéazely (jako je
vyrobni, produktovy a prodejni) v pfesunu zaméfeni od potieb prodejci k potifebam
kupujicich. Prodavajici maji tendenci spoléhat se na informace, které maji k dispozici,
a protoze maji informace ke svym potiebam, mohou Se spiSe zaméfit
na ty své nez na potieby zakaznikl. Prodejci mohou ale uspokojit své potieby tehdy,
pokud se zakaznik zapoji do transakci s prodavajicimi, kteti musi vykonat mnoho ¢innosti
k jejich uspokojeni (Sashi, 2012).

Koncept angazovani zékazniki se také zamétuje na zdkazniky a jejich potieby.
Oba koncepty se orientuji na zakaznickou z&kladnu. Kazdy podnik ma stanovené
konkrétni cile z hlediska ziskovosti, podilu na trhu, trzeb nebo objemu prodeje,
kterych chce dosahnout. Aby bylo moZzné téchto cili dosdhnout, musi byt nejprve
uspokojeny potieby zakaznika. Pokud projde nakupnim procesem, poté mohou byt
uspokojeny tyto cile. Pouhd koup€ produktu neznamend angazovani zékaznika.
PfinejmenSim musi vést k opétovnému nakupu stejného nebo podobného zbozi
¢i sluzby téZe znacky a musi byt zdkaznik se svym vybérem spokojeny. Nakup

ani uspokojeni nemusi vzdy znamenat angazovani zakazniki (Sashi, 2012).



Pouze pokud si vérni zakaznici vytvoii ur€ité citové vazby a stanou se fanousky
produktu, znacky nebo podniku, spéje to k angazovani zakaznik. Tito zékaznici
pravdépodobné doporuci produkty ostatnim zajemctm prostiednictvim Ustniho podani,
blogt, socialnich siti a komentaiiti na webovych strankach. Zapojeni zakazniki v mnoha
ohledech rozsituje tradi¢ni roli, kterou hraji. Poméhaji prodejciim porozumét potiebam,
podileji se na procesu vyvoje produktu, poskytuji zpétnou vazbu o strategiich, produktech

a stavaji se zastanci produktu (Sashi, 2012).

2.1.2 Transakéni koncepce marketingu a koncepce angazovani

zakaznika

V dne$ni dobé skoro kazdy podnik vyuziva uréitou formu marketingu,
aby navazal kontakt a oslovil potencidlni zdkazniky. Transak¢éni marketing patii
mezi strategii, kterd je stile vice védome vyuzivana. Ve 20. stoleti se stal prevladajicim

trendem marketing transak¢ni (gonkové & Grabowska, 2015).

Transak¢ni pfistup se zaméfuje na podporu prodeje prostiednictvim efektivniho
fizeni marketingového mixu a snazi se ptilakat stale vice novych zakaznikd. Je typicky
tim, Ze je kratkodobé orientovan na zakaznicky servis. Tato strategie vétSinou
predpoklada mirny vztah mezi zakaznikem a podnikem. Hlavnim tkolem je tidit prode;j

(Osman et al., 2009).

Podniky se zamétenim na sluzby Casto kritizuji 4P jako proces alokace zdroju
pro fizeni a rozvoj vztahl se zakazniky. Né&ktefi kritici tradi¢niho marketingového
paradigmatu zastavaji nazoru, Ze kratkodobé transakcni strategie neni pfili§ vhodna
pro prumyslovy marketing a marketing sluzeb. Ve vyspélych a vysoce konkurenc¢nich
trzich je pro Gspéch dulezité udrzovat dlouhodobé vztahy se zakazniky (Osman et al.,
2009).

Podle Gordona (1998) koncept transakéniho marketingu s jeho tradicnim

marketingovym mixem je vhodny, kdyz se podnikani zamétuje na urcity segment trhu.

AngaZzovani zédkaznikl vSak pfesahuje transakéni pfistup tim, ze aktivné zapojuje
zédkazniky do ziskavani informaci o jejich ménicich se potiebach. Interakce mezi

podnikem a angaZovanymi zakazniky umoziuje spoluvytvaiet hodnotu prostrednictvim

vvvvv



2.1.3 Vztahova koncepce marketingu a koncepce angazovani

zakaznika

Odbornici na marketing maji odlisSné nazory na to, co vztahovy marketing je.
Neékteti vefi, Ze se zamétuje na vnéjsi organizaéni vztahy, jini zahrnuji 1 vnitini. Mnoho
definic vztahového marketingu se shoduje ve tfech zakladnich aspektech, které se tykaji
(Osman et al.,2009):

1. Poskytovani aktivit zapojeni napfi¢ fadzemi zivotniho cyklu vztahu.
2. Pojmenovani individualnich skupin zdkazniki.

3. Generovani vyhod pro obé strany (podnik/zékaznik).

Prostiednictvim téchto zminénych aspekti je navrzena definice vztahového
marketingu. Jedn se o proces, ktery zahrnuje vytvareni, udrzovani a posilovani dobrych
vztahtl se zédkazniky. Je dlouhodob¢ orientovany a jeho hlavnim tukolem je poskytovat
souCasnym i potencialnim zakaznikim dlouhodobou hodnotu. Vztahova koncepce
se také zaméfuje na udrzeni zékaznikl tim, Zze se snazi udrzet pfedevsim ty stavajici
prostiednictvim poskytovani nékterych vyhod. Také je kladen velky diraz na neustaly
kontakt s nimi, aby mohli efektivné ptizpuisobit marketingovou strategii a vytvofit silny
zakaznicky vztah. Nékteré podniky nepouzivaji termin ,,zakaznik®, ale spiSe vyuZzivaji

pojmenovani jako je ,klient” nebo ,partner* (Gilaninia et al., 2011).

Koncepce angazovani zékaznika vyzaduje budovani divéry a zavazku ve vztazich
mezi prodavajicim a kupujicim. Pokud zékaznik prodejci nediivéiuje, pravdépodobné
se vztah nestane trvalym. Kdyz kupujici davéfuje prodejcim, lze predpokladat,
7ze se stanou obhdjci prodejce, 1 kdyZ samotnd daveéra nemusi stait k tomu,

aby si zédkaznik vybudoval dlouhodoby vztah (Gilaninia et al., 2011).

Obrazek 1: Ndubisi model (podklady vztahového marketingu)

Divéra

Favarek

Vé&rnost

Komunikace

Refenl konfliktd

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Gilaninia et al. (2011)



Obrazek 1 znazoriiuje Ndubisiho model, ktery ptedstavil stejnojmenny autor
Ndubisi v roce 2007. Model je zaméfeny na marketing vztahti a véfi v to, Ze tyto aspekty
ovliviluji  loajalitu  zdkaznikd. UvaZoval se ctyfmi zéklady, které jsou

(Gilaninia et al., 2011):

e davéra,
e zavazek,
e komunikace,

e feSeni konfliktu.

Duvéra byla oznacovana jako ochota spolehnout se na nékterého partnera,
ve kterém ma dany ¢lovek diveéru. Spojuje slozky tii dimenzi sméfujici ke spolupraci,

komunikaci a vyjednavani (Gilaninia et al., 2011).

Zavazek patii mezi jeden z dualezitych aspekti marketingového vztahu. Zavazuje
jak stranu prodavajiciho, tak kupujiciho. Néktefi autoti zavazek definovali jako urcitou

touhu udrzovat hodnotny vztah (Gilaninia et al., 2011).

Komunikace je oznaCovéna jako formdlni a neformdlni vyména a sdéleni
smysluplnych informaci mezi prodavajicim a kupujicim. V dnesni dobé se na komunikaci
nahlizi jako na interaktivni dialog mezi podnikem a zakaznikem, ktery probiha v nékolika
fazich — ptedprodejni, prodejni a poprodejni. Komunikator ma za tkol ve fazich budovat
povédomi, rozvijet spotiebitelské preference, pfildkat kupujici a vhodnym zpisobem

ptimét si produkt ¢i sluzbu koupit (Gilaninia et al., 2011).

Konflikt je oznacovany jako urcitd neshoda mezi obéma stranami a tim i mize
podnik pfijit o znatné mnozstvi svych zakaznikt. Reseni konfliktd je definovano tim,
Zze se snazi zavCas feSit nepiijemné situace, vyhybat se potencidlnim konfliktim

a snazit se oteviené o nedostatcich diskutovat (Gilaninia et al., 2011).

Vérnost je velmi tézké ziskat a podnik by mél neustale na loajalité velmi
intenzivné pracovat, aby mél co nejvice dlouhodobych vztahii se svymi zékazniky

(Gilaninia et al., 2011).

V dnesni dob¢ jsou zdkaznici velice ndrocni a kliCovou soucésti se stal zakaznicky
servis. Vyzaduji sluzby dle jejich pozadavku. Je soucasti kazdé vymény, kterou podnik
uskuteéni, a proto ma velky potencial ovlivnit vznikajici vztahy mezi sebou. S tim je

spojené to, ze personal by mél neustéale zlepSovat své dovednosti zdkaznického servisu,



predem planovat a sledovat vysledky. Kdyz je zakaznik spokojen s poskytovanou

sluzbou, vztah se stava siln¢jsi, prohloubenéjsi, coz znamena, ze bude pravdépodobné

dlouhotrvajici a ziskovy (Sonkova & Grabowska, 2015).

Tabulka 1 zobrazuje hlavni rozdily mezi transakénim a vztahovym marketingem.

Tabulka 1: Rozdily mezi transakénim a vztahovym marketingem

Transakéni marketing

Vztahovy marketing

Soustredi se na

Ziskani novych zdkaznikl

Udrzeni zakazniku

Orientace na Funkce sluzby Zékaznické vyhody
Casova osa Kratka Dlouha
Zakaznicky servis Maly diraz Vysoky diraz
Zavazek zékaznika Omezeny Vysoky

Kontakt se zakaznikem | Mensi VEtsi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sonkové & Grabowske (2015)

2.2 Angazovani zakaznika v podnikoveé praxi

Kapitola je zamé&fena na zapojeni neboli angazovani zakazniki v podnikové praxi,
jak mohou podniky vyuzit rizné piistupy ke zvyseni jejich podnikani. Angazovani
zakaznika se Vv poslednich nékolika letech objevilo jako téma, o ktery je velky zajem
a pro podniky je velice dilezité. Rostouci zjem o angazovani je paralelni s pokracujicim
vyvojem internetu a se vznikem digitalnich technologii a nastroja. Je zde popsano nékolik

definic, které s touto problematikou souvisi.

2.2.1 Zakaznici

Zakaznik je ¢lovék, ktery si od daného podniku kupuje urcity produkt ¢i sluzbu.
Jsou velmi dileziti, jelikoZ pfinaseji zisky. V dnesni dobé mnoho podnikti soutézi na trhu
s jinymi konkurenénimi podniky, aby pfildkaly na svou stranu co nejvic potencialnich
zakaznikll, a snazi se o jejich udrzeni vSemoznymi zplsoby. Poskytuji jim znacné
vyhody, jako jsou napiiklad slevy, vérnostni karty, soutéze a benefity. M¢ly by dbat
na ptani a pozadavky zakaznikd, jelikoz si tak mohou k nim vybudovat urcitou loajalitu.
Zakaznici jsou oznacovani nejcastéji jako interni a externi. Interni jsou bud’ jednotlivei
nebo podniky, které jsou propojeny do obchodnich operaci naptiklad jako zaméstnanci
nebo jiné skupiny v ramci podniku, ale externi jsou zvlast oddéleni od obchodnich

operaci. Externi zakaznici se spise zajimaji o finalni zbozi ¢i sluzbu (Kenton, 2023).



2.2.2 Typy zakazniku
Jak uz bylo zminéno v piedeslé kapitole 2.2.1, zakaznici hraji velmi vyznamnou

roli v podnikani. Aby bylo 1épe pochopeno chovani zakaznikl, je potfebné si urcit
a zaClenit riizné typy. V maloobchod¢ 1ze identifikovat zdkazniky do péti hlavnich typi
a témi jsou:

a) vérni zékaznici,

b) impulzivni zékaznici,

c) zakaznici zaméfeni na slevy,

d) zakaznici preferujici jejich pfani a potieby,

e) cestujici zdkaznici (CFI Team, 2020).

Vérni zakaznici

Loajalitu lze oznaovat jako staly a pozitivni postoj zakaznika k produktu
nebo sluzbé preferovaného podniku. Loajalita vramci marketingu tvofi dva
aspekty — behavioralni a postoje. Behavioralni vérnost zahrnuje ¢iny zakaznika
naptiklad opétovné nakupy, ptildkani marketingového usili konkurence a jejich zapojeni
se do marketingu. Aspekt postoje loajality ptfedstavuje to, Ze ma zakaznik ke znacce
pozitivni vztah a emoc¢ni vazby. Ti zékaznici, co jsou zapojeni, jsou také loajalngjsi
a mohou dale doporudit dany produkt nebo sluzbu dal$im lidem. Pro podniky jsou velmi
dileziti, mély by si vyzadat jejich zpétnou vazbu a zapojit je do rozhodovacich procesi
(Szczepanska & Gawron, 2011; CFI Team, 2020).

Impulzivni zakaznici

Zékaznici velmi Casto Celi mnoha lakadlim ke koupi produktu nebo sluzby,
které nejsou soucasti jejich nakupniho seznamu a vedou k tomu, Ze jednaji impulzivné.
vyvinout nov&jsi strategie, aby zakazniky ptilakaly a presvéd¢ily je o koupi produktu
¢i sluzby, aniz by po tom nékdy touzili. Impulzivni zédkaznici jsou na druhém misté

Vv generovani ziskd z prodeje (Xu et al., 2017).

Ziakaznici zaméreni na slevy

Tato skupina hraje dilezitou roli pfi obratu zasob podniku a jsou tak hlavnim
prispévatelem k penéznimu toku. Zaméiuji se na produkty, které jsou zlevnéné, nebudou
za plnou cenu. Nejsou tolik vérni konkrétnimu podniku a neustale hledaji pro né vice

vyhovujici podminky nékupu (CFI Team, 2020).
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Ziakaznici preferujici jejich prani a potreby

Kazdy zékaznik preferuje néco jiného a vyzaduje od produktu ¢i sluzby konkrétni
pozadavky. Jsou popohanéni danou potiebou, t0 znamena, ze vétSinou rychle vstoupi
do obchodu, nakoupi, co potiebuji a odchazeji. Tento typ zakaznikt je snadné

manipulovat a pfilakat ke konkurenénim podniktim na trhu (CFI Team, 2020).

Cestujici zakaznici
Tito zékaznici pfindseji podnikim nejvyssi objem provozu a ziroven nejmensi
procento trzeb zprodeje. Nehledaji konkrétni produkt a nemaji Zadnd piani

a pozadavky, maji radi pfi nakupovani socialni interakci (CFI Team, 2020).

2.2.3 Teoretické zaklady angazovani zakaznika

Angazovani zakaznika vstoupilo jako koncept v poslednich letech do téméf
kazdého podniku. At uz do soukromého nebo vetejného sektoru, ktery je rozhodujici
pro jejich uspésné vedeni. Jak uz bylo zminéno na zacatku této kapitoly, velmi klicovy je
vznik technologii a nastrojii, které umoziuji véEtsi interaktivitu mezi zédkazniky

a podniky (Brie et al., 2013).

vvvvv

nebo mikroblogovaci strdnky kam patii Twitter, video stranky napiiklad YouTube
a stranky socialni, kam se fadi Facebook, Instagram, MySpace a LinkedIn. Socialni média

P

vyjit vstiic dle jejich potieb (Sashi, 2012).

Termin ,,angazovani* z&kaznika je abstraktni pojem a lze ho definovat do ¢étyt

dimenzi. Mezi tyto dimenze patii (Sashi, 2012):

e nakupy zakaznikd,
e zdkaznické reference,
e zdkaznicky vliv,

e zakaznickd zpétna vazba.

Angazovani zdkaznici svymi soucasnymi a budoucimi nakupy pfimo zasahuji
a prispivaji k vykonostem podniku. Také mohou svym zapojenim nepiimo piispivat
k obchodnim tspéchiim diky ziskani novych zakaznika. Opakované nakupy jsou druhem
transak¢nich interakci, které pfimo ovliviji trzby a zisky podniku. Angazovani zakaznici
jsou duleziti pro budouci vykonnost a rst podniku pomoci svym nakupem produktu

nebo sluzby. Jsou spojeni s konkrétnim podnikem prostfednictvim netransakénich
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nebo relacnich interakci jako je doporueni zakaznikt, socidlniho vlivu a sdileni,
které mohou mit vliv na zlepSeni marketingového a prodejniho vysledku
(Itani et al., 2019; Omar et al., 2019).

2.2.4 Koncepéni model angazovani zakaznika

Obrézek 2 ptedstavuje koncepéni model pro pochopeni angazovani zakaznika,

ktery je v této kapitole 2.2.4 podrobng&ji popsan.

Obrazek 2: Koncepéni model angaZovani zakaznika

— Ddvéra

Spokojenost

—— Zdvazek
Zakarnicke
nakupy

Zakarnicke
daporuéeni

Hodnota - -
. . Angaiovani
vnimana —_— Kvalita vztahu —_— ikaznikil —_— Soadinfivliv
zakaznikem ——  zakarnika

L Zpétnd vazba

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Itaniho et al., (2019)

Hodnota vnimana zakaznikem

Vztahova koncepce marketingu se zabyva hodnotou vnimanou zakaznikem a bere
ji jako jednu ze svych hlavnich koncepti. Ovliviiuje zpusob zpracovani informaci
zakaznikl a jakym zpiisobem se rozhoduji pfi nakupu. Zakaznici, ktefi si uvédomuji svoji
hodnotu, jsou nejen vice sebevédomé&jsi pti jejich vybéru, ale hlavné vyvijeji,
a zpétnych vazbéch. Pokud bude mit vnimana hodnota zakaznikem vétSi ptidanou
hodnotu, nez kterou by poskytovaly podniky na konkuren¢nim trhu, povede to k divére
zakaznika (Itani et al., 2019; Kotler et al., 2021).

Monroe (2002) charakterizuje vnimanou hodnota zakaznika jako vztah mezi
pfidanou hodnotu, kterou u zbozi, ¢i sluzby pocituje, a tim, ¢eho se musi vzdat,
kdyz si zboZzi nebo sluzbu zaplati.

Hodnotu Ize pokladat za jedno z klicovych kritérii, které zjist'uje budouci uspéchy
nebo neuspéchy podniku. Z tohoto divodu by se na tuto hodnotu méla specializovat

vétsina marketingovych ¢innosti (Toman, 2016).
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Kvalita vztahu

Kvalita vztahu tvofi dualezitou souast vztahového marketingu. Jednd
se 0 psychologické spojeni, které si buduje zakaznik s podnikem a znackou. Posuzuje
vztah na zakladé¢ zkuSenosti, oCekavani, cili a tuzeb. Kvalita vztahu je bréna
jako koncepce ,,vyssiho tadu“, kterd se odrazi v davéfe, spokojenosti, zdvazku,
identifikaci a angazovani. Spokojenost je definovana jako urcity pocit, ktery je ovlivnén
kvalitou sluzeb, produkti, cen a ostatnimi faktory. Davéra je urcita ochota zakaznika
se spolehnout na poskytovatele produktu. K zavazku dochézi, pokud poskytovatel véfi,
7ze dojde k vytvofeni dlouhodobého vztahu s potencidlnim zékaznikem, tak wvyviji

maximalni Gsili si zavazek udrzet (Itani et al., 2019).

Mimo jine vztahovy marketing je zaloZeny na ptedpokladu, Ze budovani a udrzeni
zékaznika povede k pozitivnim vysledkim, které souvisi s podnikem, jako je spoluprace
se zakazniky, Ustni jednani ¢i prodejni vykonnost. V tomto piipadé kvalita vztahu dokaze
ptimét je k tomu, aby se vice zapojili do podniku (Itani et al., 2019; Grégoire & Fisher,
2005).

AngazZovani zakaznika

Zakaznici, kteti klasifikuji vztah s podnikem jako pozitivni a silny, tak maji vétsi
tendenci pfispivat k marketingovym a prodejnim procesim prostfednictvim riznych
forem angazovani. Také je vice laka se zapojit do podniku, pokud mohou ziskat uréitou
uroven hodnoty spojenou s nabidkami podniku. Ocekava se, Ze zakaznici,
ktefi si vybudovali loajalitu, budou provadét v budoucnosti opakované nakupy
nebo vyuzivat jejich sluzeb, §ifit pozitivni informace spojené s produktem ¢i sluzbou
a sdilet zpétnou vazbu, pokud jim podniky pfinaseji urcitou piidanou hodnotu
(Itani et al., 2019; Grégoire & Fisher, 2005).

2.2.5 Typy angazovani zakazniku
Existuji Ctyfi hlavni typy angazovani zakaznikt. Kazdy typ nabizi jiné piilezitosti,
jak zapojit zékaznika a diky tomu se podilet na tvorbé ptidané hodnoty podniku

vytvofenou prostiednictvim tohoto zapojeni.
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Jedné se o zapojeni (Liveagent.com, n.d.):

e emocionalni,
e Kkontextové,
e pohodIné/prakticke,
e socialni.
Tyto Ctyfi typy jsou zde vice popsany.
Emocionalni zapojeni
Emoce hraji vyznamnou roli v procesu rozhodovani o koupi produktl
nebo sluzby. Emocionalni povaha zadkaznika se nékdy nevédomé rozsifuje na nakupni
chovani. Toto =zapojeni je povazovano za nejsilnéjS§i typ zapojeni zakaznikd,
ktery Ize vybudovat. Citova vazba mezi podnikem a konkrétnim zakaznikem se vytvari
postupné, a proto je dulezité, aby marketéti s nimi nasli urCité emociondlni propojeni.
Uspésné podniky veédi, jak zékazniky oslovit na ukor jejich emoci (Shalom & Hino,
2016).

Kontextové zapojeni

Kontextové zapojeni se zaméiuje na interakci se zakazniky na zakladé
relevantnich informaci, které dany podnik o nich dokaze nashromazdit. Je to mozné diky
novym technologiim, které napomahaji podniku ktomu, aby dokéazal porozumét
zakaznikim jak historicky, tak v redlném case. Informace se mohou pohybovat
od demografickych udaji az po udaje o ndkupu, jaké bylo zdkaznikovo posledni
vyhledavani nebo cas straveny na webu. Sila kontextu zapojeni spociva ve schopnosti

pfevratné zménit marketingové kampané ze statistickych na interaktivni (Kumar, 2020).

PohodIné/praktické zapojeni

Pohodlné zapojeni se orientuje na to, aby zakaznici mohli snadnéji komunikovat
s vybranym podnikem. Cim snadng&j§i navazani kontaktu bude, tim je to lepsi,
jak pro stranu zékaznika, tak i pro podnik. Zakaznici obecné preferuji vice internetové
prostfedi, jelikoz je pohodIngjsi kvili snadnému ziskani piistupu k informacim.
Vlastnosti pohodli souvisi s ¢asem, ptistupem, ptilezitostmi a energii, kterou zakaznici

vynakladaji za zboZi ¢i sluzbu (Santini et al., 2020).
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Socialni zapojeni

U socidlniho zapojeni zalezi pfedevSim na tom, co se d¢je pred, béhem
a po ndkupu. Od riznych prizkum az po prodejni podporu tzn. ze prochdzi
vSemi komunika¢nimi kanaly, vCetné¢ nejriznéjSich for a platforem socialnich siti
jako je Facebook, Instagram a Twitter. Maximalizace individualniho zapojeni zakaznika
napfic¢ riznymi socidlnimi sitémi znamena dlouhou cestu ke zvyseni efektivnosti udrzeni

zakaznikd a vybudovani si jejich duvéry (Liveagent.com, n.d.).

2.2.6 Matice angazovani zakazniku

Z&kaznici v ruznych fazich zakaznického cyklu se budou lisit. Z pocatku, v prvni
fazi interakce, se musi nejprve s podnikem seznamit a navazat s nim sménny vztah.
V této fazi mezi nimi neni zadné citové pouto. Pokud spojeni vede ke spokojenosti
a propojeni citovych vazeb, které vystihuji jejich vztah s podnikem, mohou byt seskupeny

do matice angazovani zakaznikt (Sashi, 2012).

Obrazek 3 charakterizuje matici angazovani zakaznikt, kdy na horizontalni ose je
vztahova vyména a na vertikalni ose citové vazby. Matice piedstavuje étyfi pole s nizkou
nebo vysokou vztahovou vymeénou spojenou s nizkymi a vysokymi citovymi vazbami.

Konkrétni pole jsou niZe popsana v této kapitole 2.2.6 (Sashi, 2012).

