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Anotace

Tato prace se zabyva problematikou, ktera je zamétend na téma angaZovani zédkaznikl
v podnikové praxi. Teoreticka ¢ast je zpracovana pomoci deskripce informaci z odborné
literatury a internetovych zdroji pro ziskani pojmu, 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, kdy pomoci
sekundérnich dat jsou zji§tovany informace o pouzivani souc¢asnych néstroji pro angazovanost
zakaznikd v podniku HC Téabor, s.r.o., ktery se zaméfuje na oblast sportu (hokej). Druha pouzita
kvalitativni metoda je zaloZena na metodé polostrukturovaného rozhovoru.

Pro kvantitativni typ vyzkumu je pouzita metoda dotazovani, technika dotazniku.
Dotaznikového Setieni se zacastnilo 214 respondenti. Ziskand data jsou vypracovana
za pomoci vybranych statistickych testd. Na zéaklad¢ zjisténi dualezitych skute¢nosti jsou
podniku podle analyzy, trendi a preferenci, navrzena konkrétni doporuceni nastroju pro podnik,

diky kterym by mohl zvysit angaZzovani zakaznikti v ramci podnikoveé praxe.



Uvod

Predpokladem uspésného fizeni kazdé spolecnosti a fizeni marketingovych ¢innosti je
mimo jiné komunikace se zékazniky. Podniky musi neustale sledovat zmény v ekonomickem
a konkuren¢nim prostiedi, aby se zméndm co nejrychleji pfizplsobily a nepfiSly
tak o zakazniky, ale naopak diky inovacim ptilakaly dal$i potencialni zajemce na svou stranu.

Zakazniky je tézké si udrzet a je nutné, aby podniky v konkurenénim svété se zakazniky
komunikovaly, snazily se jim co nejvice vyhovét. Marketingovy tym se snazi porozumét pranim
a potfebam kazdého z nich. Angazovani neboli zapojeni zakaznikd, ktery je ozna¢ovan jako CE
(customer engagement) je hlavni vyznamnou prioritou marketingovych tymu ve spole¢nosti.
Manazefi maji tendenci se zaméfovat na meétitelné chovani zapojenych zékaznikd, které
presahuje ndkupni transakce jako jsou napt. ustni aktivita, blogovani, doporucéeni, psani recenzi,
interakce s jinymi zakazniky a jiné. Pokousi se porozumét tomu, jak aspekty angazovanych

zékazniku zazité v online nebo off-line prostredi dokazou ovlivnit cestu zakaznika k nakupu.

Cil prace

Cilem diplomové¢ prace je na zakladé analyzy soucasného stavu, trendil a preferenci
zdkaznikli navrhnout néstroje pro angazovani zakazniki ve vybraném podnikatelském
subjektu.

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

Vv praxi.

Metodika

Prvni ¢asti diplomové praci piedchazelo studium odborné literatury a internetovych
zdroju Ceskych i zahraninich autort, které slouzilo k ziskani povédomi o zkoumané
problematice. Také v této Casti je seznameni se zakladnimi pojmy tykajici se jednotlivych
koncepci marketingu, podrobnéji popsana problematika tématu ,,angazovani zakaznika,
kde jsou popsany teoretické zaklady zakaznikd, jeho typy a angaZovanost zakaznika. Posledni
podkapitola se tyk4 oblasti podniku a sportu, jelikoz vybrany podnikatelsky subjekt je

vice zaméteny na sportovni oblast, konkrétné hoke;.

Pro ziskani odpovédi na stanovené vyzkumne otazky a testované hypotézy je v této praci
pouzit pro sbér dat kvantitativni a kvalitativni typ vyzkumu.
Prvni typ vyzkumu (kvalitativni) je opfeny o metodu obsahové analyzy

z dostupnych materiali (zejména v online form¢), kdy jsou vyuzita sekundarni data za acelem



zjiSténi, jak se vsouCasné dob& pouZivaji nastroje pro angaZovanost zakaznikid
ve vybraném podniku (data jsou ziskana prostiednictvim online zdrojit).

Druhd pouzitd kvalitativni metoda je zaloZzena na metod€ polostrukturovaného
rozhovoru, kdy je navdzan kontakt s manazerem =ze sportovni a finanéni oblasti
a manazerem marketingového oddéleni vybraného podniku. Tento postup je naplanovén,
protoze poskytnuti rozhovoru povede k ziskani pifesnéjSich informaci o angaZovanosti
zakaznikli v dané organizaci a pro ziskani dalSiho ndhledu na danou problematiku. Soupis
pripravenych otazek je soucasti Prilohy ¢. 2 v DP.

Pro druhy typ vyzkumu (kvantitativni) sbér dat je pouzita metoda dotazovani,
technika dotazniku. Dotaznik byl vytvoien pomoci Google forms a obsahuje 28 typu otazek:
uzaviené otazky, oteviené otazky, polouzaviené otazky. Dotaznik je soucasti Piilohy ¢. 1 v DP.