Obrazek 3: Matice angaZovani zakaznikia

3 o :
% =S Spokojeni zakaznici Fanou3ci
g
~
3
E
o g Transakéni zakaznici Loajalni zdkaznlci

Mizka Vysoka
Vztahova vyména

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Sashiho, 2012; Peppers & Rogers, 2017)

Peppers & Rogers (2017) popisuje, ze kazdy zédkaznik ma svou skutecnou
a potencionalni hodnotu. Diky zéakaznické zakladny, jak jsou zakaznici distribuovani
napfi¢ skuteCnymi a potencialnimi hodnotami, mohou marketingovi manazeti jednotlivé

zékazniky kategorizovat v matici do ur¢ité skupiny.
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Transakéni zakaznici

U transak¢nich zakaznikd je vztahova vyména i citova vazba nizka. Tento typ
zakaznikli predstavuje minimalni osobni vztah s podnikem. Nepiemysli tolik
nad zdvazkem budoucich obchodu. Jsou velice citlivi na cenu a maji sklony k dohodam.
Vztah mezi podnikem a zakaznikem v tomto modelu neni trvaly a spojeni je omezené
pouze na konkrétni transakci. Transakéni zakaznici jsou poc¢atkem zakazniku pro ostatni
pole v matici. Kdyz budou s ndkupem spokojeni, mohou se z nich postupem ¢asu stat
loajalni, spokojeni zakaznici nebo dokonce fanousci (Sashi, 2012; Peppers & Rogers,
2017).

Spokojeni zakaznici

Pokud je vztahova vymeéna nizka, ale citové vazby jsou vysoke, Ize pojednavat
0 spokojenych zé&kaznicich. Interakce a transakce se spokojenymi zdkazniky jsou velmi
vzacné. Spokojenost se ale nemusi promitat do dlouhodobych vztahti. Spokojeni
zakaznici maji tendenci sdé€lovat své pozitivni recenze a pocity z provedeného nakupu
produktu, ¢i sluzby na socialnich siti. Spokojené zakazniky lze béhem doby
diky ptfidanym hodnotam podniku udélat fanousky (Sashi, 2012; Kotler et al., 2021).
Loajalni zakaznici

Loajalni z&kaznici v matici maji vysokou vztahovou vyménu a nizké citové
vazby. Loajalni zékaznik méa k podniku vybudovanou jistou davéru a v budoucnu znovu
milZze koupit nebo sponzorovat preferovany produkt ¢i sluzbu. Loajalita tvoii Ctyfi
kategorie zaloZené na pfedpokladu, Ze zakaznik nejprve zpracovava informace, aby ziskal

presvédéeni jako zaklad a poté ucini rozhodnuti na zakladé relativniho silného postoje

(Ishak & Ghani, 2013).

Kotler at al., (2021) tvrdi, ze je dilezité mit dobi'e zvolenou strategii pro fizeni
vztahl se zékazniky. Pokud jsou dobfe fizené vztahy, jsou zdkaznici potéSeni

a ziskavaji k podniku vétsi daveéru.

FanouSci

Fanousci maji jak vztahovou vyménu, tak citovou vazbu vysokou. Pro podnik
maji nejvyssi skute¢nou hodnotu. Z&kaznici jsou oddani podniku, stavaji se fanousky
a tim vznika i angaZzovanost zakaznika. Maji citové vazby s podnikem. Je charakteristicka
vzajemnym jednanim, piizplisobovanim a planovanim opakovanych ndkupti. Typickym

piikladem fanouskl jsou zakaznici profesiondlnich sportovnich tymi, ktefi jsou vérni

16



ptiznivci jak v dobrych, tak v horSich ¢asech. Té&si se, kdyZz vyhraji, prozivaji velké
zklamani, kdyz prohraji. FanouSci se mohou spojit s ostatnimi, zvySovat celkovou
spokojenost. 'V nejlepS§im piipadé bude mit podnik zna¢nou zakladnu fanousku,
kter& bude provadét opakované nakupy produkti a sluzeb (Sashi, 2012;
Peppers & Rogers, 2017).

2.2.7 Angazovani zakaznika prostrednictvim obsahu socialnich
mediich
Podle Kozinetse (2001) v 90. letech zacal vétsi zajem zakaznikti o znacky,

kdy lidé zacali vyuzivat tzv. ,,nasténky“ na strankach webu jako Yahoo, AOL, aby mohli

sdilet své zkuSenosti, nazory na produkty i sluzby své preferované znacky.

Vétsina podnikl po celém svété vklada penézni prostiedky do komunit znacek
na socialnich platforméach. Socialni platformy zahrnuji socialni sité jako je Facebook,
Twitter, Instagram, YouTube, které hraji velkou roli v Zivotech zakaznikli a maji vliv
na jejich komunika¢ni navyky. Angazovany zakaznik se aktivné podili na vytvareni
napadt, spolecném chovani, jako je sdileni zkuSenosti, myslenek a urcitych informaci
na podporu znacky. Koncept CEB (customer brand engagement) se také zaméiuje
na projevy chovani zakaznikl na socialnich sitich. Zakaznici, kteti pravidelné vyuzivaji
socialni sité, se dostavaji do uzsiho kontaktu s nes¢etnymi podniky prostiednictvim psani,

¢teni, komentovani, ,,lajkovani a sdileni (Carlson et al., 2018).

Prostiedi Web 2.0! podstatné rozsifilo zpiisob mezi zékaznikem a znackou.
Zékaznici vyuzivaji fadu néstroji na socidlnich sitich k interakci se zna¢kami. Cinnosti
zékaznika souvisejici se znackou, zahrnuji ur€ité Grovné angazovani. Tyto Cinnosti
definuji tii trovné zapojeni zakaznika se znaCkami na socialnich mediich, kterymi jsou

(Schivinski et al., 2016):

e konzumujici typy (pozorovatel),
e prispivajici typy (ptfispévatel),
e vytvarejici typy (tvorba obsahu).
Kdyz zakaznici zhlédnou napiiklad video, film, upoutavku nebo si prohliZeji

obrazky, tak jsou ve fazi pozorovatele a konzumuji urcity obsah. Jestlize komunikuji

na socialnich sitich tim, ze okomentuji ptispévek nebo daji oznaceni ,,to se mi libi“

! Web 2.0 oznacuje jakousi novou generaci webu, ktery rozsifuje svou interaktivitu o socialni platformy.
Tvofi je napiiklad Wiki, MySpace, Facebook, YouTube a jiné.

17



na konkrétni obsah, ptechazeji z faze pozorovatele na prispévatele. V posledni fazi,
pokud se zékaznik rozhodne nahréat sviij produkt nebo sdilet recenze na sluzbu na socialni

sit¢, tak vytvaii obsah se znackou (Schivinski et al., 2016).

Muntinga et al. (2011) vymysleli pojem COBRA? a doporucili, aby se rozméry
nazyvaly spotfeba, ptispévek a tvorba neboli jinymi slovy typ konzumni, piispivajici
a vytvarejici.

Typ konzumni piedstavuje minimalni urovné zapojeni do aktivit souvisejicich
se znackou. Také odkazuje na pasivni zékazniky, ktefi konzumuji (pozoruji) média

bez aktivni Gcasti (Schivinski et al., 2016).

Pfispivajici typ zahrnuje interakce tzv. peer to peer® o znackach. Tento typ
zahrnuje online zakaznické recenze, sdileni obsahu na sociélnich platformach, komentéaie,

diskuse a nazory (Schivinski et al., 2016).

Vytvaftejici typ zahrnuje nejsilnéjsi a nejaktivnéjs$i urovné online angazovanosti
souvisejici se znackou produktii nebo sluzeb. Obsah, ktefi zékaznici vytvaieji nebo sdileji
muze byt stimulem pro dal$i spotfebu anebo pfispévek ze strany ostatnich zdkazniki

(Schivinski et al., 2016).

2.2.8 Trendy v zakaznické zkuSenosti v ramci angazovani

zakazniku

V souCasném podnikatelském prostiedi existuje nékolik trendua v oblasti
zékaznické zkuSenosti, které mohou napomoci dostat podnik do poptedi a ziskat
konkuren¢ni vyhodu. V dnesni dob¢ zdkaznici ocekavaji ptidanou hodnotu od podniku
a personalizované zazitky. Mezi trendy patii mimo jiné virtualni realita, rozsifena realita,

aplikace, personalizace, spole¢enska odpovédnost a udrzitelnost (Novotna, 2023).

Virtualni realita

Fenoménem dnesni doby je propojeni realného a fyzického svéta s digitalnim.
Virtudlni realita patii mezi interaktivni technologie, ktera poskytuje moznost ponofit
se do pocitacove vytvoreného svéta. Pomoci bryli se uzivatel dostane do virtualni reality,

kde mohou uzivatelé¢ vzajemné interagovat s objekty a uméle vytvofenym prostiedim.

2 COBRA je soubor online ¢innosti, které souviseji se znackou na &asti zakaznika, které se lisi mirou
interakci na socialnich sitich. Soubor zahrnuje konzumaci, pfispivani a tvorbu obsahu na socialnich sitich.
3 Peer to peer - jedna se o oznadeni siti, kde klienti spolu v t&chto siti diskutuji a vymé&fuji si mezi sebou
informace (data).
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Podniky mohou vyuzivat virtudlni realitu Kk vytvofeni prezentaci produktt, sluzeb,
prohlidek podniku nebo dokonce virtualniho obchodovani. Virtudlni realita
se V poslednich letech velmi rozsifila a je vyuzivana v mnoha odvétvich (maloobchody,
zdravotnictvi, vzdélavani a zabava). Diky tomuto trendu mohou zékaznici lépe poznat
dany produkt nebo sluzbu a mize vést také k vétsimu zapojeni ze strany zakaznikt (Han
et al., 2022; Novotna, 2023).

Rozsifena realita

Rozsitena realita patii mezi technologie, kterd prekryva digitadlni informace
a virtualni objekty s prostiedim realného svéta. Technologie usnadituje vnimani uzivatele
s interakci s okolim. Od virtualni reality se lisi pfedevS§im v tom, Ze rozsifena realita
dopliuje skute¢né prostredi o virtualni prvky, zatimco virtualni realita se kompletné
ponofi do virtualniho svéta. Tato realita se da sledovat pies chytré mobilni telefony
nebo také prostiednictvim bryli. Podniky mohou diky rozsitené realité vytvaret virtualni
prezentace, které umoznuji zakaznikim 1épe prozkoumat produkty a sluzby
(Farshid et al., 2018; uvtnet.cz, n.d.).

Aplikace a personalizace

Aplikace mohou byt pro podniky velice pfinosné, mohou usnadnovat interakci
se zdkazniky. Diky vyuzivani aplikaci mohou sbirat data, kterd umozni 1épe porozumét
zékaznickym preferencim. Prostfednictvim aplikaci mohou zakaznici sbirat body
za nakupy, objednavat piedem oblibené produkty, ziskavat od podniku pfednostni
nabidky a doporuceni (Novotna, 2023).

Personalizace zahrnuje poskytovani piizpisobené¢ho obsahu a sluzeb na zakladé
zédkaznickych dat. V off-line prostfedi (tzn. fyzickych obchodech) se personalizaci
rozumi poskytovani sluzeb tvaii tvar k uspokojeni zékaznickych potieb a preferenci.
V online prosttedi mohou podniky sledovat predchozi ndkupni zvyky zakaznikt pomoci
personaliza¢nich technologii. Na zaklad¢ ziskanych dat mohou podniky upravovat,

co a jak uzivateliim zobrazovat (Tyrvainen et al., 2020).
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Spole¢enska odpovédnost a udrzitelnost

V soucasné dobe¢ se klade velky diiraz na spolecenskou odpovédnost a udrzitelnost
podniku. Spolecenska odpovédnost a udrzitelnost je proces s cilem ptijmout odpovédnost
za jednani a podpofit pozitivni dopad prostfednictvim aktivit na Zivotni prostiedi vSech
zainteresovanych osob (zaméstnance, zakaznika, komunity a dal$i). Proto se zakaznici
V dne$ni dob&é vice zaméfuji na spoleCenskou odpovédnost a udrzitelnost a hledaji
podniky, které se podileji na hodnotach a napomahaji k udrzitelnosti (Tai & Chuang,
2014; Novotn4, 2023).

Piikladem muze byt znacka Patagonia, ktera se zamé&fuje na outdoorove oblec¢eni
a také kromé toho stoji za udrzitelnosti a ekologicky Setrnymi produkty po celém svéte.
Patagonia patii mezi nejpeclivéjsi a nejzodpovédnéjsi znacky, které svou image zakladaji
na tom, ze vynalozené prostfedky (1 % ztrzeb) jdou na obnovu Zivotniho prostiedi

(Schillmann, 2019).

2.2.9 Vyhody angazovani zakaznika z pohledu podniku
Angazovani zékaznik ptinds$i podniku, kromé zvyseného prodeje, také jiné

vyhody, které mohou podniku zajistit dlouhodoby uspéch na trhu. Zde jsou vybrané

¢tyfi vyhody angaZovani zakaznikd, které jsou v této kapitole 2.2.9 popsany (Miller,

2021):

Zlepsuje tizeni vztah se zakazniky.
Zvysuje loajalitu zdkazniki.
Zjednodusuje nakupni cykly.

A wonp e

Zvysuje pocet zakazniku.

1. Zlepsuje Fizeni vztah se zakazniky
Rizeni vztahti se zakazniky je souasti konceptu vztahového marketingu, ktery je
vice popsan v kapitole 2.1.3. Budovani vztahu se z&kaznikem, je pro podnik velmi
dilezité, jelikoZz zakaznici pifinédSeji zvySeny prodej, dlouhodobou spolupréci, piiliv
novych potencialnich zakazniki a zpétnou vazbu. U vztahu mezi zakaznikem
a podnikem je dulezity vzajemny respekt, vybudovani si loajality jeden k druhému
(Miller, 2021).

Vztahy tvoii jadro tradi¢nich obchodu, ale je velmi naro¢né je udrzet. Dilezité

je udrzovat pravidelnou komunikaci se zakazniky pfes rizné socialni platformy,
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které pomadhaji budovat a zlepSovat vztah. Spotfebitelé maji Casto mnoho dotazl
béhem procesu nakupu. Proto je dilezité si stanovit efektivni strategii zapojeni, ktera
umozni se spojit se zdkazniky a vyslechnout si jejich poteby od pocate¢niho povédomi

az po nakupy (Miller, 2021).

2. ZvySuje loajalitu zakazniki
Loajalitu zakazniku lze definovat jako urcitou situaci, kdy zakaznici jsou skute¢né
oddani podniku ¢i znacce a maji k ni vybudovany vztah. Také odmitaji kupovat jiné
produkty od konkurence na trhu a jsou se svym vybérem spokojeni. Loajalita zdkaznika

muze piinést podniku jisté vyhody, jako je (Liveagent.com, n.d):

e pozitivni povést podniku,
e pravidelny a opakovany nakup,

e pozitivni recenze, aniz by o ni bylo pozadano.

Efektivni zapojeni zdkaznika =zajisti, Ze bude podnik vzdy védét,
jak se jejich soucasni zdkaznici citi, jaké maji potfeby a pfani. Také co si mysli

o produktech, jeho vlastnostech a co poptipad¢€ u nich zlepsit (Liveagent.com, n.d).

3. Zjednodusuje nakupni cykly
Zapojeni zékaznikli, podniku usnadni organizovat aktivity, tak aby piivedly
a udrzely nové potencialni zakazniky. Moderni platformy pro zapojeni uplatiuji nové
technologie a data ovladanou Al (Artificial intelligece) neboli ,,umélou inteligenci*
k automatizaci interakci. Tato oblast by méla povzbudit potencionalni zakazniky
k ndkupu. Diky dostupnym informacim a piehledu o prodejni aktivité, mize podnik

snadnéji zacilit na potencialni zakazniky a zjednodusit tim nakupni cyklus (Miller, 2021).

4. ZvySuje pocet zakazniki
Zapojeni zakazniki miize napomahat k tomu, vzbudit v potencialnim zakaznikovi
zajem o nabidce produktu. Pokud jde o udrZzeni nebo zvyseni poctu zakaznik, tak nejlepsi
moznost je ptilakat zakazniky skrze slevy, rizné akce, odmény, benefity a poskytnout jim
urcitou pfidanou hodnotu nez konkuren¢ni podniky. Podniky, které zakaznikim davaji
relevantni obsah, zodpovidaji jim ptipadné otdzky, tak si je mohou vice ziskat

a zaznamenat tim vyraznéj$i nartst zakazniku (Miller, 2021).
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2.3 Podnik a sport

2.3.1 Sportovni klub

Sportovni kluby, a to i konkrétn¢ hokejové kluby, které podnikaji na profesionalni
urovni, podnikaji nejen za ucCelem zajistit uspéch ve sportu, ale také i dosédhnout
maximalnich ziskt. Mély by byt oslovovany jako jakékoliv jiné podniky bez ohledu
na obor jejich podnikani. Hokejové kluby maji za cil fidit podnik jak k finan¢nimu,

tak i k sportovnimu tspéchu (Ollikainen, 2023).

Manazeti sportovnich klubli nemaji na starost pouze chod klubu,
ale také se staraji o finanéni uspéchy. Sport se v poslednich letech stal rychle rostoucim
byznysem a hokej neni vyjimkou. Diky mozZnosti sledovani hokeje jak na stadionu,
tak z pohodli domova ptes tzv. PPV (Pay Per View) ma podnik zisky. To vSe zpusobilo,
ze do profesiondlnich klubii proudi vice penéz. Mnoho klubii také nabizi kromé
hokejovych utkani i jiné sluzby spojené s ledovou plochou. Jedné se o kurzy bruslenti,
krasobrusleni, vefejného brusleni, které také mohou zajistit znacné zisky. VétSina
profesionalnich klubt ziskdvaji i zisky z provozu fan shopu, kde nabizeji svym

zakazniktim produkty s logem podniku tzv. merch (Ollikainen, 2023).

2.3.2 Sportovni marketing

Sportovni primysl patii mezi nejrychleji rostouci odvétvi na svété a jeho
primarnim zdrojem ziskd jsou tzv. fanousci. T0 jsou zakaznici, ktefi pravidelné navstévuji
jejich vybrany sport. Neexistuje jasnd a jednotnd definice pro sportovni marketing,
a to kvili jeho rozmanitosti, co vse je zahrnuto do sportovniho pramyslu (Hedberg et al.,
2013).

Podle Shannona (1999) lze sportovni marketing chapat jako veskeré aktivity
navrzené k uspokojeni potieb a ptani sportovnich zdkaznika prostfednictvim sménnych
procest. Miize byt rozdéleny do dvou hlavnich kategorii. Prvni kategorie se tyka
marketingu sportovnich produktl a sluzeb pifimo zékazniklim sportu. Druha kategorie
tvofi marketing jinych zakaznickych a primyslovych produktd nebo sluzeb

prostfednictvim sportovnich propagaci.

2.3.3 Vztahovy marketing a sport

Definice vztahového marketingu, kterd byla detailngji vysvétlena v kapitole 2.1.3,
zahrnuje veskeré marketingové aktivity, které jsou zaméfeny na navadzani, rozvoj

a udrZeni uspéS$nych vymén ve vztazich. Z pohledu vztahového marketingu a sportu
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se tyto vymény odehrdvaji mezi sportovci, tymy, sponzory a sportovnimi zakazniky
(Hedberg et al., 2013).

V poslednich letech vztahovy marketing ziskal vyznamnou pozornost a stal
se velmi oblibeny ve sportovnim marketingu. Vztahovy marketing ve sportu ma velmi
dilezitou roli. Marketingovy manazer se zamé&fuje vice na posileni vztahti mezi podnikem
a sportovnimi zdkazniky neboli fanousky, coz zvySuje moznosti, jak si udrzet zdkazniky.
Pozornost neni pouze orientovana na ziskavani zakazniku, ale rovnéz na dlouhodobé
udrzeni a angazovani zakaznika v ramci podniku (Hedberg et al., 2013).

Vztahovy marketing mé velmi diilezitou roli ve sportovnich organizacich. Prace
s angazovanosti sportovnich zakaznikii — fanouskl, posilovani vztaht zakaznikt
a podniku vytvaii dané sportovni organizaci hodnotu ve form¢ dlouhodobych vztahi

(Gray et al., 2012).

2.3.4 Angazovani sportovnich zakaznikiu do podnika v oblasti

sportu
Huettermann et al., (2022) definuje angaZovanost zakazniki jako chovani
sportovniho spotiebitele s mimofadnou roli pfi netransakénich vyménach ve prospéch

jeho oblibeného sportovniho podniku.

Jsou  navrzeny tfi  hlavni = dimenze  angazovanosti  zakazniki

(Huettermann et al., 2022):

e manazerska a marketingova spoluprace (poméaha vedeni podniku),

e sociélni chovani (vztah mezi zdkazniky, pomoc ostatnim zakazniktim,
nazory...),

e vykonnostni tolerance (podpora podniku v ramci sportu bez ohledu na to,

jak se mu dafi).

23



2.3.5 Marketingové a komunikaéni strategie angazovani
sportovnich zakaznikt

e Online strategie

V dneSni dob€ je soucasti zapojeni zakaznikli z hlediska strategie dulezité
budovani zazitkli prostfednictvim interakce se zdkazniky ve spolutviréim prostiedi,
kdy podnik dokdze snadnéji a rychleji dostat od zakaznik zpétnou vazbu. Dulezitym
faktorem pro uskute¢iovani uspé$nych strategii podniku je nartst novych digitalnich
technologii, které dokazou =zajistit komunikaci mezi podnikem a angazovanymi
zakazniky. Diky témto technologiim podnik dokéaze ziskat od zakaznikl potiebné
informace, co si zakaznici preji, co postradaji a udrzovat Snimi bliz§i vztah
(Hedberg et al., 2013).

e Socialni média

Socialnimi medii se mysli veskeré webové stranky a zejmeéna stranky socialnich
siti jako je Facebook, Instagram, YouTube, Twitter a jiné. Webové stranky lze povazovat
za marketingovy nastroj direct marketingu, jelikoz poskytuji pfimy prodej. Zaroven
Ize webové stranky chapat i jako nastroj public relations (neboli PR),
protoze zprostfedkovavaji komunikaci s ddlezitymi skupinami z daného podniku.
Za klicovy nastroj marketingové strategie profesionalnich sportovnich podniki jsou
povazovana pravé socialni média a multimédia, kterd dokazou zajistit hlubsi interakci
se zé&kazniky. Déava podnikim pfilezitost rozsifit svou zakaznickou klientelu
a komunikovat s nimi prostfednictvi socialnich médii. Vyznam socialnich médii v ramci
angazovani zékaznikli je vyznamny a mé vliv na jejich chovani, jako jsou nazory,
podpora, postoje, shromazd’ovani informaci a chovani pfi vyuzivani nabizenych sluzeb
nebo produkt. Podniky by mély co nejvic vyuzit vyhod této technologie, aby si mohly
vytvorfit intenzivnéjsi kontakt se svymi zakazniky. Mnohé studie naznacuji, ze sportovni
zakaznici touzi po spolecném vytvareni obsahu a co nejvétSim zapojeni se do déni
podniku. Dal$im faktorem, ktery muze ovliviiovat jak pozitivni, tak negativni zapojeni
zakaznikd, je to, do jaké miry podniky pravideln¢ aktualizuji své socialni sit¢ (Hedberg

et al., 2013; Karlicek, 2016).

e Event marketing
Event marketing patii mezi marketingové nastroje, ktery je spojeny s udalostmi
konkrétnich podnikt. Event marketing v hokeji mize zahrnovat mnoho akci, které maji

za cile — zaujmout zakazniky/fanousky, zvySit navs§tévnost divaki na hokejovych
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utkanich, zvysit povédomi o podniku o sluzbach, které dale nabizi, a predevsim vytvaret
nezapomenutelné zazitky. Event marketing mize byt zaméfeny na akce
jako jsou — charitativni akce, soutéze, motiva¢nich/odménovanych programa a vystavy
(Zarantonello & Schmitt, 2013).
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3 Cil prace a metodika

3.1 Cil prace
Cilem diplomové prace je na zdkladé¢ analyzy soucasného stavu, trenda
a preferenci zdkazniki navrhnout nastroje pro angazovani zdkaznikd ve vybraném

podnikatelském subjektu.

Souvisejicimi dil¢imi cili jsou shromazdit informace z prament i odborné
literatury a diky dostupnym informacim z teoretické Casti je promitnout na konkrétnich

ptikladech v praxi.

3.2 Vyzkumné otazky a hypotezy

Na zakladé hlavniho cile a dil¢ich cila diplomové prace byly stanoveny

tyto vyzkumné otazky:

1. Jaké zplsoby angazovani zakaznikd vyuziva v soucasné dobé analyzovany
podnikatelsky subjekt?

2. Co zékazniktim/fanouskiim v rdmeci jejich angazovani chybi? Co si pteji?

3. Maji socidlni sit€¢ vyznam pii angazovani zékaznik?

Daéle byly formulovany vyzkumné hypotézy:

Test nezavislosti:

Hypotéza ¢. 1: Existuje zavislost mezi pohlavim a tim, zda se zakaznik zapojuje

do soutézi na hokejovém utkani.

Hypotéza ¢. 2: Existuje zavislost mezi pohlavim a tim, zda si zakaznik mysli,

ze je dostatecné podnikem zapojovan.

Hypotéza ¢. 3: Existuje zavislost mezi vékovou kategorii a tim, zda se zakaznici

chtéji podilet na vysledné podobé merche.

Hypotéza €. 4: Existuje zavislost mezi pohlavim a zapojenim se do komunikace

na socialnich sitich.

26



Test dobré shody:

Hypotéza €. 5: VétSina zdkaznika ve véku 21-30 let se zapojuje béhem piestavek

do soutéZi na hokejovém utkani.

Hypotéza €. 6: Vice nez 50 % zakazniki by se chtélo podilet na vysledné podob¢

klubového merche.

3.3 Metodika prace

Postup diplomové préce Ize shrnout v nasledujicich krocich:

1 Studium odborné literatury.

2 Ptiprava a realizace vlastniho vyzkumu.
3. Analyza dat a zhodnoceni vysledki.
4

Zavéry a doporuceni.

Diplomova prace je tvofena ze dvou Casti — teoretické a praktické. Teoreticka Cast
je zpracovana pomoci deskripce informaci z pramenti a odborné literatury, internetovych

zdroju pro ziskani pojmi a odbornych termint, které se tykaji této problematiky.

Prvni kapitola teoretické Casti se tyka popisu jednotlivych koncepci marketingu

a soucasn¢ doplnénym popisem angazovani zakazniki.

V druhé kapitole je vice popsana problematika tématu ,,angazovani zdkaznika
v podnikové praxi“, kde jsou charakterizovany teoretické zéklady zakaznikd, jeho typy
a angazovanost zékaznika. Je zde zobrazeny koncepcni a maticovy model v ramci
angazovani. Také jsou v této kapitole vysvétleny typy angazovanych zékaznika
a jak se zakaznici angazuji prostfednictvim obsahu na socialnich sitich. V neposledni fadé

jsou piedstaveny vyhody angazovani z pohledu podniku.

Posledni podkapitola se tyka oblasti podniku a sportu, jelikoz vybrany
podnikatelsky subjekt je vice zaméfeny na sportovni oblast, konkrétné hokej. Podkapitoly
se zaméfuji na teoreticky popis sportovniho klubu, popisu sportovniho a vztahového
marketingu v oblasti sportu, angazovani zakaznikli v této sféfe, jeho marketingova

strategie, zejména online prostiedi.

Pro ziskdni odpovédi na stanovené vyzkumné otdzky je v této praci pouzit

pro sbér dat kvantitativni a kvalitativni typ vyzkumu.
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Prvni typ vyzkumu (kvalitativni) je opfeny o metodu obsahové analyzy
z dostupnych materialti (zejména v online form¢), kdy jsou vyuzita sekundarni data
za G¢elem zjisténi, jak se v soucasné dob¢ pouzivaji nastroje pro angazovanost zakaznikt

ve vybraném podniku (data jsou zisk&na prostiednictvim online zdroj).

Druhd pouzita kvalitativni metoda je zalozena na metodé polostrukturovaného
rozhovoru, kdy je navazan kontakt s manazerem ze sportovni a finan¢ni oblasti
a manazerem marketingového oddé¢leni. Tento postup je naplanovan, protoze poskytnuti
rozhovoru povede k ziskani presnéjsich informaci o angazovanosti zakazniki v daném
podniku a pro ziskani dal$iho nahledu na danou problematiku. Otazky formulované
pro ucel rozhovoru se tykaly zejména oblasti obecné informovanosti o podniku, vyuzivani
aktudlnich nastroji podniku pro angaZovanost. Také zahrnoval otdzky zaméiené
na komunikaci, zpétnou vazbu se zakazniky a jak by podnik chtél do budoucna
vice prohloubit vztah mezi nimi a zékazniky. Soupis pfipravenych otazek je soucasti
Ptilohy ¢. 2.

Pro druhy typ vyzkumu (kvantitativni) sbér dat je pouZzita metoda dotazovant,
technika dotazniku. Ziskana data budou vypracovana za pomoci vybranych statistickych
testli. Dotaznik byl vytvoien pomoci Google forms a obsahuje 28 typt otazek: uzaviené

otazky, oteviené otdzky, polouzaviené otazky. Dotaznik je soucasti Ptilohy €. 1.

Kozel et al. (2011) definuje dotazniky jako formulafe, které mohou byt
zpracovaneé Vv papirové nebo elektronické podobé. Dotaznik je zptisob psaného Fizeného
rozhovoru, ale oproti rozhovoru je méné Casové naro¢ny. V dotazniku jsou rozdéleny
otazky podle funkce a variant odpovédi. Mezi otazky podle funkci patii otazky
nastrojové, pomuckové a vysledkové. Dotaznik obsahuje také otazky dle variant

odpovédi, kam patii typy otdzek: polouzaviené, oteviené a uzaviené.

U polouzavienych otdzek jsou respondentovi podlozeny varianty odpovédi
jako u uzavienych otazek, ale je zde tzv. unikova varianta (pospéna jako ,.dalsi, jiné,
ostatni...”), u které byva prostor pro doplnéni konkrétni odpovédi. Oteviené otazky
nepredstavuji zddné varianty odpovédi, ale respondent zde ma prostor projevit svij
vlastni ndzor. Uzaviené otazky jsou v dotazniku vyznaceny a respondenti pouze oznacuji

odpovéd,, ktera se nejvice blizi k jeho osobnimu ndzoru (Kozel et al., 2011).

V Gvodu dotazniku jsou respondenti sezndmeni s tim, kdo dotaznik vytvotil

a za jakym ucelem budou data zpracovéna. VSechny osobni tidaje budou zpracovany
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v souladu s natizenim Evropského parlamentu a Rady EU 2016/679 ze dne 27. dubna
2016 o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udajti a o volném
pohybu téchto udajl a o zruseni smérnice 95/46/ES. Respondentiim je zaroven zarucena
anonymita jejich odpovédi. Respondenti jsou téZ seznameni se skutecnosti, ze jejich data
jsou zpracovana pouze za ucelem vyzkumu. Déle jsou respondenti informovani,
ze vyplnénim odpovédi a jejich naslednym odeslanim automaticky stvrzuji svou ucast

na vyzkumu.

Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni je vénovana obecné informovanosti respondentti
0 podniku, zahrnovala hodnoceni aktualni angazovanosti zakaznikt, navrhy akci a o jaké
soutéze by zakaznici méli zajem. Druha ¢ast dotazniku byla zaméfena na angazovanost
zakaznika skrze socialni sit¢ zkoumaného podniku. Zahrnovala napiiklad zjist'ovani,
jaké socialni sité zakaznici vyuzivaji, za jakym ucelem s podnikem komunikuji ptes
socialni sité, jejich hodnoceni socialnich platforem a vzavéru se vénovala

demografickym otazk&m jako je pohlavi respondenta a vékova kategorie.

Soucasti diplomové prace jsou vytvoiené dvé série testovanych hypotéz.
Prvni série hypotéz zkoumé zavislost mezi vybranymi charakteristikami. Pro ovéteni
je vyuzit chi-kvadrat x2 test nezavislosti, realizovany kontingen¢ni tabulkou.
Podle Rezankové (2007) je chi-kvadrat y2 test nezavislosti zaloZen na porovnavani
skuteénych (naméfenych) a teoretickych (o¢ekavanych) &etnosti sledovanych

proménnych.

Vzorec pro hodnoty teoretickych (o¢ekavanych) Cetnosti je dan nésledovné

(SvatoSova & Kaba, 2009):

nin;

nj=—— )

ni: soucet Cetnosti v i — tém fadku,
nj: soucet Cetnosti v j — tém sloupci,

n: soudet celkové ¢etnosti.

Testove kritérium 2 je dano vztahem (Marek et al., 2005):

ZZ(H —n, )

=1 j=l

(2)
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n’ij — oéekavané Cetnosti v piipadé nezavislosti (hypotetické),
nij = teoreticka Cetnost v bunice v i-tém fadku a j-tém sloupci,
r = pocet kategorii prvniho znaku,

s = pocet kategorii druhého znaku.

Druhd série zvolenych hypotéz vede k vyuziti testu dobré shody a budou testovany

na hladin¢€ vyznamnosti (5 %). Pro tento test bude pouzit stejny statisticky test.

Stanovené hypotézy musi spliiovat podminky pro vyuziti testu nezavislosti
V kontingencni tabulce, kdy rozsah souboru (n) musi byt vétsi nez 40, uvadi
se ale mirn¢jsi predpoklad, ktery fika, ze musi byt teoretické (ocekavané hodnoty)
v 80 % vétsi nez 5 (n'ij > 5). U zadné teoretické Cetnosti nesmi byt hodnota mensi
nez jedna. Jestlize bude vypocitané testové kritérium vétsi nez kritickd hodnota,
tak nulova hypotézu HO ve prospéch alternativni hypotézy HA bude zamitnuta pii zvolené
hladin¢ vyznamnosti oo = 5 % a bude prokézana zavislost mezi vybranymi faktory. Pokud
bude testové kritérium menSi nez kritickd hodnota, tak HO ve prospéch HA nelze

zamitnout (Marek et al., 2005).

3.4 Vyzkumny soubor

Pro ucely polostrukturovaného rozhovoru jsou vybrdni dva manaZefi. Jedna
se o manazera marketingového oddé¢leni, ktery ma na starost v organizaci nejen
propagaci, ale zaméfuje se rovnéz na vztahy se zékazniky (v tomto piipad¢ s fanousky),

a manazera pro oblast financi a sportu.

Déle vyzkumny soubor pro uéely dotaznikového Setfeni tvoti sportovni zakaznici,
kteti odpovidaji na vytvofeny dotaznik. Sbér dat pro tuto préaci probihal od 9. — 15. kvétna

2023. Na vytvoteny dotaznik odpovédélo 214 respondentil.
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4 Charakteristika vybraného podniku HC Tabor

V této cCasti diplomové prace je predstaven vybrany podnik, konkrétné
HC Téabor s.r.o. (Hockey club Téabor). Tento podnik je zaméfeny na skupinovy sport,

pfevazné na ledové plose.

4.1 HC Tabor s.r.o.

Podnik HC Tébor s.r.o. je hokejovy klub, jehoz sidlo se nachazi v historickém
mésté Tabor v JihoGeském kraji. Sportovni klub HC Tabor podnika na profesionalni
urovni a jeho primarnim cilem neni jen =zajistit uspéch ve sportu (hokeji),
ale take dosahnout maximalnich zisku. K tomu, aby dosahoval stanovenych zisku,
poskytuje mnoho sluzeb, které jsou spojené s ledovou plochou — hokejové tréninky,
zapasy tymu, veiejna brusleni, skoli¢ky pro déti a krasobrusleni. Maji sviij vlastni merch
(tento pojem je vice piedstaven v kapitole 2.3.1), ktery poskytuji svym sportovnim
zakaznikiim, zejména fanouskim (divaktm) hokejovych utkani. Obrazek 4 piedstavuje
logo podniku, kde identitu tvoii kohout. Na Obrazku 5 1ze vidét zimni stadion, kde podnik
HC Téabor mé své sidlo (hctabor.com, n.d.).

Obrazek 4: Logo HC Tabor s.r.o.

Zdroj: hctabor.com, n.d.

31



Obrazek 5: Zimni stadion

Zdroj: hctabor.cz, n.d.

4.1.1 Historie podniku
Pocatky ledniho hokeje v Tabote sahaji do roku 1921, kdy byl zalozen Délnicky

sportovni klub (DSK), ktery se snazil zvysit povédomi u lidi a vzbudit vétsi zajem o sport.
Chodilo se na vylety, hraly se hry, sportovalo se. I kdyz pocatky ledniho hokeje souvisi
s DSK, tak vznik vlastniho hokejového podniku HC Tabor zacal o tfi roky pozdéji v roce
1924. Tehdy se hral hokej a sportovalo se v amatérskych podminkach s hlavnim cilem

propagovat jednotlivé podniky (Sacha & Kolagek, 2015).

V samotném srdci Tabora chybélo to zdkladni a tim byl hokejovy stadion,
ktery by zabezpecoval umélou ledovou plochu. Zimni stadion byl postaven a otevien

v roce 1970, kdy o tii roky pozdgji byl i zastiesen (Sacha & Kolagek, 2015).

4.1.2 Poslani a cile podniku

Poslani a cile jsou povazovany za nezbytny aspekt procesu strategického fizeni
kazdého podniku. Mezi hlavni stanovené poslani podniku patii rozvoj a zajisténi
sportovnich ¢innosti jak pro mladeze (hokej a krasobrusleni), tak i pro vS§echny sportovni

zékazniky vyuzivajici jejich sluzeb (interni dokumentace, 2023).

Pro dlouholeté fungovani podniku je velmi dtlezité stanoveni si primarnich cilt.

HC Téabor ma stanovené cile (viz Pfiloha 3) a t¢mi jsou:

e pokracovat dlouhodob¢ v tispésné ¢innosti mladeznickych tymi,

e zabezpecit fungovani podniku — poskytovani sluzeb za ti¢elem dosazeni
zisku,

e spolupracovat s méstem Tabor se zamérem ziskat dalsi finan¢ni zdroje
pro podnik,

e zptistupnit sport (sluzby) i1 zdkaznikiim ze socialn¢ slabsich rodin,

e budovat vérnou zékladnu sportovnich zakaznika.
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4.1.3 Spole€enska odpovédnost
Spolecenska odpovédnost je koncept, kdy podnik dobrovolné zac¢lenuji socialni
a enviromentalni zajmy do svych obchodnich operaci a vztahii se zainteresovanymi

stranami. HC Tabor s.r.o. miZe stavét téméf na stoleté historii (interni dokumentace,
2023).

Diky své zakladné, ktera je postavena na zaméstnancich, je podpoifena silnou
zakladnou sportovnich zakaznikli a podporovatelii, a proto si uvédomuje i svou

spolecenskou odpovédnost a tou je (interni dokumentace, 2023):

e vychova mladeze,

e charitativni ¢innosti,

e vyuka bruslent,

e 0bsahla spoluprace se zadkazniky a vefejnosti pii rtznych aktivitach
podniku,

e sportovni vyuZiti pro sportovni zakazniky,

e angazovanost vefejnosti a dobrovolnikid do ¢innosti podniku.

4.1.4 Struktura podniku

Profesionalni sportovni klub HC Tabor s.r.o. je ziskova organizace ve formé
obchodni spolecnosti. HC Tabor je spolecnost s ru¢enim omezenym a jeho struktura je
v zékonu ¢. 90/2012 Sb. ze dne 25. ledna 2012, o obchodnich spole¢nostech a druzstvech
(zakon o obchodnich korporacich). Spole¢nost s ru¢enim omezenym tvofti Ctyfi typy
organt — spole¢nici, jednatelé, valna hromada a dozor¢i rada. Pod nimi jsou jednotlivé
useky podniku. Obrazek 6, ktery je zobrazen v této kapitole nize, popisuje strukturu

vybraného podniku (iDoklad, n.d.)
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Tabulka 2: Zakladni informace o podnikatelském subjektu z Obchodniho rejstiiku

Obchodni forma HC Tabor s.r.o.

Datum vzniku a zapisu 22. dubna 2009

Spisovna zna¢ka C 31704 vedend u Krajského soudu v Ceskych
Budéjovicich

Sidlo Vaclava Soumara 2300, 390 03 Tabor

Identifika¢ni ¢islo 287 66 083

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Vklad 200 000,- K¢, splaceno 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (or.justice.cz, 2023)

V Tabulce 2 jsou uvedené zakladni informace, které jsou vefejné dostupné
v Obchodnim rejstiiku. Struktura podniku HC Tabor poskytuje zejména prostiedi
pro efektivni realizaci jejich poslani, vizi a cili. HC Tabor s pravni subjektivitou realizuje
organiza¢ni a podnikatelské ¢innosti, které se daji kategorizovat do n¢kolika seki a témi

jsou (interni dokumentace, 2023):

e oOrganizacni ¢innosti vedeni (administrativa, styk s vefejnymi organy,
vedeni podniku...),

e gsportovni  (druzstva, trenéfi, uzavirani hracskych  kontrakti,
soustiedéni. . .),

e marketingovy (sponzoring, reklama, akce, realizace dalSich organiza¢nich
a podnikatelskych ¢innosti podniku...),

e provozni (provoz, udrzba, pofadatelské sluzby podniku...),

e ekonomicky (platebni styky, acetnictvi, dané, finance, dotace).

Obrazek 6: Struktura podniku

Valnd hromada

Vedeni spolecnosti

| I | 1

Sportown dsek "“""“m ‘ Provaz | Finanén! manazer

1 l

A= tym, middes,

Ekonomicky dsek

drufstva PR/prapagace/média

| |
Spolupracujicl ldub

Sobisty, Milevsko Reklarna/marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani dle interni dokumentace (2023)
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4.2 Formy aktualniho angazovani zakaznika v HC Tabor

Pro kazdy podnik, at’ uz je zaméfen na jakykoliv obor, je velmi dulezité spojeni
a logjalita mezi samotnym podnikem a zakazniky. Angazovani zékaznici svymi
soucasnymi i budoucimi nakupy nebo také vyuzivanim nabizenych sluzeb ptimo zasahuji

k vykonu podniku a mohou pfispivat i k obchodnim Gspécham.

| pro vybrany podnik HC Té&bor s.r.o. je angazovani zakaznik( duleZitym
aspektem v podniku. Snazi se o celkové spojeni se zakazniky, at’ uz s t€émi, co vyuzivaji
jejich sluzeb, tak i s fanouSky, ktefi podporuji jejich domaci hokejovy A — tym
na hokejovych utkénich. Uvédomuji si, ze dlouhodoba loajalita zakaznikd mize byt
dosazena s dobrou zdkaznickou hodnotou a spokojenymi zdkazniky, diky kterym pak
podnik dosahuje primarnich cili, jako je zisk z prodeje vstupenek, merche (napf. $aly,
dresy, suvenyry, hokejové dopliiky a jiné), obcCerstveni na zapasech anebo z dalSich
nabizenych sluzeb podniku, kam patii krasobrusleni, vefejna brusleni, kurzy brusleni,

Skolic¢ka pro nejmensi nebo zacatecniky.

V soucasné dobé podnik vyuziva nastroje pro zapojeni sportovnich zakaznikt
do déni podniku nize popsanymi zpusoby (hctabor.com, n.d.; facebookova stranka
HC Tabor, n.d.)

Zapojeni skrze socialni sité — diskuse, soutéZe, ankety

Interakce se zakazniky (fanousky) probiha nejvice na socialnich sitich (Facebook
a Instagram). Povétené osoby z marketingového tymu, které spravuji socialni sité,
zvefejiuji rizné informace a ¢lanky, které jsou zrovna aktualni. Také zde probihaji
soutéze, které jsou napiiklad tipovaciho charakteru, kde zapojeni zéakaznici tipuji
vysledky nadchazejicich zapast. Soutéze a ankety maji za cil motivovat zakazniky
se do nich zapojovat a nabizeji moznost vyhrat rizné ceny. Nejcastéji se hraje napiiklad

0 volné vstupne na hokejova utkani profesionalniho A — tymu nebo zajimavé poukazy.

Obrézek 7 ptedstavuje ukazku soutézi, které podnik zvefejiiuje na své socialni
sité, kde mohou zapojeni zakaznici vyhrat hodnotné ceny, konkrétné u uvedenych soutézi
jsou to poukazy do svatebniho salénu a také cena o volné vstupné na hokejovy zapas.
Mimo jiné také muze jit napiiklad 0 poukazy na ¢isténi vozidel, ceny od rtznych
spole¢nosti a sponzorti, podepsané hokejové karticky a jiné. Primérné se do této soutéze
zapoji podle statistik ze socialnich siti ptes 100 lidi a vice. Zajem o samotny charakter

soutéze se odviji také od vyher, které mohou byt pro zdkazniky poutavéjSimi. Soutéze,
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kde jsou naptiklad zminéné poukazy, tak vzbuzuji u zékaznikt vétsi zajem se nich zapojit
(Facebookové stranka HC Tébor, 2023).

wwr

Obréazek 7: Typy soutézi pres socialni sité

DOMACI ZAPAS PLAY-OFF!

| TIONS 51 PRESNY VYSLEDEK A CAS PRV BRANKY -
STREDECNIMO ZAPASU 5 USTIM NAD LABEM A VYHRAY | A p—

SVE VETUPENKY NA PLAY OFF U JORDANU! MTODETAIING
IR

‘ KONEC SOUTEZE VE STREDU V 17:55! | ‘ Vv
g == runag I KONEC SOUTEZE VE S080TU V 17:25!

‘ © DVE VSTUPENKY NA PRVNI ‘ -
|
|

0@ s O@ werinem

Zdroj: Facebookova stranka HC Tébor, 2023

Také zde maji zékaznici a fanousci prostor vyjadfit svij nazor a zapojit
se do diskuse s ostatnimi zakazniky, pod piispévky zvefejnéné podnikem. Diskuse jsou
»oteviené™ vsem zékazniktim, ktefi chtéji projevit sviij nazor a piispét k ptipadné diskusi.
Také zde zalezi na tom, ¢eho se piispévek tyka a podle toho vznika piipadna diskuse mezi
uzivateli. Pokud podnik zvefejni ,,zajimavéjsi® prispévek, ktery nese dilezité sdéleni
(naptiklad ze zakulisi tymu, trenér, novych informaci nebo vysledki ze zapasu),
tak to dokaze vzbudit mezi uZivateli ,,zivy rozhovor* (Facebookova stranka HC Tébor,
2023)

Ptispévek, ktery sdéluje uzivatelim vysledek ze zapasu, dosahl nejvétsiho poctu
komentait (161) a to v obdobi bfezen—Cervenec 2023 (viz Obrazek 8). Ze statistickych
udaju u prispévki tohoto charakteru bylo zjisténo, ze celkovy primérny pocet dosahuje
40 komentait u jednoho zvefejnéného piispévku. Zatimco prispévky, které prinaseji
»povrchni informace*, jako je sdéleni o tom, kdy se odehravaji jednotlivé zapasy, sestava
tymu, takovou odezvu u uzivatelt na socidlnich sitich nemaji (Facebookova stranka
HC Tébor, 2023).
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Obrézek 8: Prispévek na socialni siti Facebook

Zdroj: Facebookova strdnka HC Tébor, 2023

Oficidlni weboveé stranka HC Taboru nabizi sekci tzv. zpovédnice
(viz Obrazek 9), kde se zakaznici mohou zeptat prostiednictvim e-mailové adresy klubu
na vse, co je zajima a nechtéji, aby se jejich téma probiralo vefejné mezi ostatnimi
zakazniky na socialnich sitich. Staci, aby vyplnili podle vzoru své udaje, polozili podniku
dotaz a odeslali. Tento nastroj u zakaznikti neni tak vyuZivany jako jsou socialni sité

(Facebook a Instagram) (hctabor.com, n.d.).

Obréazek 9: Webova stranka — zpovédnice

Zdroj: hctabor.com, n.d.

Charitativni sbirky a akce

Kazdym rokem podnik pofada hokejova utkani vénovana charitativnim ucelim.
Velké charitativni akce probihaji vétSinou pied Vanoci, kdy podnik uspoiada charitativni
sbirku Kk ziskavani potifebnych penéz pro vybrané organizace nebo jednotlivce,
ktefi potiebuji finan¢ni pomoc. Pied kazdym specialnim charitativnim utkanim podnik
na svych socialnich strdnk&ch nebo webovych strdnkéach informuje zakazniky o moznosti
zapojit se do vybé&ru charitativni organizace, které bude poskytnuta finanéni pomoc.
Penize jsou vybirané z¢asti ze zisku, zprodeje vstupného, finan¢ni podpory
od spolecnosti, vytézku za specialni produkty z fan shopu a vetejné sbirky, kde mize
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kazdy prispét jakoukoliv finanéni ¢astkou (hctabor.com, n.d.; facebookova stranka
HC Tébor, n.d.).

Charitativni sbirky, které organizuje podnik velmi oblibené a vzdy se do nich
zapoji velky pocéet dobrovolniku. Podnik se snazi se svymi zdkazniky co nejvice pomahat,
kde je to potfebné. Uz jedendctym rokem potfadaji charitativni akce.
Obréazek 10 ptedstavuje charitativni akci, kterd byla uspofadana 16. prosince. Podnik
se spojil se zékazniky a divaky hokejovych utkani a sméfoval svou podporu piedevsim
prostiednictvim finan¢ni pomoci tém, ktefi se ve svém Zivoté potykaji s nestastnym
osudem. Finan¢ni pomoct se vybirala pro déti (divku a chlapce), které bojuji s tézkymi
hendikepy. Vybralo se kolem 78 000 K¢. Finan¢ni pomoct byla rozdélena rovnym dilem
pro obé¢ rodiny. Také probéhla specidlni aukce drest A-tymu, kde tym vybral ¢astku
20 000 korun, kterou rovnéz vénoval zmifiovanym rodinam (Sacha, 2022; Facebookova
stranka FANSHOPU, 2022).

Obrazek 10: Charitativni akce pro rodiny

Zdroj: facebookova strdnka FANSHOPU HC Tabor, 2022

Obrazek 11 zachycuje moment, kdy hokejisté z HC Tabor nadéluji darky détem
v Nemocnici Tabor. Penize na darky ziskali z aukce drest a ptedvano¢niho vydélku z fan
shopu. Tato charitativni shirka byla zrealizovana 24.12.2022 na Vanoce (Facebookova
stranka HC Tabor, 2022).
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Obrazek 11: Charitativni sbirka pro déti v Nemocnici Tabor

Zdroj: Facebookova stranka HC Téabor, 2022

V ptedchozich letech také podnik uspotadal charitativni akci pod nazvem ,,PlySaci
na led, ktera se uskutecnila 21.12.2012 (viz Obrazek 12). Akce spocivala nejen
ve vybéru finan¢ni Castky, ale 1 v tom, ze za kazdy stieleny gol hazeli divéaci na ledovou
plochu plysaky, které darovali détem z Détského domova Radenin. Diky zapojenym

divakiim se vybralo dvacet pytlil, které byly naplnéné plysaky (Sacha, 2012).