Soucasti diplomové prace budou vytvorené dvé série testovanych hypotéz. Prvni série
hypotéz zkouma zavislost mezi vybranymi charakteristikami. Pro ovéfeni, zda existuje
zkoumana zavislost mezi vybranymi proménnymi, je vyuzit chi-kvadrat x2 test nezavislosti,
realizovany kontingenc¢ni tabulkou.

Vzorec pro hodnoty teoretickych (ocekavanych) cetnosti je dan nasledovné

(Svatosova & Kaba, 2009):
Tlln]
nij: —_—
n
ni: soucet ¢etnosti v i — tém fadku,
nj: soucet Cetnosti v j — tém sloupci,

n: soucet celkové ¢etnosti.

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

ZZ(H —n )

i=l j=l

n’ij — o¢ekavané Cetnosti v ptipadé nezavislosti (hypotetické),
nij = teoreticka Cetnost v bunce v i-tém fadku a j-tém sloupci,
r = pocet kategorii prvniho znaku,

s = pocet kategorii druhého znaku.

Druhd série formulovanych hypotéz povede k vyuziti testu dobré shody a budou

testovany na hladiné vyznamnosti (5 %). Pro tento test je pouzit stejny statisticky test.

Na zaklad¢ hlavniho cile a dil¢ich cili diplomové prace budou stanoveny tyto

vyzkumné otazky:



1. Jaké zpisoby angazovani zakazniki vyuZivd v souCasné dobé analyzovany
podnikatelsky subjekt?
2. Co zékaznikim/fanousklim v rameci jejich angazovani chybi? Co si pieji?

3. Maji socidlni sit€ vyznam pfi angazovani zékaznikti?

Déle budou formulovany vyzkumné hypotézy:

Test nezavislosti:
Hypotéza ¢. 1: Existuje zavislost mezi pohlavim a tim, zda se zdkaznik zapojuje
do soutézi na hokejovém utkani.

W

Hypotéza ¢. 2: Existuje zavislost mezi pohlavim a tim, zda si z&kaznik mysili,

ze je dostate¢né podnikem zapojovan.

Hypotéza €. 3: Existuje zavislost mezi vékovou kategorii a tim, zda se zdkaznici chtéji

podilet na vysledné podob¢ merche.

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

na socialnich sitich.

Test dobré shody:
Hypotéza ¢. 5: VétSina zakaznikti ve véku 21-30 let se zapojuje béhem piestavek

do souté¢zi na hokejovém utkani.

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

klubového merche.

Shrnuti vysledki

Dotaznikové Setfeni obsahovalo 28 otazek, které¢ byly rozdéleny na dvé hlavni Casti
a slouzily jako jeden z podkladii pro vyzkumné otazky. Prvni ¢ast dotaznikového Setieni je
vénovana obecné informovanosti respondentd o podniku, zahrnovala hodnoceni aktualni
angazovanosti zakazniki, navrhy akci a o jaké soutéze by zakaznici méli zajem. Druha cast
dotazniku byla zaméfena na angaZovanost zakazniku skrze socialni sité zkoumaného podniku

HC Tébor s.r.o.

Graf 1 se tykal otazky ¢. 10, ktera se dotazovala respondentl: , Jaké akce
byste uvital/a?*“ Tato otdzka nabizela vybér z vice odpovédi. Na zakladé Grafu 1 lze Fici,

7e nejvice respondentd odpovéd€lo, Ze by se chtélo zucastnit vefejného tréninku. Zajem



o moznost nahlédnout do ,,zékulisi“ podniku a vyuzit den otevienych dvefi by melo
87 (37,9 %) respondentd. Nejmensi zajem respondenti projevili u odpovédi, ktera byla
zaméfena na spoleCenské akce. Mimo jiné, tato otdzka nabizela 1 ,,jinou odpovéd™,
u které se nejvice respondenti shodli, Ze by méli zajem o vice akci s A — tymem jako jsou
naptiklad vefejné debaty, autogramiady a ucast A — tymu na vefejnych trénincich.

Graf 1: Navrhy akci — absolutni a relativni hodnoty

n=214

Jiné 9(4,4%)
Vefejny trénink 122 (57 %)
Dobrocinné akce 81 (40,7%)
Den otevienych dvefi 87 (37,9 %)
Spoletenské akce (napf. sportovni ples) 75 (35%)

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznik

Na zaklad¢ Grafu 2, ktery se zabyval ndzorem, zda si zdkaznici mysli, Ze jsou podnikem
dostate¢né zapojovani (prostiednictvim soutézi, komunikace na socialnich sitich) nejvice
respondentti odpovédélo (132), Ze jsou dostate¢né zapojeni do ¢innosti podniku. Z grafu lze
také vycist, ze se nasli i taci, ktefi tento nazor nesdili a neciti se byt tolik zapojeni, a proto jsou
v praci uvedeny konkrétni navrhy, jak by podnik mohl docilit vétS§i angaZovanosti

a spokojenosti zakaznikt v ramci podniku.