Mimo zminéné charitativni akce prob&hly i materialni sbirky na pomoc Zendm

a détem z Ukrajiny nebo sbirky pro déti a rodiny (hctabor.com, 2023; Sacha, 2022).

Obrazek 12: Ply$aci na led

Zdroj: Sacha, 2012

Permanentky — jisté vyhody

Podnik nabizi moznost si koupit celoro¢ni permanentku na hokejova utkani,
kterd obnasi jist¢ vyhody. V prvni fadé¢ je vyhodnéj$i nez jednordzové vstupné,
jelikoz poskytuje moznost navstivit rizné akce a hokejova utkéani za niz$i cenu. Drzitel
permanentky si muze piednostné zarezervovat misto na zimnim stadionu pii akcich

nebo hokejovych utkani (hctabor.com, n.d.).
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Signaliza¢ni tabule na stadionu

Uprostied stadionu nad ledovou plochou se nachazi signaliza¢ni kostka/tabule
(viz Obrazek 13), ktera slouzi ptedevs§im pro signalizaci udalosti (vysledki) béhem hry.
Mimo jiné je zde moznost promitnuti komerénich nebo osobnich audio-video prezentaci
jubilei. Tento nastroj neni tak vyuzivany jako jsou jiné nastroje, ale jednou za Cas
se najdou taci, ktefi tuto moznost vyuziji. SpiSe tato signaliza¢ni tabule slouzi
na promitani prubéznych vysledki hokejovych utkani anebo pro komercni ucely

(hctabor.com, n.d.).

Obrazek 13: Signaliza¢ni tabule/kostka

Zdroj: hctabor.com, n.d.

Sousti‘edéni a dny vénované détem

Podnik pfi své dalsi podnikatelské cinnosti pofada sportovni soustfedéni
vénované détem, které jsou podporovany znamymi osobnostmi v oblasti sportu. Pfidanou
hodnotou je vzdy i doprovodny program, pfednasky zajimavych témat nebo napiiklad

lekce tréninku se zajimavou osobou z hokejového svéta.

V piedeslych letech navstivila hokejové zazemi v Taboife zndma osobnost
¢eského hokeje i NHL — uto¢nik Véclav Prospal. Zucastnil se mladeznického tréninku
na soustfedéni, kde s détmi stravil nékolik hodin a puasobil zde pro né jako ,,docasny
trenér.” Specialni lekce tréninku byly zaméfené piedev§im na rozvoj zakladnich

dovednosti — brusleni, ptihravek a stielby na branku (Sacha, 2013).

Podnik také potada dny vénované détem (viz Obrazek 14). Akce, konané dne
30.05.2022 se zucastnilo celkem 64 déti, které byly doprovazeny rodici. Pro déti je vzdy
pfichystany zajimavy celodenni program doprovazeny riznymi soutézemi. Cilem
téchto akci je motivovat déti vice ke sportu a snazit se jim dopiat plnohodnotny, zajimavy
a z&bavny program. Pozitivni ohlasy to ma i ze strany rodic¢u, kteti jsou radi, ze podnik
uskuteciuje akce vénované praveé détem a ocenili by, kdyby tyto akce byly do budoucna

realizovany mnohem &ast&ji (Sacha, 2022).
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Obréazek 14: Sportovni den pro déti

Zdroj: Sacha, 2022

4.3 Vlastni vyzkum — zhodnoceni angazovani zakazniku

ve vybraném podniku

4.3.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni se uskutecnilo v kvétnu 2023. Dotaznik byl rozd€leny na dvé
hlavni ¢asti. V prvni Casti  dotaznikového Setfeni byly zahrnuty otazky,
které se zaméfovaly na obecnou informovanost sportovnich zakaznikd, hodnoceni
aktualni angazovanosti zkazniku (jak fyzicky na hokejovych utkanich, tak pies socialni
sit¢), hodnoceni doprovodnych programtu, navrhy aktiv vedouci k angazovani
a spokojenosti sportovnich zakaznikt.. Druha ¢ast se tykala otazek z oblasti angazovanosti
zakaznikil prostfednictvim socidlnich siti, vyuZivani socialnich siti, jejich hodnoceni
a na zavér dotaznik obsahoval otazky demografického typu — pohlavi, vék.
V dotaznikovém Setfeni byla pouzita forma uzavienych 1 otevienych otazek. Celkovy

pocet respondentti, kteti vyplnili dotaznikové Setfeni, ¢inil 214.

Povédomi o podniku

Graf 1 zobrazuje povédomi 0 tom, jak se respondenti o daném podniku nejéast&ji
dozvédéli. Z celkového pocétu dotazovanych respondentd, ktery ¢inil 214, jich 90 (42 %)
uvedlo, Ze se o podniku dozvédélo pres konkrétni doporuceni, at’ uz od ptatel, rodiny
¢i jinych zakaznikd. O podniku se dozvédélo pies jejich socialni sit¢ (Facebook,
Instagram, YouTube) 47 (22 %) respondentt, 13 (6,1 %) zakaznikd ziskalo povédomi

0 podniku skrze reklamy, které ma podnik na billboardech ve mésté.
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Tato otdzka obsahovala i variantu ,,jind odpovéd™ nez z moznych nabizenych,
ze kterych byly vytvofeny dalsi kategorie, kde 35 (16,4 %) respondentd uvade¢lo,
ze se o podniku dozvédélo naptiklad pfes svou rodinu a znamé, dalSich
15 respondentl odpovédelo, ze se zajimaji o sport a zbylych 14 se dozvédélo o podniku

ptes radio.

Graf 1: Povédomi o podniku — relativni hodnoty

n=214

Na doporuceni

Pfes socialni sité (Facebook,

Instagram, YouTube)

16,4% k
Pfes reklamy, které se vyskytuji na
billboardech

Rodina a znami
6,1% Radio
Zajem o sport

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Tabulka 3: Povédomi o podniku — ¢etnost

Cetnost
Povédomi Absolutni Rezg/'gl)vnl
Na doporuceni 90 42
Pies socialni sité (Facebook, Instagram, YouTube) 47 22
Pi‘es reklamy, které se vyskytuji na billboardech 13 6,1
Rodina a znami 35 16,4
Radio 14 6,5
Zajem o sport 15 7
Celkem 214 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
Ulel navitévy

Respondenti méli uvést z vice nabizenych moznosti pro jaky ucel podnik
vyuzivaji. Z Grafu 2 tedy vyplyva, Ze nejvice respondenti vyuzivaji podnik
pro navstévovani hokejovych utkani (188), 19 respondenti odpovédélo, ze vyuzivaji
krasobrusleni. Vetejné brusleni navstévuje 84 respondentii a 32 respondentl navstévuje

hokejove tréninky.
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Graf 2: Ugel navitévy podniku — absolutni a relativni hodnoty

n=214
Krasobrusleni 19 (8,9%)
Vefejna brusleni B4 (39,3%)
Hokejové tréninky 32 (15%)
Jzem divakem hokejovych utkan( 188 (87,9%)
o 50 10 150 200

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Bydlisté

V Grafu 3 lze vidét odpovédi na otazku zdotazniku ¢. 3: ,Jste mistni
(Vase bydlisté je v Tabore) nebo na zapasy ci jiné sluzby, které poskytuje HC Tabor,
dojizdite?“ Nejvice respondentli odpovédélo, Ze jsou mistni, tedy bydli v Taboie
(47,7 %). Respondenti, ktefi dojizdi od 1-20 km ¢inilo 32,4 %. Zbyla ¢ast respondent,
konkrétné 19,9 % dojizdi 21 km a vice.

Graf 3: Bydlisté, kde respondenti Ziji — relativni hodnoty

n=214

Jsem mistni

Daojizdim 1-20 km

Dojizdim 21 km a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Tabulka 4: Bydlisté, kde respondenti Ziji — ¢etnost

Cetnost
Bydlisté Absolutni Re;f,l/g)v W
Jsem mistni 102 47,7
Dojizdim 1-20 km 70 32,7
Dojizdim 21 km a vice 42 19,6
Celkem 214 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Navstévnost hokejovych utkani

Z Grafu 4 je patrné, Ze z celkového poctu (n =214) 50 % respondenti odpovédélo,
ze navstévuji kazdy zapas. Odpoveéd’ ,,jednou za mésic* oznacilo 107 respondentt. Jednou
za ¢tvrt roku navstévuje 7 % respondentit a 9 respondenti navstévuje zapasy jednou
za pul roku. Jednou za rok oznacilo 10 respondentti. Pouze 3 respondenti se nezucastiu;ji

hokejovych utkani.

Graf 4: Navstévnost hokejovych utkani — absolutni a relativni hodnoty

n=214
Nenavitévuji 3 (1,4%)
Jednou za rok 10 (4,7%)
Jednou za pll roku 9 (4,2 %)
Jednou za ¢tvrt roku 15 (7%)
Jednou za mésic 70 (32,7%)
Vidy - navitévuji kazdy zapas 107 (50%)
1] 20 40 60 80 100 120

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Tabulka 5: Nav§tévnost hokejovych utkani — éetnost

Cetnost
Navs$tévnost Absolutni Reégzl)vnl
Vidy — navstévuji kazdy zapas 107 50
Jednou za mésic 70 32,7
Jednou za ¢tvrt roku 15 7
Jednou za pil roku 9 4,2
Jednou za rok 10 4,7
NenavS$tévuji 3 1,4
Celkem 214 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

ZlepSeni kvality podniku

Z Grafu 5 vyplyva, ze 51,4 % respondentii je spokojeno se stavajici nabidkou
sluzeb, které podnik nabizi. Nicméné 26,2 % respondentti si mysli, Ze by podnik mohl
rozsitit nabidku sluzeb. Podle 19,6 % respondentt by podnik mohl zlepsit kvalitu sluzeb,
8,4 % respondentii odpovédélo, ze by podnik mohl zlepSit cenu a 23,4 % respondentti

by chtélo zlepsit prostiedi.

Tato otazka nabizela i ,,jinou odpovéd™, kde nejvice respondentii uvedlo nékolik
odpoveédi. Mezi odpovéd'mi se nejCastéji objevovala moznost vratnych kelimka

pii utkanich, zlepseni kvalifikace trenért, prace s mladezi.

Graf 5: ZlepSeni kvality podniku — absolutni a relativni hodnoty

n=214

Jiné 14 (7%)

Nic, jsem spokojeny/4 110 (51,4%)

Prostfedi 50 (23,4%)

Cenu 18(8,4%)

Kvalitu sluzeb 42 (19,6%)

Roz3iit nabidku slueb 56 (26,2%)

0 20 40 60 80

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Dojizdéni na venkovni hokejova utkani

Graf 6 se tykal toho, zda jsou z&kaznici ochotni dojizdét na venkovni hokejova

utk&ni A — tymu. Nejvice respondentt z celkového poctu (n = 214) uvedlo, ze dojizd

ver

¢&ji

obcas jen na néktera utkani 55,6 %. Z toho 39,3 % respondentti dojizd&ji pravidelné

ajen 5,1 % se venkovnich zapasl neziCastiuji.

Graf 6: Dojizdéni na venkovni hokejova utkani — relativni hodnoty

n=214

Ano, ale jen na nékteré
Ne
Ano, pravidelné (vZdy)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Tabulka 6: DojiZdéni na venkovni hokejova utkani — ¢etnost

Cetnost
Dojizdéni Absolutni Reé(z?/'zl)vnl
Ano, pravidelné 11 51
Ano, ale jen na nékteré 119 55,6
Ne 84 39,3
Celkem 214 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Vstupné

Jak je mozné vy¢ist z Grafu 7, tato otazka byla zaméfena na vstupné. Z celkoveho

poctu 214 uvedlo 68,7 %, ze si na jednotlivé hokejova utkani kupuji jednorazoveé vstupné.

Zbylych 31,3 % jsou vlastniky ro¢ni permanentky.
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Graf 7: Typ vstupného na hokejovéa utkani — relativni hodnoty

n=214

31,3%

Jsem viastnikem permanentky

Jednorazové vstupné

68,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Tabulka 7: Typ vstupného na hokejova utkani

Cetnost
Vstupne ] Relativni
Absolutni (%)
Jednorazové vstupné 147 31,3
Jsem vlastnikem permanentky 67 68,7
Celkem 214 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Soutéze

Otazka ¢. 8 se zabyvala, zda se zakaznici radi zapojuji pii jednotlivych hokejovych
utkani béhem prestavek do soutézi. Jedna se napiiklad o stfileni na branky, slosovani
jednorazového vstupného, kde zakaznici mohou vyhrat cenne vyhry. Nejvice respondenta
uvedlo, Ze se soutézi nezcastiuji 47,2 % (101). Obcasné se do soutézi zapojuje
94 (43,9 %) respondentd, pokud je konkrétni soutéz/vyhra zaujme. Zbylych 8,9 % tedy

19 se zucastiuji pravidelné (viz Graf 8).

47



Graf 8: Soutéze — relativni hodnoty
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Tabulka 8: SoutéZe — ¢etnost

Cetnost
SoutéZe - | Relativni

Absolutni (%)
Ano, pravidelné — vZdy 19 8,9
Ano,v ?le jen obca.s, kdyZz mé 94 43.9
soutéZ/vyhra zaujme
Ne 101 47,2
Celkem 214 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Hodnoceni doprovodného programu

Cilem dalsi otazky bylo vyhodnotit, které aktivity doprovodného programu jsou
pro zakazniky nejvice a nejméné oblibené. Kazdy dotazovany respondent hodnotil
jednotlivé aktivity na skale od 1 do 5, kdy 1 = nejlepsi hodnoceni a 5 = nejhorsi
hodnoceni. Hodnocené aktivity se tykaly — soutézi béhem piestavek, ukazky

krasobrusleni, stfileni na branku a predvadéci akce partnerskych spolecnosti.

Pti vyhodnoceni priméru jednotlivych aktivit pii doprovodném programu béhem
utkdni (viz Tabulka 9) vysla aktivita ,stfileni na branku“ jako nejvice oblibena
z celkového poctu dotazovanych respondentti (214) a to v priméru 1,799. Hned dalsi
misto oblibenosti obsadila aktivita ,,soutéze o prestavkach™ s primérem 1,907. Aktivitu
,krasobrusleni“ 97 respondentii ohodnotilo zndmkou 1. Posledni pticku oblibenosti
ziskala aktivita, kterd je zamétena na predvadéci akce partnerskych spole¢nosti béhem

ptestavek v praiméru 2,374 (viz Graf 9).
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Graf 9: Hodnoceni doprovodného programu — absolutni hodnoty
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
Poznamka: Hodnota ,,1* znamena nejlepsi hodnoceni, zatimco hodnota ,,5° znamena nejhorsi hodnoceni.

Tabulka 9: Pramérné hodnoty jednotlivych aktivit pfi doprovodném programu

Hodnocend aktivita Pramér
SoutéZe o prestavkach 1,907
Krasobrusleni 1,986
Strileni na branku 1,799
Piedvadéci akce partnerskych spole¢nosti 2,374

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Navrhy akci

Na otazku ¢. 10: ,,Jaké akce byste wvital/a?*, ktera nabizela vybér
zvice odpovédi, na zakladé Grafu 10 lze fici, Ze nejvice respondentti odpovédélo,
ze by se chtélo zucastnit veiejného tréninku. Moznost nahlédnout do zakulisi podniku
a vyuzit den otevienych dvefi, by ocenilo 87 (37,9 %) respondenti. Dalsich 81 (40,7 %)
by uvitalo dobrocinné akce. SpoleCenské akce (napf. sportovni ples) by rado uvitalo

75 respondentil.

Tato otdzka nabizela i ,jinou odpovéd* nez zmoznych nabizenych,
kdy se nejvice respondentt shodlo na tom, ze by mélo zajem o vice akci s A — tymem
jako jsou napiiklad vefejné debaty, autogramiddy nebo ucast A — tymu na vetejnych
trénincich. Také by byl zajem o ukézkové hodiny krasobrusleni s vetfejné znamymi

sportovci, pokud by to bylo moZzné uskutecnit.
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Graf 10: Navrhy akci — absolutni a relativni hodnoty

n=214

Jiné 9(4,4%)

Veiejny trénink 122 (57 %)

Dobroéinné akce 81 (40,7%)
Den otevienych dvefi 87 (37,9%)
Spolecenské akce (napf. sportovni ples) 75 (35%)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Nazor o dostate¢ném zapojovanim zakazniku do podniku

Cilem této otazky bylo od dotazovanych respondentt zjistit, zda si mysli, Ze jsou
podnikem dostatecné zapojovani (prostiednictvim soutézi, komunikace na socialnich
sitich nebo osobng). Z toho 132 respondenti odpovédélo, ze jsou dostatecné zapojeni
do ¢innosti podniku. Z Grafu 11 Ize také vycist, Ze 14 zakaznikli se citi byt méné
zapojovani do déni podniku a pouze 3 respondenti z celkového poctu (n = 214) uvedli,

Ze se vubec neciti byt soucasti podniku.

Graf 11: Nazor o dostate¢ném zapojovanim zakazniki do podniku — relativni hodnoty

n=214

Spige ano
Urtité ano
Ne

Spise ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Tabulka 10: Nazor o dostateéném zapojovanim zakazniki do podniku — ¢etnost

Cetnost
Nazor Absolutni Reé(z)a/il)vnl
Ur¢ité ano 65 30,4
SpiSe ano 132 61,7
Spise ne 14 6,5
Ne 3 1,4
Celkem 214 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Na otazku €. 12: ,,Pokud byla Vase odpoved ,,spise ne* nebo "ne", jak byste
si predstavoval/a, aby Vis HC Tdbor vice zapojil a byl/a jste vice soucdsti?
kterd reagovala na ptredeslou otazku, pokud respondenti odpovédéli, ze se zapojenim

do celkového déni podniku nesouhlasi.

Respondenti nejvice odpovidali, ze jim ze strany podniku nejvice chybi
informovanost o A-tymu ze =zakulisi (napf. z kabiny). Doporucuji podniku
vice zmodernizovat jejich oficialni stranky s vétsim rozsahem informovanosti.

Takeé by radi ocenili rizna videa, upoutavky na akce a na hokejova utkani.

Zajem o soutéze

Z Grafu 12 lIze vidét, Ze nejvice respondenti odpovidali, Ze by méli zajem
o soutéze (117). Odpoved ,spiSe ano“ uvedlo 49 (22,9 %) zékaznikd. DalSich
39 respondentd uvedlo ,,spise ne*“ a 9 z celkového poctu 214 by vibec nemélo zajem

0 soutéze.

Graf 12: Zajem o soutéZe — relativni hodnoty

n=214
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Tabulka 11: Zajem o soutéZe — ¢etnost

SoutiFe Cetnost

Absolutni Relativni (%)
Urcité ano 49 22,9
SpiSe ano 117 54,7
SpiSe ne 39 18,2
Ne 9 42
Celkem 214 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Charakter soutézi

Utelem této otazky bylo zjistit o jaky charakter soutdzi by respondenti méli
nejvice zdjem. Tato otdzka umozinovala vybér z vice moznosti. Z celkového poctu
214 respondentt uvedlo, ze 149 zdkaznikd by mélo zajem o soutéze klubového merche.
Takeé z Grafu 13 vyplyva, ze velky zajem respondenti projevili o soutéz ,,volné vstupné
na utkani v po¢tu 109. O den straveny s tymem na venkovnich zapasech by mélo zajem
48,1 % (103) respondentt, 76 respondentii by chtélo soutéZit o vouchery na vefejna

brusleni. Respondenti projevili nejmensi zajem 0 vouchery na kurzy brusleni (45).

Graf 13: Charakter soutézi — absolutni a relativni hodnoty

SoutéZe o den straveny s tymem na vyjezdu

SoutéZe o klubovy merch (3aly, dresy, ¢epice...)

Vouchery na vefejna brusleni

Vouchery na kurzy brusleni

Volné vstupné na utkani
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Klubovy merch

Dalsi otazka se tykala, zda respondenti vlastni néjaky pifedmét z kluboveho
merche. Z celkového poctu dotaznikového Setieni (n = 214) uvedlo 148 respondentt,

ze vlastni klubovy merch. Zbylych 66 zékazniki zatim klubovy merch nevlastni. Data

jsou zobrazena v Grafu 14.
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Graf 14: Klubovy merch — relativni hodnoty
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Tabulka 12: Klubovy merch — éetnost

Cetnost
Merch - —
Absolutni | Relativni (%)
Ano, vlastnim 148 69,2
Ne, nevlastnim 66 30,8
Celkem 214 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Vyuziti klubového merche

Otazka €. 16: ,, Pri jaké prileZitosti dany merch vyuzivate?“ byla opét reakci
na predeslou otazku, ktera se respondenti dotazovala, zda vlastni klubovy merch. Pokud
respondent uvedl, ze klubovy merch vlastni, tak na otazku mohl odpovédét.

Na tuto otazku odpovédelo 120 respondenttl z celkového pocétu dotazovanych (n = 214).

Respondenti vlastni z klubového merche napiiklad $alu, dresy, hrni¢ek a psaci
potieby. Nejvice respondentd uvadélo, ze klubovy merch vyuzivaji pii fandéni
na hokejovych utkanich. Také mnoho znich klubovy merch vyuzivaji v bézném

dni anebo ho maji jako vyzdobu v domécnosti.

Zajem o podileni se na vysledné podobé merche

Z nasledujiciho Grafu 15 lze vidét, Zze 73 respondentti odpovédélo ,,spiSe ano®
a chtéli by se podilet na vysledné podob¢ klubového merche. Také dalSich 62 respondentt
by se chtelo urcité zapojit a 54 respondentil se ptiklani k odpovédi ,,spisSe ne“. Zbylych

25 respondentl by toho soucasti byt nechtélo a odpovédelo ,,ne®.
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Graf 15: Zajem o podileni se na vysledné podobé merche — relativni hodnoty

n=214
Ur¢ité ano
Spise ano
Spise ne
Ne
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
Tabulka 13: Vysledna podoba merche — ¢etnost
Cetnost
Vysledna podoba merche - —
Absolutni Relativni (%)
Ur¢ité ano 62 29
Spise ano 73 34,1
Spise ne 54 25,2
Ne 25 11,7
Celkem 214 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Preference internetovych platforem

Druha ¢ast dotaznikového Setfeni se zaméfovala na ,,zapojeni zdkazniku skrze
socialni sité“, které ma vybrany podnik HC Tabor. Otazka 18 méla za cil zjistit,
jaké socialni sité nejvice zakaznici vyuzivaji (viz Graf 16). Nejvétsi zastoupeni ma
u respondentt odpovéd’ ,,profily HC Téabor na socialnich sitich* 62,1 %. Webové stranky
HC Tabor vyuziva 20,1 % respondentl a 17,8 % jednoznaéné nedokaze urcit, co vice

navstévuji.
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Graf 16: Preference internetovych platforem — relativni hodnoty
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Tabulka 14: Preference internetovych platforem — ¢etnost

. 3 Cetnost
Preference internetovych platforem - —
Absolutni Relativni (%0)
Webové stranky HC Tabor 43 20,1
Profily HC Tabor 133 62,1
Nedokazu jednozna¢né urdit 38 17,8
Celkem 214 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

V ramci Grafu 17 lze vidét odpoveédi respondentl na otazku “Jaké socidlni sité
klubu navstévujete? ” Tato otazka nabizela vybér vice odpovédi z nabizenych moZnosti.
Nejvice odpovédi u respondentll ziskala socialni sit' Instagram (167). Druhou
nejnavstévovanéjsi siti byl Facebook se 75,7 %. Socidlni sit’ YouTube oznadilo

80 (37,4 %) respondentt. Pouze 5 respondenti nenavstévuje zadné socialni sité.
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Graf 17: Typ socialnich siti — absolutni a relativni hodnoty
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Fecebook 162 (75,7 %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Na zakladé Grafu 18 respondenti odpovidali na otazku, kterd se tykala toho,
jak casto tyto socidlni sit¢ podniku navstévuji. Nejvyssi pocet denni navstévnosti ma
socialni sit’ Instagram s poctem 76 respondentli. Naopak nejméné navstévovanou socialni

siti je YouTube. Nékolikrat tydné Facebook navstévuje 42 respondent.

Graf 18: Frekvence navstév profila analyzovaného podniku na socidlnich sitich
— absolutni hodnoty
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Hodnoceni webovych stranek HC Tabor

Cilem Grafu 19 bylo ohodnotit na Skale 1-5 jednotlivé parametry webovych
stranek HC Tabor. Kdy 1 = nejlepsi hodnoceni a 5 = nejhor$i hodnoceni. Z celkového
poctu dotazovanych respondentli (n = 214) nejvice respondentii ohodnotilo zndmkou
1 parametr ,,pfehlednost stranky* spoctem 109 respondentl a s primérem 1,909.

Druhé misto s pramérem 1,995 obsadil parametr ,,praktické informace pro uzivatele®.
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Nejméné respondentii ohodnotilo ,,vzhled stranky“, ktery ma v priméru 2,112.

Z Grafu 19 lze vy¢ist, ze by podnik mohl vice zapracovat na aktualizaci a vzhledu stranky.

Graf 19: Hodnocené parametry webovych stranek — absolutni hodnoty
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
Poznamka: Hodnota ,,1* znamena nejlepsi hodnoceni, zatimco hodnota ,,5° znamena nejhorsi hodnoceni.

Tabulka 15: Pramérné hodnoty jednotlivych parametri webovych stranek

Hodnoceny parametr Primér
Pi‘ehlednost stranky 1,909
Aktualizace stranky 2,028
Kvalita a pocet pridavanych prispévki 2,037
Vzhled stranky 2,112
Praktické informace pro uZivatele 1,995

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Komunikace na profilech na socialnich sitich analyzovaného podniku

Otazka ¢. 22 se tykala toho, zda dotazovani respondenti se zapojuji
do komunikace na socidlnich sitich podniku. Do komunikace na socialnich sitich
se zapojuje 120 (56,1 %) respondenti. Z celkového poctu 214 se 70 respondentl
nezapojuje a zbylych 24 si nedokazou vzpomenout, zda se do ni nékdy zapojili
(viz Graf 20).
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Graf 20: Komunikace na profilech na socialnich sitich analyzovaného podniku — relativni
hodnoty
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Tabulka 16: Komunikace na profilech na socialnich sitich analyzovaného podniku

— Cetnost
Komunikace na socialnich Cetnozelativni
sitich Absolutni (%)
Ano 120 56,1
Ne 70 32,7
Nevzpominam si, nevim 24 11,2
Celkem 214 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Zpusob zapojeni zakazniki pies socialni sité

Nésledujici Graf 21 reaguje na piedeSlou otazku, pokud se zakaznik zapojuje
do komunikace na socidlnich sitich. Otazka €. 23 zni: ,, Pokud jste odpovédeél/a ,,ano “,
jakym zpusobem se zapojujete?“ Tato otdzka nabizela vybér zvice moznosti.
Z celkového poctu dotazovanych respondenti (n = 214) nejvice odpovédélo
111 (80,4 %), ze davaji hodnoceni, tj. davaji ,,to se mi libi* na ptispévky, které zvetejnuje
HC Téabor. Z toho 71 zakaznikti odpovédélo, ze jsou pouze v roli pozorovatele (sleduji
videa, ptispévky) a 65 respondentl piSou komentate, kde naptiklad vyjadiuji své ndzory

nebo komunikuji s dal$imi angazovanymi zakazniky.
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Graf 21: Zpisob zapojeni zakazniki pi‘es socialni sité — absolutni a relativni hodnoty
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Diivod poskytnuti nazoru

Dalsi otazka sledovala, jaky je hlavni divod, pro¢ se zdkaznici zapojuji
do komunikace na socialnich sitich. Tato otazka nabizela vybér vice odpovédi.
Respondenti uvedli, ze z poskytnutého nazoru ziskava dobry pocit (92). Na odpoveéd
,VyzkouSet, zda bude podnik na Vas nazor reagovat“ odpovédélo 40 (24,4 %)
respondentt a 75 respondentti uvedlo, Ze svym zapojenim do komunikace na socialnich
sitich cht&ji pomoci podniku, aby se mohl ze svych nedostatki poucit a popiipadé

na nich zapracovat. Data jsou zobrazena v Grafu 22.

Tato odpovéd’ obsahovala i ,jinou odpovéd™ nez zmoznych nabizenych.
Respondenti uvedli, Ze napfiiklad piSou na socidlni sitich pochvaly a také podnik

podporuji za jejich vydatfené tspéchy.
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Graf 22: Divod poskytnuti nazoru — absolutni a relativni hodnoty
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Iniciativa zapojeni do komunikace na sociélnich sitich

Respondenti v otazce ¢. 25 odpovidali na otazku, ktera se zamétfovala na to,
Z jaké iniciativy poskytuji zakaznici svij nazor. Na tuto otdzku odpovidali lidé,
kteti se do komunikace zapojuji a z celkového poctu dotazovanych respondentt
(n = 214) odpovédélo pouze 157. Respondenti odpovédéli, ze vétSinou svij nazor
poskytuji na zakladné vlastni iniciativy, aniz by o to byli pozadani (128). Zbylych
18,5 % (29) odpovédélo, Ze nazor poskytuji z diivodu reakci na dotaz firmy. Data jsou
zobrazena v Grafu 23.

Graf 23: Iniciativa zapojeni do komunikace na socialnich sitich — relativni hodnoty
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Vétdinou je to na zakladé viastni iniciativy,
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VétSinou je to reakce na dotaz firmy

81,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Rychlost odpovédi podniku na nazor ¢i dotaz od zakazniki

Graf 24 zobrazuje otazku, ktera se zabyva tim, jak rychle je podnik schopny
odpovidat na nazory svych zakaznikii na socialnich sitich. Na tuto otdzku odpovidali
pouze ti, co se do komunikace zapojuji, nebyla povinna. Nejvice respondenti odpovidali,
7e na svou otazku, kterou polozili podniku, dostali odpovéd do 1 dne (53,7 %). Do tydne
uvedlo 29,9 %. Na svou odpovéd muselo ¢ekat delsi dobu 7 respondenti. Pouze

4,8 % nedostalo doposud zadnou odpovéd od podniku.

Graf 24: Rychlost odpovédi podniku na nazor ¢i dotaz od zakazniki — relativni hodnoty
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Nedostal/a jsem Zadnou odpoved

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Struktura vzorku dle pohlavi

Celkovy pocet dotazovanych respondenti byl 214, z toho 36, 9 % (79) zen
a 135 muza. Podil zastoupenych Zen je pomérné nizs$i nez podil muzl, coz je mozné
opodstatnit z divodu, ze se o sport (konkrétné hokej a celkové sportu) na ledové plose

vice zajimaji muzi. Data jsou zobrazena v Grafu 25.
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Graf 25: Pohlavi respondenti — relativni hodnoty
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Tabulka 17: Pohlavi — éetnost

Cetnost
Pohlavi . Relativni
Absolutni (%)
Muz 135 63,1
Zena 79 36,9
Celkem 214 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Struktura vzorku dle véku respondenti

Z Grafu 26 lze vy¢ist, ze nejveétsi poCet u respondentt (76) ma vékova kategorie
21-30 let. Nasledna veékova kategorie byla pod 20 let (59). Vék mezi 31-40 let oznacilo
37 respondentti. Dalsi 24 (11, 2 %) jsou ve véku 41-50 let. Pouze 5 zékazniki jsou

ve vékové kategorii vice nez 61 let.

Graf 26: Vék respondentii — relativni hodnoty
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Tabulka 18: Vék respondentii — ¢etnost

Cetnost
Pohlavi Absolutni Relativni

(%)
Méné nez 20 let 59 27,6
21-30 let 76 35,5
31-40 let 37 17,3
41-50 let 24 11,2
51-60 let 13 6,1
Vice nez 61 let 5 2,3
Celkem 214 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

4.4 Testovani formulovanych hypoteéz

Soucasti této podkapitoly 4.4 jsou dvé série hypotéz, které jsou analyzovany
a testovany. Prvni série zvolenych hypotéz vede k vyuziti y2 — test nezavislosti. Druha

série hypotéz vede k vyuziti testu dobré shody.

1. série — test nezavislosti

Obsahem prvni série je testovani zvolenych faktori, zda mezi nimi existuje
nebo naopak neexistuje zavislost. V ramci dotaznikového Setfeni byly pro ucely
této podkapitoly predem formulovany hypotézy, které mély za cil zjistit, zda existuje
zavislost mezi vybranymi charakteristikami (pohlavi a vékova kategorie) a zvolenymi
faktory v ramci angaZovani zakaznikt v podnikové praxi. Pro ovéfeni zavislosti mezi
hypotézami byla pouzita metoda y2 — test nezavislosti v kontingenéni tabulce, Ktery je
popsan detailngji v Kapitole 3. Pro ovéfovani hypotéz byla zvolena testova hladina
vyznamnosti o = 5 %. Pro vyhodnocovani hypotéz byl vyuzit Microsoft Excel.

Hypotéza ¢. 1: Existuje zavislost mezi pohlavim a tim, zda se zakaznik zapojuje
do soutéZi na hokejovém utkani

Prvni testovanou zavislosti je skute¢nost, zda existuje zavislost mezi pohlavim
a tim, zda se zakaznik zapojuje do soutézi na hokejovém utkéani. Predpoklad zavislosti
byl zjistovan mezi otazkami ¢. 8 (druhé tvrzeni) a 27 (prvni tvrzeni). Pro vyhodnoceni

testu byly vytvorené Tabulky 19 a 20, které jsou nize uvedené.
HO1: Pohlavi neovliviiyje to, zda se zakaznik zapojuje do soutézi na hokejovém utkani.

HA\1: Pohlavi ovliviluje to, zda se zékaznik zapojuje do soutézi na hokejovém utkani.
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Tabulka 19: Data k vyhodnoceni zavislosti mezi pohlavim a tim, zda se zadkaznik zapojuje

wwvr

do soutéZi na hokejovém utkani

Zapojeni se béhem utkani do soutézi
Pohlavi . N . -
Ano, pravidelné Ano, ale jen obcas Ne
Skuteéné | Teoretické | Skuteéné | Teoretické | Skuteéné | Teoretické
Muz 14 11,986 51 59,299 70 63,715
Zena 5 7,014 43 34,701 31 37,285

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Na zaklad¢ kontingencéni tabulky byly spocitané skute¢né a teoretické Cetnosti.
Z téchto Cetnosti lze dale testovat, zda existuje ¢i neexistuje zdvislost mezi dvéma
proménnymi. Pfedpoklady pro vypocet x2 — testu nezavislosti byly splnény.

Tabulka 20: Rozdil skuteénych a teoretickych dat pro vyhodnoceni zavislosti mezi pohlavim

w7

a tim, zda se zakaznik zapojuje do soutézi na hokejovém utkani

Ano, pravidelné | Ano, ale jen ob¢as Ne
Mu? 0,337 1,162 0,621
Zena 0,576 1,985 1,061

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Vypoctené hodnoty pro testovanou hypotézy €. 1:
x2 =5,74229943

pocet stupiili volnosti = 2

Kriticka hodnota = 5,991

p — value = 0,056633776

Zavér

Nulovou hypotézu HO:1 pii zvolené testové hladiné vyznamnosti a (5 %) nelze
zamitnout ve prospéch alternativni hypotézy HA1, protoze testové kritérium je nizsi
nez kritickd hodnota. Na zakladé provedeného testu nezavislosti nebyla prokazéna

zavislost mezi pohlavim a tim, zda se zakaznik zapojuje do soutéZi na hokejovych

utkénich.

Hypotéza ¢&. 2: Existuje zavislost mezi pohlavim a tim, zda si zakaznik mysli, Ze je
dostatec¢né podnikem zapojovan
Druha testovana skute¢nost sleduje, zda existuje zavislost mezi pohlavim a tim,

zda si zdkaznik mysli, Ze je dostate¢né podnikem zapojovan. Pro tuto hypotézu byly
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pouzité otazky ¢. 11 (druhé tvrzeni) a 27 (prvni tvrzeni). Vysledna data, které budou déle

vyuzita pro testovani jsou v Tabulkéach 21 a 22.
HO2: Pohlavi neovliviiuje to, zda si zdkaznik mysli, Ze je dostate¢n& podnikem zapojovan.

HA:2: Pohlavi ovlivituje to, zda si zdkaznik mysli, Ze je dostate¢né podnikem zapojovan.

Tabulka 21: Data k vyhodnoceni zavislosti mezi pohlavim a tim, zda si zakaznik mysli, Ze je

dostatecné podnikem zapojovan

Angazovani zdkaznika
Pohlavi
onfavi Urcité ano SpiSe ano SpiSe ne Ne
Muz 36 85 11 3
Zena 29 47 3 0
Celkem 65 132 14 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Pro y2 test nezavislosti nebyly splnény podminky, ze zadna z ocekavanych
¢etnosti nesmi byt mensi nez 1. Proto byly otazky ,,urCité¢ ano* a ,,spiSe ano* slouceny
do kategorie ,,ano* a ,,ur¢it¢ ne“ a ,,spiSe ne* do kategorie ,,ne* a byla vytvofena nova
slou¢ena kontingenéni tabulka (viz Tabulka 22) pro hypotézu ¢. 2. Vysledna data

pro ucely vyhodnoceni testu jsou v Tabulce 23.

Tabulka 22: Slou¢ena kontingen¢ni tabulka s daty pro vyhodnoceni zavislosti mezi

pohlavim a tim, zda si zakaznik mysli, Ze je dostate¢né podnikem zapojovan

AngazZovani zakaznika
Pohlavi Ano Ne
Skuteéné | Teoretické Skute¢né Teoretické
Muz 121 124,276 14 10,724
Zena 76 72,724 3 6,276

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Tabulka 23: Rozdil skute¢nych a teoretickych dat pro vyhodnoceni zavislosti mezi pohlavim

a tim, zda si zakaznik mysli, Ze je dostate¢né podnikem zapojovan

Ano Ne
Muz 0,086 1,004
Zena 0,148 1,713

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Vypoctené hodnoty pro testovanou hypotézu ¢. 2:
x2 = 2,951

pocet stupiii volnosti = 1
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Kriticka hodnota = 3,841

p — value = 0,085846124

Zavér

Po sestaveni a vyhodnoceni dat z kontingen¢ni tabulky prostfednictvim testu
nezavislosti se projevilo to, Ze neexistuje zavislost mezi pohlavim a tim, zda si zakaznik
mysli, Ze je dostate¢né podnikem zapojovan. HO2 nebyla zamitnuta ve prospéch HA2.

Testové kritérium (2, 951) je mensi nez kritickd hodnota, kterd ¢ini 3, 841.

Hypotéza ¢. 3: Existuje zavislost mezi vékovou kategorii a tim, zda se zakaznici
chtéji podilet na vysledné podobé merche

Nésledujici testovana skute¢nost zkoumala zavislost mezi v€kovou kategorii
a tim, zda se zdkaznici chtéji podilet na vysledné podobé merche. Ptredpoklady
pro tuto hypotézu byly zkoumané mezi otazkami ¢. 17 (druhé tvrzeni) a 28 (prvni tvrzeni)

Data k vyhodnoceni jsou v Tabulce 24.

HO0s: Vékova kategorie neovliviiuje to, zda se zdkaznici chtéji podilet na vysledné podobé

merche.

HAs: Vékova kategorie ovliviiuje to, zda se zakaznici chtéji podilet na vysledné podobé

merche.

Tabulka 24: Data k vyhodnoceni zavislosti mezi vékovou Kkategorii a tim, zda

se zakaznici chtéji podilet na vysledné podobé merche

T Klubovy merch
kategorie Ur¢ité ano SpiSe ano SpiSe ne Ne
Skuteéné | Teoretické | Skuteéné | Teoretické | Skuteéné | Teoretické | Skuteéné | Teoretické

Méné nez 20 22 17,09 18 20,13 14 14,89 5 6,89
21-30 let 16 22,02 29 25,93 23 19,18 8 8,88
31-40 let 13 10,72 16 12,62 5 9,34 3 4,32
41-50 let 8 6,95 5 8,19 6 6,06 5 2,80
51-60 let 2 3,77 4 4,43 5 3,28 2 1,52
61 a vice 1 1,45 1 1,71 1 1,26 2 0,58

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Pro y2 test nezéavislosti nebyly splnény ptedpoklady. Proto byly otazky ,,urcité
ano“ a ,,spiSe ano* slouceny do kategorie ,,ano* a ,,urCité¢ ne* a ,,spiSe ne* do kategorie
,ne“ a byla vytvofena nova slou¢ena kontingenc¢ni tabulka (viz Tabulka 25) pro hypotézu

¢. 3. Déle v Tabulce 26 jsou data, ktera budou uréena k vyhodnoceni testu.
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Tabulka 25: Slou¢ena kontingen¢ni tabulka s daty pro vyhodnoceni zavislosti mezi vékovou

kategorii a tim, zda se zdkaznici chtéji podilet na vysledné podobé merche

Klubovy merch
Vékova kategorie Ano Ne
Skuteéné Teoretické Skuteéné Teoretické

Méné nez 20 40 37,22 19 21,78
21-30 let 45 47,95 31 28,06
31-40 let 29 23,34 8 13,66
41-50 let 13 15,14 11 8,86
51-60 let 6 8,2 7 4,8

61 a vice 2 3,16 3 1,84

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Tabulka 26: Rozdil skute¢nych a teoretickych dat pro vyhodnoceni zavislosti mezi vékovou

kategorii a tim, zda se zakaznici chtéji podilet na vysledné podobé merche

Vékova kategorie Klubovy merch
Ano Ne
Méné nez 20 0,208 0,355
21-30 let 0,181 0,308
31-40 let 1,373 2,345
41-50 let 0,302 0,517
51-60 let 0,590 1,008
61 a vice 0,426 0,731

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Vypoctené hodnoty pro testovanou hypotézu ¢. 3:
¥2 = 8,345

pocet stupiili volnosti =5
Kritickd hodnota = 11,07
p — value = 0,138226062
Zavér
Opét u hypotézy ¢. 3 provedeny test nezavislosti zjistil, Ze nebyla prokazéana
zavislost mezi vékovou kategorii a zda se zakaznici chtéji podilet na vysledné podobé

merche. Testové kritérium je mensi (8,345) nez kriticka hodnota (11,07), a proto nelze

HOs zamitnout ve prospéch alternativni hypotézy HAs.
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Hypotéza ¢&. 4: Existuje zavislost mezi pohlavim a zapojenim se do komunikace
na socialnich sitich

Posledni testovana skute¢nost zkoumala zavislost mezi pohlavim a zapojenim
se do komunikace na socialnich sitich. Pro pfedpoklady byly pouzité otazky ¢. 22
(druhé tvrzeni) a 27 (prvni tvrzeni). Vysledna data jsou v Tabulce 27 a 28.

HO4: Pohlavi neovliviiuje zapojeni se do komunikace na socialnich sitich.

HAu4: Pohlavi ovliviiuje zapojeni se do komunikace na socialnich sitich.

Tabulka 27: Data k vyhodnoceni zavislosti mezi pohlavim a zapojenim se do komunikace

na socialnich sitich

Zapojeni se do komunikace na socialnich sitich
Pohlavi Ano Ne Nevzpominam si
Skute¢né | Teoretické | Skuteéné | Teoretické | Skuteéné | Teoretické
Muz 53 65,607 69 54,252 13 15,140
Zena 51 38,393 17 31,748 11 8,860

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Tabulka 28: Rozdil skute¢nych a teoretickych dat pro vyhodnoceni zavislosti mezi pohlavim

a zapojenim se do komunikace na socialnich sitich

Ano Ne Nevzpominam si
Muj 2,423 4,009 0,303
Zena 4,140 6,851 0,517

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Vypoctené hodnoty pro testovanou hypotézu ¢. 4:
x2 = 18,248
pocet stupiii volnosti = 2
Kriticka hodnota = 5, 991
p — value = 0,000109348
Zavér

Dle provedeného x2 testu nezavislosti u posledni testované skute¢nosti byla
prokédzana zavislost mezi pohlavim a zapojenim se do komunikace na socialnich sitich.
Dle zjisténi se do komunikace na socialnich sitich vice zapojuji zeny. Testové Kritérium
vyslo 18,248 a kritick& hodnota 5,991. Testové kritérium je vyssi nez kriticka hodnota,

a proto HO4 se zamita ve prospéch alternativni hypotézy HAa.
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2. série — test dobré shody

Déle jsou testovany dvé hypotézy (hypotéza ¢. 5 a hypotéza ¢&. 6), které zjist'uji,
zda sledované veli¢iny maji pfedem znamé rozdéleni dat. Pouziti této metody spociva
Vv porovnani naméfenych Cetnosti spolu s ¢etnostmi teoretickymi. Tuto metodu je tieba

ovétit pomoci Chi — kvadrat testu dobré shody.

Hypotéza ¢. 5: VétSina zakazniki ve véku 21-30 let se zapojuje béhem piestavek
do soutéZi na hokejovém utkani

U prvni testované hypotézy se vychazelo z otazky ¢. 8, ktera se zakazniku
dotazovala, zda se zapojuji béhem prestavek do soutézi na hokejovych utkanich
a z otazky ¢. 28, ktera feSila v€kovou kategorii dotazovanych respondentii. Konkrétné
byla vybrana vékova kategorie 21-30 let. Dale je dllezité uvést, Ze pro stanovené ucely
testu byly odpovédi ,,vzdy* a ,,obCas* slou¢ené do jedné skupiny pod nazvem ,,ano*.
V Tabulce 29 bylo testovano, ze alespon 50 % dotazovanych respondentti ve veku
21-30 let se zapojuje do soutézi pii hokejovych utkanich. V Tabulce 29 jsou

vyhodnocené data k hypotéze ¢. 1.

Tabulka 29: Data k hypotéze ¢. 1

Cetnosti Cetnosti v %
Namérené | Teoretické | NaméFené | Teoretické

Ano 72 54 33% 50 %
Ne 36 54 67 % 50 %
Celkem 108 108 100 % 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
Stanoveni hypotéz
HO Nano 54

" Nne B 54
pomér zacastnéni a nezuCastnéni zdkaznikh do soutézi b&hem piestavek
na hokejovem utkani ve véku 21-30 let je 54/54.
HA Nano " 54

" TNne 54
pomér zucastnéni a nezdaCastnéni zakaznikh do soutézi bchem prestavek

na hokejovém utkani ve véku 21-30 let se vyznamné 1i$i od poméru 54/54.
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Vysledky provedeného testu
2 =12

p —value = 0,00053

Zavér

Vysledky provedeného testu nezavislosti potvrdily, Ze pfi zvolené testové hladiné
vyznamnosti 5 %, byla nulova hypotéza HO1 ve prospéch alternativni hypotézy
HA:1 zamitnuta, protoze p — value je mensi nez zvolena hladina vyznamnosti a. Dale byl
pomoci testli prokdzan rozdil mezi Cetnostmi zucastnénych a nezucastnénych
zdkaznikl do soutéZzi béhem hokejového utkani. Dle provedeného testu se rozdil
mezi Cetnostmi vyznamné lisi. Pocet zucastnénych zakaznikd je vyssSi neZz pocet
nezucastnénych zakazniki, a proto byla hypotéza ¢. 1: ,Vetsina zakaznikii ve veku

21-30 let se zapojuje behem prestavek do soutezi na hokejovém zapase * potvrzena.

Hypotéza ¢. 6: Vice nez 50 % zakaznika by se chtélo podilet na vysledné podobé
klubového merche

Hypotéza ¢. 2 byla spjatd s otazkou €. 17, kterd se respondentii dotazovala,
zda by méli z4jem se podilet na vysledné podobé klubového merche. Pro testovani
stanovené hypotézy byl sbér dat z odpovédi ,,urCité ano* a ,,spiSe ano* sloucen a oznacen
jako ,,ano*. Data z odpovédi ,,spiSe ne“ a ,,ne* byl opét sloucen a oznacen jako ,,ne*. Data

jsou promitnuta v Tabulce 30.

Tabulka 30: Data k hypotéze ¢. 2

Cetnosti Cetnosti v %
Naméiené Teoretické Naméiené Teoretické
Ano 135 107 63 % 30 %
Ne 79 107 37 % 70 %
Celkem 214 214 100 % 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2023

Stanoveni hypotéz

HO: Nano _ 107
' Nne N 107

pomér zakazniki, kteti se nechtéji podilet na vysledné podob¢ klubového merche.
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HA: Nano " 107
' TMne 107

pomér zakaznikt, ktefi se chtéji podilet na vysledné podobé klubového merche.

Vysledky provedeného testu
¥2 = 14,65

P —value = 0,00013

Zavér

Provedeny test nezdvislosti dle vyhodnocenych dat potvrdil, ze p — value,
ktera ¢ini 0,00013 je mensi nez zvolena testova hladina vyznamnosti o (5 %). Tudiz lze
fict, ze HO2 se zamita ve prospéch alternativni hypotézy HA2. Provedeny test zjistil rozdil
mezi Cetnostmi u zakaznikl, ktefi se chtéji podilet na vysledné podobé merche
a ktefi se necht&ji podilet. Celkovy pocet zakazniki, kteti se chtéji podilet na vysledné
podob¢ (135) je vétsi nez u zakaznik, ktefi nechtéji byt soucasti (79), a proto hypotéza
¢. 6:,,Vice nez 50 % dotazovanych respondentii by se chtélo podilet na vysledné podobé

klubového merche* byla potvrzena.

4.5 Polostrukturované rozhovory s manazery

V této podkapitole je zaznamenana sumarizace vystupu z polostrukturovaného
rozhovoru se dvéma manazery v podniku. Pro jednotlivé rozhovory byly vytvoieny
otazky, které byly zaméfené na uréité oblasti v podniku (soupis otdzek — viz Pfiloha ¢. 2).
Tykaly se angazovani zdkazniki prostfednictvim socidlnich sitich (otazky pro manaZera
marketingoveho oddé¢leni) a celkového angazovani v rdmci celého podniku (otazky
pro manazera v oblasti financi a sportu). Vystupy zrozhovorti byly zaznamenany
po schvaleni na diktafon a v pfipadé¢ nutnosti byly pokladany dopliujici otazky.
Rozhovory jsou shrnuty do jednotlivych odstavci podle otazek a cely piepis obou

rozhovort je soucasti Ptilohy €. 3.
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4.5.1 Rozhovor s manazerem zaméreny na oblast financi

a sportu

Prvni rozhovor ze dne 21.06.2023 poskytnul manazer, ktery se zaméfuje
jak na financni, tak sportovni oblast. Ve své kompetenci ma na starost celou finanéni
agendu podniku a zaroven se také zaméfuje na sportovni sféru, kde napiiklad zajist'uje
obchodni styky se sportovnimi podniky, sportovci a vztahy s vetejnosti. Pro tento podnik
pracuje 27 let.

Cile a vize pro rok 2023
Mezi hlavni cile podniku patii nejenom ty sportovni, ale také i finan¢ni cile. Pokud
chce podnik do budoucna stéle vice rozvijet kvalitni sportovni oblast, tak k tomu musi

mit potfebné finan¢ni prostredky.

Mezi dalsi stanovené cile pro rok 2023 jsou naptiklad:
e zpfistupnit sport a ostatni sluzby, které klub nabizi i zdkaznikiim
ze socialn¢ slabsich rodin,
e budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky, jak se stavajicimi, tak s témi
potencionalnimi,
e celkové zabezpecit chod podniku — a to tim, Ze budou nadale poskytovat

a snazit se rozsitit sluzby pro zdkazniky za i€elem dosazeni ziski.

Aktudlni poskytované sluzby pro zakazniky

Podnik aktudln€ nabizi sluzby jako jsou — vetejna brusleni, oddil krasobrusleni,
kurzy a Skola brusleni jak pro zacate¢niky, tak pro sportovce, ktefi se sportu chtéji
veénovat pravidelng.

Zéakaznici maji moznost dochazet na hokejova utkani profesionalniho A-tymu
a podnik nabizi zdkaznikim moznost se zGcastnit vyletd na akce, prevazné
na venkovni zapasy, které jim pomahaji ¢astecné zafinancovat. Mimo jiné klub nabizi
i moznost sledovat jakakoliv utkani z pohodli domova pies tzv. PPV (tj. oznaceni
pro zkratku anglického vyznamu ,pay per view®), pielozeno do ceStiny ,platba
za zhlédnuti“. Z&kaznik si zaplati ur¢itou ¢astku na konkrétni obdobi a mtize sledovat

jakékoliv zapasy online.
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Zapojeni zakazniki

Zékaznici, at’ uz ti, co vyuzivaji jednotlivé sluzby, tak i divaci hokejovych utkani
jsou pro podnik velmi daleziti. Podnik se je snazi do své cCinnosti zapojovat
prostfednictvim socidlnich siti, tak i osobni formou. Na socialnich siti probihaji soutéze,
ankety a diskuse. Béhem hokejovych utkani (o prestavkach) jsou pro zékazniky
zrealizované soutéze napiiklad na ledové plose, kdy zakaznici mohou stiilet na branku
a vyhrat zajimavé ceny. Kazdym rokem jsou uskuteCtiovany charitativni akce, kde

zékaznici maji dulezitou roli. Mohou vybrat, kam vybrana sbirka bude odevzdana.

Podnik se snazi svym zakaznikiim co nejvice vyhovét a do budoucna chce vice

realizovat akce, soutéze, které by pro né mohly byt atraktivni.

Zpétna vazba

Zpétnou vazbu od zdkaznikli a fanouski ziskavaji predev§im prostfednictvim
socialnich siti, kde méji prostor k tomu, aby mohli vyjadiit své nazory, recenze a zapojit
se do vetejnych diskusi s podnikem i s ostatnimi uzivateli. Na webovych strankach je
k dispozici ,,zpovédnice“, kde mohou zakaznici psat dotazy. Zpétnou vazbu také

dostavaji od z&kazniki, ktefi navstévuji hokejova utkani.

4.5.2 Rozhovor s manazerem marketingového oddéleni

Druhy rozhovor, ktery byl uskute¢nén 23.06.2023 se tykal angazovani zdkaznikt
Vv oblasti marketingu, socialnich siti. Na otazky odpovidal manazer marketingového
oddéleni, ktery je ve funkci témét 30 let. Otazky byly zaméfené prevazné na oblast

socialnich siti a jak zakazniky pies né zapojuji.

Diilezitost komunikace se zakazniky pres socialni sité
Komunikace se zakazniky hraje dulezitou roli a je pro podnik kli¢ova.
Marketingovy tym se snazi spravovat kvalitné socialni sité, aktivné pfidavat ptispévky

na socidlni sit€, aby byla interakce se zakazniky co nejvétsi.

Marketingové nastroje aplikované v podniku

Mezi marketingové nastroje, které jsou aplikované patii napiiklad reklamy
(v radiu, v novinach, na billboardech), které napomahaji dostat podnik vice do povédomi.
Dals$im nastrojem je ,,podpora prodeje®, ktera je navrzena tak, aby stimulovala k prodeji

produktt, v tomto piipadé (produkti ve fan shopu) a sluzby, které nabizi. K motivaci
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prodeji produktu a sluzeb napomahaji urcité techniky podpory jako jsou slevy, poukazky
nebo soutéze. Dalsim néstrojem je Public relations neboli PR, diky némuz se podnik snazi
vytvafet dlouhodobé kladné vztahy s vefejnosti a Event marketing, jenz je spojeny
s ruznymi akcemi, které jsou pro zakazniky realizovany.

Mezi komunikacni néstroje, které podnik vyuziva patii napiiklad socidlni sité

a webové stranky podniku, pies které se snazi byt podnik v bliz§im kontaktu se zakazniky.

Socialni sité (Facebook, Instagram, YouTube)

Podnik vyuziva ke komunikaci se zékazniky socidlni sit¢ a to Facebook, Instagram
a YouTube. Prostiednictvi téchto siti se snazi byt v uzsim kontaktu se svymi sportovnimi
zakazniky a pfiznivci hokeje. Informuji je o déni v podniku, zvetejiuji rizné clanky,
ankety a soutéze. Nejveétsi sledovanost méa socialni siti Facebook, kde je sleduje kolem
7,6 tis. lidi (ke dni 03.07.2023). Podnik nemd stanovenou frekvenci zvetejiiovanych
prispévkid na socialni sité, ale jejim cilem je vést socialni sité¢ co nejefektivnéji,

zvefejilovat zajimavy a kvalitni obsah pro zakazniky.

e Dosah a statistika socialnich sitich
Podnik na Facebooku a Instagramu sleduje statistiky u publikovanych ptispévka,
jaky maji dosah. Zalezi, jaké jsou zvefejnény. U zajimavéjSich piispévkil, jako jsou
napiiklad soutéZe, ankety a videa, maji pfispévky vétsi pocet zhlédnuti

(cca 3000 a vice), u povrchnich informaci neni ten dosah tak velky.

o Strategie socidlnich sitich, zpétnd vazba od zakazniki (pozitivni/negativni)

Strategii se podnik snazi sméfovat piedev$im na jednotlivé socialni sité. Obsah
na sitich se 1i8i dle socidlnich platforem. Na YouTube jsou zvefejnovany kratka videa,
upoutavky a rozhovory. Na Facebook a Instagram jsou pridavané piispévky zaméiené
na soutéze, ankety, rizné ptispévky, které davaji zdkazniklim moznost se zapojit
do intenzivné&jsi interakce.

Zpétna vazba je pro podnik dulezitou soucasti, pii které mohou se zakazniky
budovat hlubsi vztah a ukazat jim, ze na jejich nazoru zalezi. Diky zpétné vazbé muze
podnik 1épe porozumét potfebam a preferencim svych zdkaznikd. Jako kazdy
na socialnich sitich, tak i podnik nékdy musi ¢elit negativni zpétné vazbé. Na negativni

komentafte se snazi co nejrychleji reagovat a popiipad¢ vzniklou situaci objasnit.
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Od noveé sezdny roku 2023 se zakaznici mohou t&it na novy koncept, ktery bude
vice zaméfeny na socialni sit’ YouTube. Bude zvefejiiovano vice rozhovort s trenéry

a s hraci.

Placené propagace
Podnik vyuzivd nékolik placenych propagaci, a to prostfednictvim reklam
na svételnych tabulich ve mésté Tabor. Také vyuziva propagaci v novinach, v radiu

a na socialnich sitich.

Nové nastroje a trendy na sociélnich sitich

Pokud budou mit socialni sité vétsi dosah u zakaznikt a bude o né z jejich strany
zajem, tak by podnik zvazil jisté strategie v radmci socidlnich siti do budoucna
prostiednictvim vytvafeni kreativnich videi na téchto ,novéjSich® platformach,
zapojenim a ucasti zakaznikti. To znamend, ze by byly vytvaiena videa a vyzvy,

na kterych by se podileli i zakaznici.
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4.6 Diskuse

Cilem diplomové prace bylo na zaklad¢ analyzy soufasného stavu, trendt
a preferenci zakaznikii navrhnout nastroje pro angazovani zakazniki ve vybraném
podnikatelském subjektu. Od stanoveného cile byly odvozeny vyzkumné otazky
a hypotézy. Konkrétné byly stanové tfi vyzkumné otazky.

Prvni vyzkumna otazka byla: ,,Jaké zpiisoby angaZovini zdakaznikii vyuZiva
V soucasné dobé analyzovany podnik?“ Z rozhovoru s manazerem marketingového
oddé€leni vyplynulo, Ze nastroje, které vyuziva K vétSimu zapojeni zakaznikd, jsou
marketingové a komunika¢ni. Mezi klasické marketingové nastroje patiéi naptiklad
(placené) reklamy, které napomahaji dostat podnik vice do povédomi a mysli zakaznik?.
Ostatn¢ rovnéz Kotler et al. (2021) uvadi, ze reklama je vynikajicim nastrojem
pro budovani znacky podniku, protoze dokaze vytvaret racionalni i emocidlni spojeni
se zakazniky. Dalsim klasickym marketingovym nastrojem je PR (public relations), diky
némuz se podnik snazi vytvafet dlouhodobé kladné vztahy s vefejnosti. Manazefi
v rozhovoru uvedli, Ze podnik realizuje akce rizného charakteru jako jsou charitativni
akce nebo akce pro déti. Tyto akce spadaji pod Event marketing.

Mezi komunika¢ni néstroje uvedl manaZer, Ze vyuzivaji k vétSimu zapojeni
zakaznikd piedevS8im socialni sité, které v dnes$ni dobé maji velky vliv na zakazniky.
Socialni sit¢ umoziuji podniku se svymi zakazniky komunikovat prostfednictvim
soutézi, anket a vetrejnych diskusi. Také zde maji moznost psat své nazory a davat zpétnou
vazbu. Zliterarni reSerSe vyplyva, ze dle Carlsona et al. (2018) se zéakaznik
prostiednictvim socialnich siti podili na vytvareni napada a spole€ném chovani, jako je
sdileni svych zkuSenosti, myslenek, nazord a poskytovani zpétné vazbu. V dotaznikovém
Setfeni respondenti uvadéli, ze vyuzivaji socialni sit¢ podniku vice nez oficialni webové
stranky, konkrétn¢ 133 respondenti vyuziva socialni sité¢ a 38 respondenti webové
stranky. Z této vypoveédi respondentti vyplyva, Ze k lepsi angazovanosti vice napomahaji
socialni sité. S tim souhlasi Konvi¢ny (2015), ktery ve svém dotaznikovém Setfent zjistil,
ze respondenti nejvice k ziskavani informaci o podniku vyuzivaji socidlni sité (Facebook
a Instagram). Podle Schivinski et al. (2016) je pravé nejsilngjsi a nejefektivnéjsi socialni
prostiedi. Baird a Parasnis (2011) dodavaji to, aby podnik uspé&$né vyuzil potencial
socidlnich sitich, musi navrhnout zékazniktim ,,pfidanou hodnotu* vyménou za cas,
pozornost, podporu a data zakaznik, a to ve formé soutézi, anket, diskusi, videi, sdileni

informaci a zajimavych piispévkill ze strany podniku. Podnik prostiednictvim socialnich
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sitich (Facebook, Instagram) komunikuje se svymi zakazniky a zapojuje je k vétsi
interakci v ramci tipovacich soutézi a anket. Stim souhlasi Stavros et al. (2014),
ktery poukazuje na to, ze socidlni prostfedi zejména socidlni sit’ Facebook poskytuje
platformu pro sdileni informaci se zakazniky, poméaha s nimi virtualné¢ komunikovat
a vice zédkazniky zapojovat prostfednictvim soutézi a vefejnych diskusi. Z vypovédi
dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti by méli nejvice zajem o soutéze
0 klubovy merch a volné vstupné na hokejove zapasy. V zavéru lze fici, Ze nastroje,
které podnik HC Tabor vyuziva k vét§imu angazovani zakazniki, jsou velice dulezité
a klicové pro dalsi uspéchy podniku.

Druhd vyzkumnd otdzka znéla: ,,Co zdkaznikiim/fanouSkim v ramci jejich
angaZovani chybi? Co si pieji?“ \ dotaznikovém Setieni na otazku, zda si respondenti
mysli, Ze jsou podnikem dostate¢né zapojeni, vétsina dotazovanych odpovédéla, Ze se citi
byt dostate¢né zapojena, ale také se nasli respondenti, ktefi uvedli, Ze se neciti byt
soucasti. Nejcastéji uvadéli, Ze jim ze strany podniku chybi informovanost o tom,
co se dé&e ,v zakulisi“. Stejny problém zkoumal Konviény (2015), ktery uvedl,
ze zakaznici/fanousci v PSG Zlin hokejovém klubu nedostavaji dostate¢né informace
0 tom, co se d&e uvniti podniku. Zakaznici musi mit pocit, Ze jsou soucasti
a citit se dostate¢n¢ zapojeni, a proto je dilezité, aby s nimi podnik dostatecné sdilel jejich
aktuality o akcich, tymech, hracich a celém déni. Dale respondenti uvadéli,
ze by bylo dobré, aby vice zmodernizoval jejich oficidlni stranky s vét§im rozsahem
informovanosti. V této souvislosti Karli¢ek a Kral (2011) uvadi, Zze spravovany obsah
a aktualizace webovych stranek musi byt pravidelny, aby webové stranky byly vedeny
co nejefektivnéji.

Zéakaznici by si také prali lepsi a rozsitenéjsi obsah na socialni siti YouTube
ve formé videi, upoutavek na akce a rozhovort ze zapast. Podle uvedenych odpovédi
dotazovanych respondentli socialni sit YouTube je nejméné navstévovana,
a proto by mél podnik zvazit obsah dané sité. Métitkem dosazeného uspéchii na YouTube
je pocet zhlédnuti u konkrétnich videi a pocet odbérateltt kanalu (Janouch, 2010).
Grund (2015) ve své praci porovndvd komunikaci na socialni siti YouTube
u analyzovanych hokejovych klubl a uvadi, ze konkrétni podniky vyuzivaji YouTube
primarné na sdileni zajimavého obsahu videi ze zapast, zakci a zrozhovoru.
Tento koncept videi motivuje zakazniky dané video zhlédnout. Pii dotazovani na otazku,
jaké akce by zékaznici uvitali, nejvice dotazovanych respondentti odpovédélo vetejné

v

tréninky a den otevienych dvefi, spoleCenské akce maji nejmensSi zastoupeni.
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Zatimco u studie dle Stanka (2014), ktery fesil ve své praci stejnou otazku,
kde respondenti byli rozdéleni do kategorie podle pohlavi, tak vyplynulo, Ze muzi maji
nejveétsi zajem o spolecenské akce nebo den otevienych dveti a zeny o podpisové akce.

Prani a potieby se u kazdého zdkaznika 1isi a jsou individualni na jejich
preferencich, ale je dulezité, aby podnik prostfednictvim socialnich siti vedl
se svymi zékazniky pravidelné diskuse a sledoval, jak se zdkaznici na sitich vyjadiuji,
aby m¢li aktualni ptehled a mohl poté piipadné piani a potieby zvazit.

Treti vyzkumna otazka byla: ,,Maji socidlni sité vyznam pii angaZovdani
zakazniki? “\/ dnesni dob¢ hraji socidlni sit€ vyznamnou roli pfi angazovani zakaznika
v podnicich. Z literarni reSerSe vyplyva dle Hedberga et al. (2013), Zze vyznam socialnich
médii v ramci angaZzovani zakaznikt je vyznamny a ma vliv na jejich chovani, jako jsou
nézory, podpora, postoje, shromazd’ovani informaci a chovani pfi vyuZivani nabizenych
sluzeb ¢i produkti. Z Setteni vyplynulo, ze 120 respondent komunikuje na socidlnich
siti podniku HC Tabor, kterymi jsou Facebook, Instagram a YouTube. Socialni sité
se staly nezbytnymi platformami k tomu, jak navazovat kontakt se zadkazniky a jak je vice
zapojit do svého podnikani. Simon a Tossan (2018) dopliuji, ze rozvoj socidlnich siti
(Twitter, Facebook, Instagram) nabizi nové piilezitosti podniku, jak se spojit
se svymi zakazniky, zejména na socialni siti Facebook a Instagram, kde mohou podniky
s nimi budovat hlubsi vztah. Z dotaznikového Setfeni respondenti uvadéli, ze praveé
socialni sit’ Facebook a Instagram nejvice vyuZzivaji ke komunikaci a ziskdvani informaci.
S tim souhlasi Konviény (2015), ktery také ve svém vyzkumu zjistil, Ze nejvétsi
zastoupeni u dotazovanych respondenttt ma socialni sit’ Facebook a Instagram. Naopak
Stan¢k (2014) ve svém vyzkumu odhalil, Ze pouze Facebook ma nejvétsi zastoupeni
u dotazovanych respondenti. Socialni sité davaji prostor aktivnim uzivatelim k okamzité
a piimé komunikaci mezi podnikem a zakazniky prostiednictvim komentari, piimych
zprav, zanechani ,to se mi 1ibi“ a sdileného obsahu. Z literarni reSerSe
dle Carlosona et al. (2018) vyplyva, ze zakaznici, ktefi pravidelné vyuzivaji socialni site,
se dostavaji do uzs§iho kontaktu s podniky prostfednictvim psani, ¢teni, komentovani,
oznaceni ,,to se mi libi“ na piispévcich a sdileni daného obsahu. V dotaznikovém Setfeni
na otazku komunikace na profilech na socialnich siti analyzovaného podniku nejvice
respondenti odpovidali, Ze se aktivné zapojuji a nejéasté&jsi zpusob jejich zapojeni je
oznacovanim ,,to se mi libi“ na piispévky, konkrétn¢ 111 respondentt. To potvrzuje
I Kratochvil (2018), ktery ve svém dotaznikovém Setieni také vyhodnotil, Ze nejCasté;jsi

divod zapojeni ze strany respondenti je oznacovani na piispévky ,,to se mi libi*“. Socialni
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sit¢ davaji moznost aktivnim uzivatelim projevovat své nazory, psat recenze, zapojovat
se do diskusi a davat zpétnou vazbu podniku. Manazer v rozhovoru uvedl, ze zpétnou
vazbu od zdkazniki a fanousku ziskdvaji pfedevsim prostiednictvim socialnich siti, kde
maji prostor k tomu, aby mohli vyjadtit své nazory, recenze a zapojit se do vetrejnych
diskusi s podnikem a s ostatnimi uzivateli. Plsek (2012) dopliiuje to, ze zpétna vazba
napomaha poznat konkrétni piani a potfeby zakaznika. Respondenti v dotaznikovém
Setfeni nejcastéji uvadéli, Ze se vétSinou ze své vlastni iniciativy zapojuji do komunikace
na socidlnich sitich analyzovaného podniku, aniz by o to byli pozadani. Zavérem lze fict,
7¢ hraji v ramci angaZovani zakaznika dtlezitou roli nejen po té marketingove strance,
ale také mohou usnadnit podniku komunikaci pro poskytovani aktualit o déni podniku,
0 akcich a mohou s nimi budovat hlubsi vztah prostfednictvim soutézi, anket a her,
které napomahaji k vétsimu angazovani a pfilakani potencionalnich zakazniku.

Soucasti prace byly analyzovany a testovany hypotézy, které vedly k vyuziti testu
nezavislosti.

Prvni hypotéza znéla: ,,Existuje zavislost mezi pohlavim a tim, zda se zakaznik
zapojuje do soutéZi na hokejovém utkdni. “ Tato skutecnost na zédkladé€ provedeného testu
nezavislosti nebyla prokdzéna. Na zakladé testu lze Fict, Ze neexistuje zavislost mezi
pohlavim a tim, zda se zakaznik zapojuje do soutézi na hokejovych utkani. S hypotézou
souvisela otazka ¢. 14, kterd se dotazovala respondenttl, o jaky charakter soutézi by byl
zajem. Dotazovany respondenti by méli nejvice zajem o klubovy merch (149) a o volné
vstupné na utkani (109). NejlepSim mistem pro vétsi interakci se zakazniky a fanousky
jsou hokejova utkani, kde mohou organizatofi v ramci utkani zrealizovat doprovodny
program prostiednictvim soutézi. Harju (2023) ve své praci dopliuje to, ze na hokejovém
utkani nejvéEtsi roli hraji divaci, ktefi vytvareji jedineénou atmosféru, a proto je dilezité,

aby podnik realizoval soutéze rozmanitého charakteru.

Druhda hypotéza byla: ,,Existuje zavislost mezi pohlavim a tim, zda si zadkaznik
mysli, Ze je dostate¢né podnikem zapojovan.“ Po sestaveni a vyhodnoceni dat
Z kontingenc¢ni tabulky prostfednictvim testu nezavislosti se projevilo to, Ze neexistuje
zavislost mezi pohlavim a tim, zda si zdkaznik mysli, Ze je dostate¢né podnikem
zapojovan. S timto testem nezavislosti se vazala otazka ¢. 11, ktera se zabyvala tim, jestli
si zakaznik mysli, Ze je podnikem dostatecné zapojovan. Po slouceni odpovédi ,,uréite
ano“ a,,spiSe ano* do kategorie ,,ano* odpovédeélo 197 zakaznik, Ze se citi byt dostatecné

zapojeno, zbylych 17 respondenti tento nazor nesdili. Respondenti, kteti odpoveédéli ,,ne*
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by radi ocenili ze strany podniku vétsi informovanost o ,,zakulisi* a o hracich (naptiklad
co se déje v kabiné, na zapasech, na trénincich) prostfednictvim socialnich sitich. Hulec
(2020), ktery zkoumal marketingovou komunikaci v CEZ Motor, zjistil stejny problém,

r v

kdy fanouskiim ze strany podniku chybéla vétsi informovanost ze zékulisi a o hracich.

Tteti hypotéza znéla: ,EXistuje zdavislost mezi vékovou kategorii a tim,
zda se zdkaznici chtéji podilet na vysledné podobé merche.“ Opét u hypotézy
¢. 3 provedeny test nezavislosti zjistil, Ze nebyla prokazéna zavislost mezi vékovou

kategorii a zda se zdkaznici chtéji podilet na vysledné podob& merche.

Ctvrta hypotéza byla stanovena: ,, Existuje zdvislost mezi pohlavim a zapojenim
se do komunikace na socialnich sitich.“ Dle provedené¢ho %2 testu nezavislosti
u posledni testované nezavislosti byla prokdzana zavislost mezi pohlavim a zapojenim
se do komunikace na socidlnich sitich. Dle zji§téni se do komunikace na socialnich sitich
vice zapojuji zeny. To potvrzuje Stanck (2014), ktery v dotaznikovém Setfeni zjistil,

ze socialni sité vice vyuzivaji zeny (46 %).

Posledni ¢ast tvorily formulované dvé vyzkumné hypotézy, které vedly k vyuziti
testu dobré shody. Soucasti byla hypotéza ¢. 5 a 6.

Hypotéza ¢. 5 byla: ,,VétSina zakaznikii ve véku 21-30 let se zapojuje béhem
prestavek do soutéZi na hokejovém utkdni.“ Tato hypotéza dle provedené¢ho vypoctu
nebyla potvrzena na zvolené hladin€ vyznamnosti (5 %), tudiz nebyl prokazéan rozdil mezi
¢etnostmi (naméfenymi a teoretickymi) zakaznikd, ktefi se zapojuji a nezapojuji béhem
prestavek do soutézi. S hypotézou se pojila v dotaznikovém Setfenim otazka ¢. 13,
kde po slouceni odpovédi ,,urcit€¢ ano*“ a ,,spiSe ano* do kategorie ,,ano“ odpovédelo
166 respondentl, Ze se zapojuji béhem piestavek do soutézi. Stanck (2014)
ve své vyzkumu zjistil, Ze muzi (58 %) réadi soutézi o ceny b&hem prestavek, zatimco
zeny o soutéze nemaji tak velky zajem (25 %). Manazer pro oddéleni sportu a financi
Vv rozhovoru zminil, Ze pro divaky realizuji soutéze béhem piestavek na hokejovych
utkanich jako je stfileni na branku nebo slosovani vstupného za tcéelem, aby zakazniky
vice motivovali k vétsimu zapojeni. Saari &Tuominen (2016) dopliuji, Ze soutéze, které
jsou realizovany (fyzicky na akcich nebo na socialnich sitich) napomahaji ke zvyseni
zabavy a interakce mezi zakazniky.

Hypotéza €. 6: ,,Vice nez 50 % zdakaznikit by se chtélo podilet na vysledné podobé

klubového merche.“ Provedeny test zjistil rozdil mezi Cetnostmi u zakaznikd,
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ktefi se cht€ji a nechtéji podilet na vysledné podobé merche. Také test prokazal,
7e p — value, je mensi nez zvolena testova hladina vyznamnosti o (5 %), a proto hypotéza
byla potvrzena. Celkovy pocet zakaznik, ktefi se chtéji podilet na vysledné podobé (135)
je vétsinez u zakazniku, ktetfi nechtéji byt soucasti (79). Z literarni reSerSe dle Ollikainena
(2023) vétsina profesionalnich klubti ziskavaji i finan¢ni prostredky z provozu fan shopu,
kde nabizeji svym zadkaznikim produkty s logem podniku tzv. merch. Medina (2018)
dodava, ze sportovni kluby mohou ptidat na klubovy merch jména hraci na dresy, $aly,
Cepice, zkratka na vSe, co by fan shop nabizel. Z dotaznikového Setfeni vyplyva,
ze 148 respondentii vlastni klubovy merch a nej¢astéji kupuji produkty k fandéni jako
jsou dresy, Saly a ¢epice. Nejvice respondentii uvadélo, ze klubovy merch vyuzivaji pii
fandéni na hokejovych utkanich. Stan¢k (2014) ve svém vyzkumu zjistil, ze dotazovani
respondenti (muzi i zeny) nejcastéji kupuji saly (30 %) ve fan shopu. Diky této moznosti,
kdy by se mohl zakaznik podilet na vysledné podob¢é merche, mohou zakaznici citit pocit
spojenim s konkrétnim zbozi a zaroveni muze podnik ziskat nové napady na navrhy

do budoucich let.
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5 Navrh nastroju pro vétsi angazovani zakazniku

ve vybraném podniku

Piestoze vybrany podnik HC Téabor je velmi oblibeny ve mésté i v jeho okoli,
sportovni zdkaznici radi vyuzivaji jejich sluzeb a dochazeji podpofit taborsky
profesionalni tym na hokejova utkani, tak se zde najdou i nedostatky, které by bylo
zapotiebi zlepSit, aby podnik ziskal dlouhodobé zakazniky vyuzivajici jejich sluzeb

a vétsi podporu.

V dotaznikovém  Setieni respondenti odpovidali na otazku ¢. 11
(viz Kapitola 4.3.1), zda si mysli, Ze jsou dostate¢né zapojeni do podnikové praxe,
at’ uz pres komunikaci na socialnich sitich nebo osobné. I kdyz vétSina dotazovanych
respondentti odpovidala, Ze se citi byt soucasti, tak se nasli i taci, ktefi tento ndzor nesdili.
Odpovédi ,,uréité ano* a ,,spiSe ano* byly slou¢ené do kategorie ,,ano* a odpovédi ,,spiSe
ne“ a ,,ne“ byly soucasti kategorie ,,ne“. Celkem 197 respondentti odpovédélo na otazku,

ze se citi byt soucasti podniku a zbylych 17 dotazovanych respondenti odpovédélo ,,ne®.

A proto jsou zde uvedeny konkrétni navrhy, jak by podnik mohl docilit vétsi

angazovanosti a Spokojenosti zakaznikd.

5.1 Akce pro sportovni zdkazniky — specialni ukazkové
tréninky s trenéry a A —tymem (aneb jak se stat
na den hokejistou)

Prvnim doporucenym névrhem pro vétsSi angazovanost sportovnich zakaznikt
by mohl podnik zprostiedkovat jednou za pul roku/rok celodenni akci pro vefejnost
(zdkazniky). Akce by byla pro omezené mnozstvi lidi (max. 30 tcastniki),
aby organizatofi této akce méli v§e pod kontrolou a respektovala bezpecnostni zasady.
Byla by zaméfena na ukézkové tréninky pod vedeni trenért a oblibeného
A — tymu. Soucasti by byly rizné simulace a ukazky z tréninkového harmonogramu,
kterého by se mohli pravé zacastnit sportovni zakaznici. VSe by probihalo v ramci
bezpeénostnich zasad a pravidel na ledové plose. Zakaznici, ktefi by se chtéli zucastnit
této akce, by byly roz¢lenény do skupin podle jejich dovednosti, a to konkrétné

do skupiny pro zacatecniky nebo pokrocilé a dle toho by byl pro n€ uzptisobeny program.

Byl by uskuteénén i specialni trénink pro zakazniky v jejich rezii, tzn. méli
by moznost trénink Vést a byt jeho soucasti. Vyzvou by bylo nasimulovat trénink

(pod kontrolou profesionalnich trenért), podle kterého by trénoval profesionalni A —tym.
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Tim by podnik docilil vétSi angazovanosti a spokojenosti ze strany sportovnich

zakaznika.

Tabulka 31 ptedstavuje vyhodnocenou kalkulaci mzdovych naklada. V rdmci této
akce by byla pro zaméstnance ujednana dohoda o provedeni prace. Trenéii by byli
k dispozici pro vefejnost 7 h po dobu celé akce, kdy by byla hodinova sazba
pro jednoho trenéra 300 Ké/hod. Celkové naklady na trenéry by Cinily 4200 K¢.
Také by byl kdispozici asistent trenérd, ktery by mél byt napomocny trenérim
1 vefejnosti pfi jednotlivych trénincich. Celkovd mzda za tuto akci by pro n¢j Cinila
1 400 K¢. Organizator akce by mél na starost zajistit klidny prabéh celé akce — v jeho
kompetenci by bylo zkontrolovat zaregistrované zajemce na akci, obeznamit je
s programem, zkratka tu byt pro zakazniky po celou dobu konéni. Organizator by mél
za 7 h, 1750 K¢. Celkové mzdové naklady by vysly na 7350 K¢é. Vzhledem
k pracovnimu poméru (tj. dohoda o provedeni prace) nevznikaji podniku dalsi mzdové

néklady v podob¢ socialniho a zdravotniho pojisténi.

Tabulka 31: Kalkulace mzdovych naklada — trenéfi

Pozice K¢é/hod 7h
1. trenér 300 2100 K¢
2. trenér 300 2100 K¢
Asistent trenéru 200 1400 K¢
Organizator akce 250 1750 K¢
Celkem 7 350 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

V nasledujici Tabulce 32 jsou vyhodnocené naklady na pofizeni a vyhotoveni
plakatd o rozmérech A1. Podle online kalkulacky na webové strance profi.point4me.com
(2023) byla vytvoiena piedbézna kalkulace plakatd. Pro 50 plakatt v zakladni verzi
(tzn. leskly papir, barevny — tisk, baleni — krabice bez potisku), by celkova ¢astka ¢inila
3728,01 K¢.

Celkové néklady pro tuto akci by ¢inily 11 078, 01 K¢.

Tabulka 32: Kalkulace plakati

Kalkulace plakati

Rozmér | Pocet plakati Cena za kus | Cena bez DPH | DPH (21 %) Celkem

Al 50 61,62,- 3081,- 647,01,- 3728,01,-
Zdroj: Vlastni zpracovani dle profi.point4me.com (2023)

Na Obrazkul5 lze vidét zpracovany mozny navrh plakatd pro tuto akci.
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Obrazek 15: Navrh plakatu na akci

HCTabor
anebjak sestat naden
hokeist ou
2.12.2023

Zimnistadion Tabor
Vaclava Soum ara 2300

Program akce
9:00 - 10:00 - zahajeni
10:00 - 12:00 - ukazkové tréninky
13:00 - 15:00 - seminaf a brusleni
15:00 - 17:00 - specialni tréninky

Ssebou
ochranna helma (hokejova, na kolo,nain-line)
brusle
zimnirukavice
chranice kolen a loktu
(moznost pujéeni)

Registrace na akci pfes email: acko hct@seznam .cz
podet registraci je om ezen

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Mozné prinosy z této akce:

Zrealizovand akce by mohla zlepSit povédomi a zviditelnit podnik. Mohla
by poskytnout prilezitost predvést své nabizené sluzby a piilakat nové mnozstvi
potenciondlnich zakazniki a divakl hokejovych utkani. Pozitivni ohlasy na akci mohou

vést ke zvySeni loajality mezi podnikem a zakazniky.

Také mize akce byt prospé$na jako marketingova platforma pro podnikéni.
Prostfednictvim brandingu zrealizované akce, nadpisi a propagacnich materiald mize
podnik vytvofit povédomi o akci a vzbudit mozny z4jem. Akce miize podpofit dobrou

vuli a pozitivni image podniku, coz mize vést ke zlepSeni povésti s mistni komunitou.

5.2 Vérnostni program pro vlastniky permanentek

Pro podnik jsou sportovni zdkaznici velmi duleziti, a proto by podnik mél
vynalozit veskeré Usili Kk tomu, aby ziskal co nejvétsi zakladnu loajalnich zakazniku.
K tomu by mohl byt ndpomocny druhy navrh a tim je vytvoteni vérnostniho programu

pro zakazniky, ktefi kupuji permanentky na hokejova utkani. Podnik by mél mit

84



ale na paméti, ze tato strategie zapojeni zakaznikti nepfedstavuje pouze profit z nakupd,
ale takeé je to zpusob, jak vice budovat vztah a loajalitu se zdkazniky. Podle Tellise (2000)
jsou vérnostni programy zaloZeny nejen na ziskavani dalSich ziskli pro podnik,

ale take na budovani emocionalnich vztahti mezi zdkaznikem a podnikem.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze pouze 31,3 % respondentll jsou
vlastniky permanentky a zbylych 68,7 % si kupuji jednorazové vstupné na jednotlivé
zapasy. Tento druhy névrh by mohl mit za cil vice podpofit zvySeni navstévnosti
na hokejovych utkanich a odménovat z&kazniky za nékup celoro¢ni permanentky.
Motivovat je za to, ze kdyz nemohou na jednotlivy zapas dorazit, mohou permanentku

vyuzit jini, kterym ji vyptj¢i. Permanentka je na 22 zapasu a stoji 1 600 K¢.

Podstata vérnostniho programu by mohla byt zalozena na zasad¢ bodovani.
Zakaznik by se pomoci emailové adresy zaregistroval do vérnostniho programu
a pii kazdé navstéve piedlozil permanentku s QR kddem. Zakaznici by mohli sbirat body
rozmanitym zplisobem, ale v prvni fadé€ by se jednalo o to, Ze by vlastnici permanentky
ziskavali body za to, ze dochazeji na jednotlivé zapasy, nebo svou permanentku nékomu
puj¢i, aby misto bylo vyuzito. Pii kazdém vstupu by zdkaznik ptedlozil permanentku
S QR kdédem potadateliim, ktefi by zaznamenali piichod pomoci ¢tecky kodi. Bohuzel
nejde lehce ohlidat, kdo se zapasu zucastnil, proto by slo hlavné o to, zaznamenat ptichod

u poradatelti a ziskat za to body.

Systém vérnostniho programu:
e 0 bodi — pokud zédkaznik neprovede Zadnou z poZzadovanych aktivit.
e 1 bod — poskytnuti mista do volného prodeje pro ostatni zdkazniky.
aby neziistalo neobsazené misto

e 2 body — zGcastnéni se zapasu.

Na konci sezony by byl spocitan celkovy pocet nasbiranych bodl. Celkovy pocet
by urcoval vysi ziskané slevy (viz Tabulka 33), kterou by zé&kaznici mohli uplatnit
pro rezervaci mista do piisti sezony. VéErnostni program by nabizel i mnoho dal$ich vyhod
pro zakazniky, a tim by byly:

e slevy na dals$i sluzby poskytovany podnikem (vefejna brusleni, kurzy...),
e piednostni pozvani na akce,

e slevy ve fan shopu.
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Tabulka 33: Vérnostni program — tabulka boda

Pocet nasbiranych bodi | Odpovidajici sleva v (%0)
41 a vice 20

40-29 15

28-17 10

16 a méné Beze slevy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

MozZné prinosy z vérnostniho programu pro podnik:

Diky zavedenému vérnostnimu programu by mohl podnik pfildkat nové

potenciondlni zdkazniky a udrZzet si ty stavajici.

Vérnostni program muze napomoci vybudovat si loajalitu k zakaznikim
a podpofit opakované vyuzivani sluzeb. Diky moznostem, které by vérnostni program
nabizel, by mohl motivovat zdkazniky, aby nadale pokracovali v ndkupu permanentky
a zustali loajalni. Drzitelé permanentek jsou vétSinou oddani podniku a ochotni provést
pocatecni investici vyménou za dlouhodobé vyuzivani vyhod. Tento tok pifijmli muze

poskytnout stabilitu a zajistit tim 1 vyssi piijmy.

5.3 Podileni se na vysledné podobé klubového merche
Dalsim navrhem pro podnik je umoznit sportovnim zakaznikim, aby se mobhli
podilet na vysledné podobé klubového merche pro nésledujici roky. Vice nez 50 %
zakaznika (viz Kapitola 4.4 - hypotéza ¢. 6) odpovédélo, ze by se chtélo podilet
na vysledné podobé merche. Ztohoto davodu jsou navieny dva zplsoby,

které by se mohly pro tento navrh ptipadné uskutecnit.

Prvnim zplGsobem by mohla byt soutéz, kterd by byla zaméfend na névrhy
pfipadného nového merche pro klub. Soutéz by spocivala v tom, ze by kazdy zucastnény
zékaznik predlozil podniku navrh jeho predstavy klubového merche v piedepsanych
barvach (pro tento klub je to modra a bila barva). Poté by byly podnikem vybrany
dva nejlepsi navrhy, které by se zvefejnily na socialnich sitich, kde by ostatni zakaznici

mohli pro jeden z navrhi hlasovat.

Druhy zptsob, jak do procesu tvorby vysledné podoby merche zapojit zakazniky,
by bylo hlasovani prostiednictvim socialnich siti o tom, jaky design ¢i motiv Klubového
merche by chtéli vidét. Podnik by diky hlasovani mohl ziskat vétsi predstavu o tom,

co by si zdkaznici prali vidét na novém dresu.
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Oba zplsoby by mohly dat zakaznikim pocit vétSiho zapojeni do podniku
a diky tomu, ze by se podileli na tomto dtlezitém kroku, by mohli byt vice motivovani
si produkty kupovat a podpotit tim sviij vybrany podnik. Obrazek 16 ptedstavuje aktualni
vizualizaci dresu podniku HC Tabor.

Obrazek 16: Aktualni design dresu podniku HC Tabor s.r.o.

Zdroj: sportfanshop.cz, 2023

MozZné prinosy ze zapojeni zakazniki do navrhu klubového merche

Diky této moZnosti, kdy by se mohl zdkaznik podilet na vysledné podobé merche,
mohou zékaznici citit pocit spojenim s konkrétnim zbozim. Tato forma zapojeni
zakaznikiim umoziuje ptispét svymi napady, preferencemi a zpétnou vazbou, coz vede
ke zbozi, které¢ odpovida pranim zékaznikli. Koneénym vysledkem je spokojenost
ze strany zdkaznikl, protoze bude navrh podle jejich pfedstav a diky tomu podnik muize
ziskat vétsi pfijem zkoupi merche. Také muze toto zapojeni piinést nové napady
a perspektivy. Zakaznici jsou velmi dobrym zdrojem informaci o trhu, proto jejich
zapojenim do procesu muze podnik Iépe porozumét preferencim, trendim

a pozadavkim zékazniki.

5.4 Soutéze pro zakazniky vyuzivajici jejich sluzeb
Podnik by mohl uskute¢novat pravidelné soutéze ruzného charakteru. Zde jsou
navrzeny napady soutézich, které by mohl zafadit do svého programu a ziskat tim vétsi

interakci se svymi zakazniky.

o Souté? — fotosoutés
Podnik by mohl vyzvat zdkazniky, aby posilali své nejpovedenéjsi, nejvtipné;jsi

fotografie z hokejovych zapasi nebo akci, které souviseji s podnikem HC Tébor. Nejlepsi
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snimky by mohly byt zvefejnény na internetovych platformach a vitézové soutéze
by obdrzeli hodnotné ceny. Jednalo by se naptiklad o vyhry, které by byly vhodné
jak pro muze, tak damy, napt. vouchery do salonu na kosmetiku, myti aut, permanentku,
volné vstupné na zapasy nebo den straveny stymem na vyjezdu. Tyto soutéze
by se mohly uskute¢iovat Castéji, a proto by doba vyhodnoceni byla vzdy maximalné
Vv rdmci mésice.

V Tabulce 34 je uvedeny mozny piehled cen konkrétnich vyher, které by mohli
soutézici ziskat za nejlepsi fotografii. Ceny by byly odstupiiované podle 1., 2. a 3. mista.

Tabulka 34: Piehled cen moZnych vyher

Vyhry cena za kus (v K¢)
Voucher —salén 2 000
\oucher — myti auta 2 000
Permanentka 1 600
Vstupné na hokejovy zapas 100
Klubovy merch
Dres 1049
Séla 270
Hrnicek 149

Zdroj: Vlastni zpracovani dle hctabor.cz (2023)

V nésledujicich tabulkach jsou vypsané mozné vyhry dle 1., 2. a 3. mista.
V Tabulce 35 jsou uvedené ceny pro 1. misto, kdy muze vyherce vyhrat voucher, klubovy
merch (dres, Salu a hrni¢ek) a to v hodnot¢ 3 468 K¢. Tabulka 36 prezentuje ceny
pro 2. misto, vyherce muze ziskat ceny jako je permanentka a klubovy merch ($éla,
hrni¢ek) v hodnoté 2 019 K¢&. Ceny pro 3. misto (viz Tabulka 37) obsahuji volné vstupné
na hokejovy zapas (2x vstupenka) a klubovy merch ($ala, hrnicek) v hodnoté 619 K¢.
Celkové naklady pro tuto soutéz jsou vycisleny na 6 106 K¢.

Tabulka 35: Ceny za 1. misto

1.misto
Voucher (salon, myti auta) 2 000 K¢
Klubovy merch (dres, $ala, hrnicek) 1468 K¢
Celkem 3468 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Tabulka 36: Ceny za 2. misto

2. misto
Permanentka 1 600 K¢
Klubovy merch (8ala, hrnicek) 419 K¢
Celkem 2 019 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Tabulka 37: Ceny za 3. misto

3.misto
Volné vstupné na hokejovy zapas (2x) 200 K¢
Klubovy merch (8ala, hrnicek) 419 K¢
Celkem 619 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

e Souté? — kvizy na socialnich siti
Podnik by mohl uspotadat pravidelné online kvizy s otazkami na sociélnich sitich,
a to konkrétné¢ na Facebooku a Instagramu. Soutéz by byla vzdy spusténa v pondéli
a trvala by nanejvys tyden pro vyhodnoceni vysledkt. Kvizy by byly zamétené prevazné
na témata souvisejici s podnikem, ale jednou do mésice by bylo ,specidlni téma“,
které by bylo zaméfené na vSeobecny pichled bez néjaké spojitosti s podnikem. Ti,
ktefi by na vSechny otazky odpovédéli spravné, tak by mohli vyhrat bonusové ceny

a to konkrétné — volné vstupné na zapasy, slevy na fan shop.

e Souté? —video (upoutévka na podnik HC Tébor)

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze socidlni sit’ ,,YouTube* je nejméné
vyuzivana. Pouze 80 dotazovanych respondentt (viz Kapitola 4.3.1 - Graf 17) uvedlo
socialni sit’ YouTube, a proto by se posledni navrhované soutéz mohla pravé uskutecnit
na této socialni siti. Podnik by vyzval v§echny zakazniky, ktefi by se této soutéze chtéli
zucCastnit, aby natocCili kratkou upoutavku na nadchazejici akci ¢i hokejovy zapas.
Konkrétni téma by bylo zvetfejnéné na jejich oficialnich strdnkéach a sociélnich sitich
a zakaznici by video zvefejnovali pod hashtagem (#UpoutadvkaProHcTabor), aby videa
byla Iépe dohledatelnd. Nejlepsi dvé videa by byla zvetejnéna na socialnich sitich
a ostatni zakaznici by mohli hlasovat pro jedno z nich. Nejlepsi video by mohlo byt

vyuzito jako reklama na nadchazejici udalost.
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Diky této soutéZe by se socialni sit' mohla dostat vice do poptedi a zékaznici
by se citili vice soucasti podniku, protoze by byla vyherni upoutavka brana jako reklama

na nadchazejici akci.

MoZné prinosy ze soutéZi pro podnik

Tyto soutéZze muzou podniku pomoct vytvofit piilezitosti pro zakazniky,
aby se aktivné zapojili. Tato angazovanost mtze vést ke zvySeni loajality zakazniki
a ksilngjsimu spojeni. Podnik c¢asto v soutézich vyzyva z(castnéné ucastniky,
aby ptipadné zapojeni sdilelo na svych socidlnich sitich nebo mezi prateli. Tento typ
marketingu miize dostat souté¢ze mezi vetsi dosah lidi a miize to piinést piipadné
potencialni zakazniky, pokud je dand soutéz nebo vyhra zaujme. Soutéze mohou
napomoct podniku ke zpétné vazbé napi. kolik lidi bude mit o soutéz zajem,

co si o soutézi lidé mysli.
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6 Zaver

Tato diplomové prace méla za cil na zakladé analyzy soucasného stavu, trendil
a preferenci zdkaznikli navrhnout néstroje pro angaZovani zdkaznikli ve vybraném
podnikatelském subjektu. V ramci literarni reSerSe ptredchazelo odborné nastudovani
literatury a internetovych zdroji od autorii, kteti se touto problematikou na téma

»angazovani zakaznikl v podnikové praxi® zabyvaji.

Angazovani zakaznikti v rdmci podnikové praxe je v dnesni dobé velmi dulezité
jak pro podniky, tak pro samotné zakazniky. Je naro¢né si zakazniky udrZet, a proto je
nutné, aby podniky v konkuren¢nim svété s nimi komunikovaly, a aby se citili, Ze jsou
soucasti daného podniku. Diky angazovani mohou zakaznici ziskavat vétSi davéru
a logjalitu k danému podniku a vytvaret s nimi dlouholeté vztahy.

Za ucelem naplnéni cile byly ve vlastni ¢asti vymezené tfi vyzkumné otdzky
pro analyzovany podnik, ktery se zameéfuje na sport, a to konkrétné hokej
(HC Tébor s.r.0.). Pro ziskani odpovédi na stanovené vyzkumné otdzky byl proveden
v této praci pro sbér dat kvantitativni a kvalitativni typ vyzkumu. Do dotaznikového
Setfeni se zapojilo 214 respondentii. Dotaznik byl rozdélen na dvé hlavni ¢asti, v prvni
¢asti byl zaméteny vice na obecnéjsi informovanost sportovnich zakazniki, na hodnoceni
aktualniho angazovani a na ptipadné navrhy vedouci k vétsi angazovanosti a spokojenosti
ze strany zakaznikli. Druhd ¢ast se zabyvala angazovanim prostifednictvim socialnich

sitich. Z dotaznikového Setieni vyplynuly jak pozitivni, tak i negativni vysledky.

Z obsahové analyzy z dostupnych materidld (zejména v online formé¢),
kdy pomoci sekundarnich dat byly zjiStovany informace o pouzivani soucasnych néstroj
pro angazovanost zakaznik v HC Tabor, bylo zjisténo, ze v ramci angazovani se podnik
snazi zapojit své zdkazniky prostiednictvim soutézi (jak fyzicky na hokejovych utkani,
tak na sociélnich sitich). Realizuje akce rozmanitého charakteru, jako jsou akce zamétené
na charitativni ucely, akce pro déti a sportovni dny. Dulezitou roli pro angaZovani
zékaznikt v podniku maji socialni sité, které umoziuji navazat se zdkazniky hlubsi vztah
a motivovat je tim k vétSimu zapojeni prosttednictvi online soutézi, anket, zhlédnuti videi

a vefejnych diskusi.

Z Setfeni vyplynulo, Ze by zakaznici do budoucna ocenili akce zaméiené
na vefejné tréninky, den otevienych dvefi a spolecenské akce. Socidlni sité tvori

v podniku v ramci angazovani zakazniku podstatnou roli, jelikoz nejvice respondentt
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vyuzivaji k ziskdvani informaci a k vétsimu zapojeni profily HC Tabor na socialnich
sitich (133). Dilezitym zjisténim z dotaznikového Setfeni bylo to, Ze do komunikace
na profilech na socialnich sitich analyzovaného podniku se zapojuje 56,1 % zakaznik.
Takeé podstatnym a kladnym zjisténim dotaznikového Setfeni bylo, Ze z 214 respondentt

jich celkem 197 odpovédélo na otdzku, Ze se citi byt soucasti podniku.

Soucasti diplomové prace byly formulovany c&tyfi hypotézy, které overovaly,
zda existuje zavislost mezi vybranymi charakteristikami (pohlavi a v€kova kategorie)
a mezi vybranymi faktory v ramci angazovani zakaznikt v podnikové praxi. Pro ovéfeni

byl vyuzit chi-kvadrat 2 test nezavislosti, realizovany kontingen¢ni tabulkou.
Na zaklad¢ analyzovaného testu byly zjistény tyto vysledky:
Charakteristika (pohlavi) byla testovana na zapojeni se do soutézi na hokejovém

utkani a také, zda ma vliv na to, jestli si zdkaznik mysli, Ze je podnikem dostate¢né

zapojovan. Tyto zavislosti nebyly prokazany.

Déle byla zavislost mezi pohlavim zkouména ve vztahu ke komunikaci

na socialnich sitich. Kde byla tato zavislost prokazana a potvrzena.

Charakteristika (vé€kova kategorie) byla testovana na to, zda se zakaznici chté;ji

podilet na vysledné podobé merche. Tato zavislost opét nebyla prokazana.

V diplomove praci byly také formulované dvé hypotézy (hypotéza ¢. 5 a 6)

na zvolené hladiné vyznamnosti o = 5 %, které vedly k vyuZiti testu dobré shody.

o Hypotéza ¢. 5: Vetsina zdakaznikii ve veéku 21-30 let se zapojuje béhem prestavek
do souteézi na hokejovém utkani.
o Hypotéza ¢. 6: Vice nez 50 % zdkaznikii by se chtélo podilet na vysledné podobé

klubového merche.

Ob¢ hypotézy byly prokazany, protoze HO (nulovd hypotéza) byla zamitnuta
ve prospéch alternativni hypotézy HA.

Pomoci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu byly poté zodpovézeny zvolené
vyzkumné otazky.

V zavéru prace byly vypracované podle analyzy, trendd a preferenci mozné
konkrétni navrhy nastroji pro podnik, diky kterym by podnik mohl zvysit angazovani

zakaznikt v ramci podnikove praxe:
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e akce pro sportovni zakazniky — specialni ukazkové tréninky s trenéry a A — tymem
(aneb jak se stat na den hokejistou),

e Vvernostni program pro vlastniky permanentek,

e podileni se na vysledné podobé klubového merche,

e Souteze pro zdkazniky vyuzivajici jejich sluzeb.

Piinosem této diplomové prace by mohlo byt to, Ze prace zaméfena na tuto
problematiku umoziuje propojit teoretické poznatky s aplikaci v redlném svéte.
Umoznuje vice prozkoumat, jaké strategie angazovani zakaznikd jsou implementovany
ve skutetném prostiedi a mize poskytnout cenné poznatky z vlastniho vyzkumu,
jak se ktomu stavi dotazovani zakaznici a samotny podnik. Také muze slouzit

jako podklad pro dalsi vyzkumné Setieni v ramci této problematiky.
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|. Summary and keywords

The objective of this master thesis is to design tools for engaging customers
in a selected business entity based on an analysis of the current state, trends and customer
preferences. Related aims are to collect information from sources and literature and,
thanks to the available information from the theoretical part, project it on specific

examples in practice.

The literature search was preceded by a professional study of literature
and internet resources from authors who deal with this issue on the topic of "customer

engagement in business practice".

In order to fulfil the objective, three research questions were defined in the
practical part for the analysed company that focuses on sports, namely hockey (HC Tabor,
s.r.0.). To obtain answers to the set research questions, a quantitative and qualitative

research was carried out in this work for data collection.

Firstly, qualitative research was based on the method of content analysis from
available materials (especially in online format), where secondary data was used to find
out information about the use of current tools for customer engagement in the selected

company through online resources.

Secondly, qualitative method used was based on the semi-structured interviews
when manager from the sports and financial area and the manager of the marketing
department of the selected company was contacted. Quantitative research method was

used to collect data through a survey questionnaire.

Using both quantitative and qualitative research, the selected research questions
were answered. At the end of this thesis, based on the analysis, preferences, trends,
possible specific proposals for tools for the company were developed, thanks to which
the company could eventually increase the engagement of customers within the corporate

practice.

Keywords: business, customers, engagement, engagement tools, ice hockey
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V. Pfilohy
Priloha 1: Dotaznik

Vézeni respondenti,

touto cestou se na V&s obracim s prosbou o vyplnéni dotazniku. Jmenuji se Kristyna Vachova
a jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihodeské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Vase
zodpovézené odpovédi bych rada vyuzila ke zpracovani mé diplomové prace, kterd je zamétena
na angazovani zakaznikti v podnikové praxi. Pro tuto préaci jsem si vybrala podnik HC Tabor
s.r.o., ktery je zaméteny na sport a poskytovani sluzeb. Dotaznik je zcela anonymni
a VaSe odpovédi budou vyuzity jen pro tcel diplomové prace.

Budu moc rada za Vase nazory a predem Vam dekuji za Vas cas.

Prvni ¢ast — obecné informace

1) Jak jste se 0 HC Tabor dozvédél/a? (Ize zvolit vice odpovédi)
() Na doporuceni
() Pfes socialni sité (Facebook, Instagram, YouTube)
() Pies reklamy, které se vyskytuji na billboardech
(] Jiny zplisob: .....oovvviiiiiiinnnn,

2) Pro jaky ucel klub vyuzivate? (Ize zvolit vice odpovédi)
(J Jsem divakem hokejovych utkani
() Hokejové tréninky
() Vefejné brusleni
() Krasobrusleni

3) Jste mistni (Vase bydlisté je v Taboie) nebo na zapasy ¢i jiné sluzby,
které poskytuje HC Tabor, dojizdite?
o Jsem mistni
o Dojizdim 1-20 km
o Dojizdim 21 km a vice

4) Jak ¢asto navstévujete hokejova utkani v Tabore?
o VZdy — navstévuji kazdy zapas

Jednou za mésic

Jednou za ctvrt roku

Jednou za pil roku

Jednou za rok

Nenavstévuji

O O O O O

5) Co by mohl klub zlepsit, abyste jeho sluZeb vice vyuZzival/a?
() Rozsitit nabidku sluzeb
() Kvalitu sluzeb
() Cenu sluzeb
(J Prostiedi
(J Nic, jsem spokojen/a
(] Jiné (prosim uvedte konkrétn€): ..........................



6) Pokud se hraje mimo Tabor, dojiZdite i na venkovni zapasy?
o Ano, pravidelné (vzdy)
o Ano, ale jen na nékteré
o Ne

7) Kupujete si jednorazové vstupné nebo vlastnite permanentku?
o Jednorézové vstupné
o Jsem vlastnikem permanentky

8) Zapojujete se béhem utkani (o prestavkach) do soutézi, kdyZ je moZnost?
o Ano, pravidelné — vzdy
o Ano, ale jen obcas, kdyz m¢ soutéz/vyhra zaujme
o Ne

9) Prosim, abyste ohodnotil/a aktivity na stupnici od 1-5, jak jste spokojen/a
s doprovodnym programem béhem utkani
(1 = nejlepsi hodnoceni, 5 = nejhorsi hodnoceni)

Soutéze o prestavkach

Krasobrusleni

Stiileni na branku

Ptedvadéci akce partnerskych spolec¢nosti

0000w
0oogm
0000w
0000+
0000w

10) Jaké akce byste uvital/a? (Ize zvolit vice odpovédi)
() Spolecenské akce (napft. sportovni ples)
() Dny otevienych dvefi
() Dobrocinné akce
(J Veftejny trénink
() Jiné (prosim uved’te konkrétn€): .................cooeiviiinnn...

11) Myslite si, Ze Vas (jako zakaznika) klub dostateéné zapojuje (prostifednictvim
soutéZi, akci, komunikace na socialnich sitich nebo osobné...)?
o Urcité ano
o SpiSe ano
o SpisSe ne
o Ne

12) Pokud byla Vase odpovéd’ ,,spiSe ne“ nebo ,,ne“, jak byste si piredstavoval/a,
aby Vas HC Tabor vice zapojil/a a byl/a jste vice souéasti?

13) Chtél/a byste vice soutézi?
o Urcite ano
o SpiSe ano
o SpisSe ne
o Ne



14) O jaky charakter soutéZi byste mél/a zajem? (1ze zvolit vice odpovédi)
(J VolIné vstupné na utkani
(J Vouchery na kurzy brusleni
() Vouchery na vefejna brusleni
() Soutéze o klubovy merch (saly, dresy, ¢epice...)
() SoutéZe o den straveny s tymem na vyjezdu
(] Jiné (prosim uved'te konkrétn€): ...........................

15. Vlastnite néjaky klubovy merch? (Merch = oznaceni produktti s potiskem loga
nebo specifického motivu, které sportovni kluby, umélci a firmy nabizeji svym

piiznivctim)

o Ano, vlastnim
o Ne, nevlastnim

16. Pri jaké prilezitosti dany merch vyuzivate? Prosim uved'te konkrétné.

17. Mél/a byste zajem se podilet na vysledné podobé klubového merche?
o Urcité ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne
Druha ¢ast — Zapojeni se skrze socialni sité
18. Co vice navstévujete?
o Webové stranky HC Tébor
o Profily HC Téabor na socidlnich sitich

o Nedokazu jednoznacné urcit

19. Jaké socialni sité klubu navstévujete? (1ze zvolit vice odpovedi)

() Facebook

(J Instagram

() YouTube

() Zadné
20. Jak casto tyto socialni sité navStévujete?

Denné Nékolikrat tydné Jednou tydné. Jednou za dva tydny Jendou mésiéné Méné Easto

Facebook ) ) ) O O O
Instagram ] ) ] ) J J
YouTube ) ) ) ) ) )

21. Prosim, abyste ohodnotil/a na stupnici od 1 - 5 webové stranky HC Tabor
(1 = nejvice spokojeny, 5 = nejméné spokojeny)

1 2

Piehlednost stranky ) )
Aktualizace stranky ) )
Kwvalita a pocet pridavanych ptispévka (] ]

000w

4
)
)
)

000w



22,

23.

24,

25.

26.

27.

28.

Vzhled stranky O O ) ) )
Praktické informace pro uzivatele ) ) ) ) )
Zapojujete se do komunikace na socialnich sitich HC Tabor?

o Ano

o Ne

o Nevzpominam si, nevim

Pokud jste odpovédél/a ,,ano%, jakym zptisobem se zapojujete? (lze zvolit vice
odpovédi)

(] Jste pouze v roli pozorovatele (sledujete videa, piispévky)

() Davate hodnoceni (to se mi libi) na ptispévky

() Pisete komentaf (vyjadiujete své nazory)

Jaky jste mél/a diivod poskytnout Vas nazor? (lze zvolit vice odpovedi)
(] Ziskat za to odménu

() Pomoci podniku, aby se mohl z nazoru poucit

() Vyzkouset, zda bude podnik na Vas nazor reagovat

(] Ziskat dobry pocit

() Pomoci ostatnim zakazniktim

() Jina iniciativa (prosim uved’te konkrétn€): ...........................

Kdyz vynakladate usili a poskytujete Vas nazor (na socialnich siti HC Tabor),
tak? (lze zvolit vice odpovédi)

() Vétsinou je to na zaklad¢ vlastni iniciativy, aniz byste byli o nazor pozadani

() Vétsinou je to na reakce na dotaz firmy

Jak rychle jste dostal/a od HC Tébor odpovéd’ na Vas dotaz/nazor?
() Do 1dne

(J Do tydne

() Musel/a jsem cekat delsi dobu

() Nedostal/a jsem zadnou odpoveéd

Vase pohlavi?
o Muz
o Zena

Kolik je Vam let?
Méné nez 20 let
21-30 let
31-40 let
41-50 let
51-60 let

Vice nez 61 let

O O O O O O



Piiloha 2: Podklady k vedeni rozhovoru (otazky)

1. rozhovor s manaZerem pro oblast financi a sportu

1.

N oo g s~ WD

Nejprve bych Vas poprosila, abyste se mi ptedstavil/a, jakou funkci vykonavate
Vv tomto podniku a jak dlouho zde pusobite?

Jaké cile si hokejovy klub stanovil pro tento rok 2023?

Co vse nabizite pro zékazniky?

Zapojujete zakazniky do podnikové praxe a jakym zpisobem?

Myslite si, Ze své zakazniky zapojujete dostateéné, jaky maji na to nazor?

Jakym zpiisobem dostavate zp&tnou vazbu od zédkaznikt?

Chtéli byste do budoucna vice zapojovat zakazniky do podnikové praxe? V online
prostedi vs off-line prostiedi?

Jste ochotni do budoucna vice spolupracovat se zakazniky, aby obé strany byly

CO nejvice spojené?

2. rozhovor s manaZerem pro marketingové oddéleni

1.

Nejprve bych Vas poprosila, abyste se mi predstavil/a, jakou funkci vykonévate
v podniku a jak dlouho zde pisobite?

Myslite si, Ze je v dne$ni dob& komunikace se zakazniky pfes socidlni sité dileZita
a pro¢?

Jaké marketingové nastroje pouzivate, abyste mecli vEétsi kontakt se zdkazniky,
jak zakazniky ptes socidlni sit¢ se snazite vice zapojovat?

Jak Casto a jakym zplUsobem pftispivate na VaSe socidlni sité (Facebook, Instagram,
YouTube)?

Mite pro kazdou socialni sit” specifickou strategii?

Sledujete u piispévkl, které date na socidlni sité, jejich statistiky, jaky maji dosah,
popf. o ktery obsah je ze strany zakaznika zajem?

Jak se podnik, zejména marketingovy tym, ktery spravuje socialni sit¢ vypotadava
s riziky spojenymi s pouzivanim socialnich siti, jako jsou napf. negativni komentafe,
feedback?

Jakym zplisobem planujete vyuzit nové funkce a moznosti (jako jsou Reels, TikTok
atd.) na socialnich sitich pro rozvoj VaSeho podniku a jeho komunikaci se zdkazniky

a priznivci sportu?



9. Jste ochotni do budoucna vice spolupracovat se zakazniky, aby ob& strany byly

CO nejvice spojene?



Piiloha 3: Prepis polostrukturovaného rozhovoru

1. rozhovor s manaZerem pro oblast financi a sportu

1. Jakou funkci vykonavate v podniku a jak dlouho zde piisobite?
Mé postaveni v podniku je rozmanitéj$iho charakteru. Jsem manazer v oblasti financi
a sportu. Jsem zodpovédny jak za dohled a fizeni finan¢nich aktivit v podniku, tak i za plynuly

chod po provozni strance. V podniku ptsobim 27 let.

2. Jaké cile si hokejovy klub stanovil pro tento rok 2023?

Primarni cile, ktery jsme si pro tento rok stanovili spoc¢ivaji hlavné v tom, ze chceme
pokracovat dlouhodobé¢ v uspésné ¢innosti mladeznickych tymi, vést dobie a kvalitn€ sport,
ale samoziejme s tim se poji ta druhd stranka a to, Ze nasim dal§im cilem je zabezpecit chod
celého podniku a vytvatet zisky, které jsou pro nas nezbytné, protoze pokud chceme produkovat

kvalitni sportovni stranku, tak k tomu musime mit potfebné finanéni prostiedky.

3. Co vS$e nabizite pro zdkazniky?

Kromé¢ hlavnich zapast, také pro nase zakazniky, kteti vyuzivaji nase sluzby aktudlné
nabizime vefejna brusleni, skolu brusleni a oddil krasobrusleni. Poskytujeme pro mladez mimo
sezonu soustiedéni a celodenni akce (sportovni). Také pro zdkazniky vymyslime rizné akce,
abychom s nimi udrzovali co nejvétsi kontakt, napiiklad vylety na vyjezdech, sportovni dny,

soutéze a charitativni akce.

4. Zapojujete zakazniky do podnikové praxe a jakym zpiisobem?

Ano, snazime se zakazniky vice zapojovat a umoznit nakouknout do déni naSeho
podniku. Zakaznici, at’ uz ti, ktefi vyuzivaji nase sluzby, tak i zakaznici, respektive divaci
a ptiznivei hokeje jsou pro nas velmi daleziti. A jakym zplisobem? Naptiklad, jak uz jsem
zminoval v predeslé otazce, tak maji moznost se zucastnit vyjezdu na hokejova utkéni,
ktera se konaji mimo mésto Tabor. Pomahame jim tuto cestu uleh¢it a vétsi ¢ast tohoto vyletu
financujeme pro ty ktefi maji chut’ s nami jezdit na venkovni zapasy a podporovat nas.
Také kazdorotné mame vyhrazené zdpasy, které jsou v charitativnim duchu a zakaznici maji
moznost nam pomoct vybrat, kam vybrany obnos financ¢nich prostfedkii bude posléan.
V minulych letech se ndm podatilo uspotadat pro lidi a nase fanousky i autogramiadu zndmych
sportovnich osobnosti.

Dal$im néstrojem pro vétsi angazovanost jsou pro nas také socidlni sité, o které se staraji
povéteni lidé z marketingového oddélni. Kde se také snazime s nimi budovat vztah a vytvarime

pro né€ rizné soutéze, ankety a maji moznost vést oteviené diskuse s ostatnimi uzivateli.



Dopliujici otazka: Jak jste se zmirioval o vyletu, ktery svym zdakaznikiim poskytujete,
mohu se zeptat na kolik tato cesta vyjde a co to v§e obndsi?

Samoziejmé zalezi na vice aspektech jako je vzdalenost od mésta, zajmu lidi, kdy je
to uskute¢néno. Ale feknéme tomu, kdyZz jsme tuto vypravu poiadali naposledy, tak s nami
fanousSci méli moznost jet na venkovni zapas do Prahy. Pro né byl zatizeny autobus, ktery je
pfemistil na misto zapasu. Takova cesta asi vysla kolem 7000-9000 K¢, ptesnou castku
si bohuzel nepamatuji. My si podpory, at’ uz od fanclubu, tak i od ostatnich divaka utkéani velice
vazime, snazime si jim to dat co nejvice najevo a kdyz mizeme, tak radi pomiizeme.

Financovali jsme znacnou ¢ast tohoto vyjezdu. Na zbytek se slozili.

Dopliiujici otazka: Zaujala mé zminéna autogramidda, kdo ze znamych sportovnich
osobnosti se této autogramiady zucastnil?

V roce 2018 se pod vedenim podniku a fanshopu uskute¢nila autogramiada znamych
sportovcll. Kam se nam podatilo domluvit znamé sportovce jako jsou — Radek Toupal, Arnost

Petracek, Antonin Panenka, atletka Adél Zahorova a dalsi.

5. Mpyslite si, e své zdakazniky zapojujete dostateéné, jaky na to nazor?
Samoziejmée se vzdy najde prostor pro zlepSeni, vzdy se najdou i lepsi moznosti, které
by byly potfebné, ale s tim se také poji finance, které jsou k tomu velmi dilezité. Myslim si,
zZe se snazime, aby zakaznici se citili komfortné a byli soucasti podniku. Jak jsem uz zminoval,

jsou pro nas dileziti.

6. Jakym zpitsobem dostdivite zpétnou vazbu od zakazniku?

Zpétnou vazbu ziskdvame pifedevsim prostfednictvim socidlnich sitich, kde maji lidé
prostor vyjadrit své ndzory, postoje, hodnotit vykony jednotlivych hra¢t na zépasech, zkratka
se zapojit do diskusi at’ uz s ostatnimi lidmi, co se aktivné zapojuji nebo podnikem.
Také na oficidlnich webovych strankdch maji zakaznici moznost psat dotazy, feedback
do tzv. zpovédnice, které sledujeme. Také je pro nas zpétna vazba samotnd navstévnost
hokejovych utkani.

Doplitujici otazka: Jakd je priimérnd navstévnost na hokejovych utkani?

Na ty hlavni hokejova utkani profesionalniho A-tymu, kdyz uz zacne sezona,

tak se pohybuje navstévnost kolem 2 000 lidi a vice.

7. Chtéli byste do budoucna vice zapojovat zakazniky do podnikové praxe? V online

prostiedi vs offline prostiedi?



Ano, samoziejmé bychom do budoucnu chtéli pro zédkazniky vice rozvijet, jak sluzby,

tak akce, zkratka s nimi tvofit vztah, ktery bude pro podnik i zakazniky perspektivni.

8. Jste ochotni do budoucna vice spolupracovat se zdkazniky, aby obé strany byly
CO nejvice spojené?

Ano, stoprocentné jsme a chceme.



2. rozhovor s manaZerem pro marketingové oddéleni

1. Jakou funkci vykondvdte v podniku a jak dlouho zde piisobite?
Jsem manaZerem V oblasti marketingu. Jsem zodpovédny za dohled a fizeni

marketingovych aktivit podniku. Ve funkci jsem téméf 30 let.

2. Myslite si, Ze je v dneSni dobé komunikace se zakazniky pres socialni sité diilezita

a proc?
Myslim si, Ze je velmi dulezita, protoze diky moZnostem, které nabizi dneSni doba,
jako jsou prave ty zminéné socidlni sité, rizné trendy diky nim, tak miize prostfednictvi siti
podnik ziskavat od zakazniki zpétnou vazbu, nazory, recenze a zkratka s nimi vice

komunikovat.

vr_ 1

3. Jaké marketingové nastroje pouzivate, abyste méli vétsi kontakt se zakazniky,
jak zakazniky pres socialni sité se snaZite vice zapojovat?

Mezi marketingové nestoje, které aktualné vyuzivame k zapojeni se do propagace jsou
napiiklad reklamy, které ndm napomahaji dostat podnik k vétsimu mnozstvi lidi. Mezi
kratkodobé nastroje patii podporu prodeje, ktery vyuzivame v ramci napt. fanshopu (slevy,
soutéze). PR, které napoméha vytvaiet dlouhodobé a vzdjemné pochopeni mezi podnikem
a vefejnosti. Také vyuzivame, jak uz jsem zminil v pfedchozi otazce, socialni sité, které jsou

soucasti komunikac¢nich nastroju.

4. Jak Casto a jakym zptsobem prispivate na Vase socialni sité (Facebook, Instagram,
YouTube)?

Neméame nastavenou povinnou dobu, kdy zvetejiovat ptispévky nebo informace

na socialni sité. Co se tyka socidlnich siti, tak nasim hlavnim cilem je vést je co nejefektivnéji,

zvetejhovat zajimavy a kvalitni obsah pro zakazniky. Diky zpétné vazbé a diskusim sledovat,

co zdkaznikiim a fanouskim chybi, co si pteji.

5. Mate pro kaZdou socidlni sit’ specifickou strategii?
Ano, mame. Kazda socialni sit’ je zaméfena na néco jiného, a proto také musime nastavit
spravnou strategii, aby mély socidlni sit€ co nejvétsi Gspéch a upoutala co nejvétsi pocet
uzivatelll. Facebook a Instagram se spiSe zaméfuji na rizné pispévky, fotky, informace spojené
s podnikem. Zatimco na YouTube jsou zvefejiiovany sestiihy z utkani, rozhovory, upoutavky
ajiné.

6. Sledujete u piispévki, které ddate na socidlni sité, jejich statistiky, jaky maji dosah,

DPopr. o ktery obsah je ze strany zdkaznika zdjem?



Ano, snazime se je sledovat. Statistiky ndm umoziuji sledovat veSkeré informace
spojené s publikovanymi piispévky. Pro nas je kli¢ové, ze znich lze vydist,
kdy a jaky pfispévky maji nejvetsi a nejmensi dosah u uzivateld. Nejvetsi zajem je o piispévky,
které zakaznikiim umoziuji vice nahlédnout do zékulisi podniku, zajimaji je rizné rozhovory,

ale také ptispévky zaméfené na soutéze a ankety.

7. Jak se podnik, zejména marketingovy tym, ktery spravuje socidlni sité vypordddvd

S riziky spojenymi s pouZivanim socidlnich siti, jako jsou napi. negativni komentdgie,
feedback?

Socialni sit¢ maji pro nas dvé strany a to jednu, kdy nam napomadhaji se dostat vice

k zédkaznikim, a tak i tu druhou stranu, kdy nékdy musime celit negativni zpétné vazbé, zkratka

to ktomu patii a je to nevyhnutelna cast. Jak se fika: , sto lidi, sto chuti”. Snazime

se samoziejm¢ obratem reagovat a zpusobené reakce, poptipadé objasnit, aby nedoslo

ke Spatnému komunika¢nimu Sumu.

8. Jakym zpiisobem planujete vyuZit nové funkce a moznosti (jako jsou Reels, TikTok
atd.) na socidlnich sitich pro rozvoj Vaseho podniku a jeho komunikaci se zakazniky

a priznivci sportu?
Pokud bude ze strany zadkaznik(i 0 to zajem, uréit¢ nad tim budeme piemyslet,
ze bychom do budoucna zalozili 1 jiné sité jako je zminovany TikTok nebo mé napada i Twitter.
Pro nas je dulezité spojeni se zakazniky a fanousky hokeje a budeme se snazit pro né udélat,

CO je Vv naSich silach.

9. Jste ochotni do budoucna vice spolupracovat se zdakazniky, aby obé strany byly
CO nejvice spojené?

Urcité ano.
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