Graf 2: Nazor o dostate¢ném zapojovanim zakaznik(i do podniku — relativni hodnoty

n=214

Spise ano
Urcité ano
Ne

Spide ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznik

Graf 3 reaguje na predeSlou otazku, pokud se zakaznik zapojuje do komunikace
na socialnich sitich. Tato otazka ¢. 23 znéla: ,, Pokud jste odpovédel/a ,,ano *, jakym zpiisobem
se zapojujete? “ Nejvice respondenttt 111 (80,4 %), se zapojuji do komunikace tim, ze davaji
hodnoceni, tj. davaji ,,to se mi libi* na ptispévky, které zvetejiiuyje HC Tabor. DalSich
71 zakaznikl odpovédelo, Ze jsou pouze v roli pozorovatele, jsou spise pasivnimi pozorovateli
tzn. sleduji videa, piispévky a do veiejné diskuse se nezapojuji, zbylych 65 respondenti piSou
komentare, kde napiiklad vyjadiuji své ndzory nebo komunikuji s dal§imi angaZovanymi

zékazniky.

Graf 3: Zpusob zapojeni zakaznikt pies socialni sit¢ — absolutni a relativni hodnoty

n=214
PiSete komentaf (vyjadfujete své nazory) 65 (47,1 %)
Déviéte hodnoceni (to se mi libi) na pfispévky 111(80,4 %)
Jste pouze v roli pozorovatele (sledujete videa, pfispévky) 71(54,1%)

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznik

Soucasti diplomové prace byly formulovany ctyfi hypotézy, které overovaly,
zda existuje zavislost mezi vybranymi charakteristikami (pohlavi a vékova kategorie) a mezi

vybranymi faktory vramci angazovani zakazniki v podnikové praxi. Pro ovéfeni



byl vyuzity chi-kvadrat y2 test nezavislosti, realizovany kontingen¢ni tabulkou. Na zakladé

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 dostatecné zapojovan.

Tyto zavislosti nebyly prokazany.

Dale byla zavislost mezi pohlavim zjistovana ve vztahu ke komunikaci na socialnich

sitich. Kde byla tato zavislost prokazana a potvrzena.

Charakteristika (vékova kategorie) byla testovdna na to, zda se zakaznici chté&ji

podilet na vysledné podob& merche. Tato zavislost opét nebyla prokéazana.

V diplomové préci byly také testované dvé hypotézy (hypotéza ¢. 5 a 6) na zvolené
hladin¢ vyznamnosti oo = 5 %, které vedly k vyuziti testu dobré shody. Obé hypotézy byly
prokazany, protoze HO (nulova hypotéza) byla zamitnuta ve prospéch alternativni hypotézy
HA. Jednalo se o tyto hypotézy:

Hypotéza &. 5: Veétsina zakaznikit ve veéku 31-40 let se zapojuje béhem prestavek
do soutézi na hokejovém utkani.

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

Diskuse

Od stanoveného cile byly odvozeny vyzkumné otazky. Konkrétné byly stanové
ti1 vyzkumné otazky.

Prvni vyzkumna otazka byla: ,,Jaké zpiisoby angaZovdni zakaznikii vyuZivd v soucasné
dobé analyzovany podnik?“ Z rozhovoru s manazerem marketingového oddéleni vyplynulo,
7ze nastroje, které podnik vyuzivd k vétSimu zapojeni zakaznikli, jsou marketingové
a komunikacni. Mezi klasické marketingové ndstroje patii napiiklad (placené) reklamy,
které napomahaji dostat podnik vice do povédomi a mysli zakaznikti. Ostatné rovnéz Kotler et
al. (2021) uvadi, ze reklama je vynikajicim néstrojem pro budovani znac¢ky podniku, protoze
dokaze vytvaret racionalni i emocialni spojeni se zakazniky. Dal§im klasickym marketingovym
nastrojem, ktery podnik vyuziva je PR (public relations), diky kterému se snazi vytvaret
dlouhodobé kladné vztahy s vefejnosti. Manazefi v rozhovoru uvedli, Ze podnik realizuje akce

rizného charakteru jako jsou naptiklad charitativni akce nebo akce pro déti, které spadaji



pod Event marketing. Mezi komunikac¢ni nastroje uvedl manazer, Ze vyuZzivaji k vétSimu
zapojeni zakaznikt predevSim socialni sité, které v dne$ni dob&é maji velky vliv na zakazniky.

Druhé vyzkumna otazka znéla: ,, Co zakaznikiim/fanouSkiim v ramci jejich angaZovani
chybi? Co si pieji? “ Nejcastéji uvadeli, ze jim ze strany podniku chybi informovanost o tom,
co se déje ,,v zakulisi“ podniku. Stejny problém zkoumal Konvi¢ny (2015), ktery uvedl,
7e zékaznici/fanousci v PSG Zlin hokejovém klubu nedostavaji dostate¢né informace o tom,
co se dée uvnitf podniku. Dale respondenti uvadéli, ze by bylo dobré, aby podnik
vice zmodernizoval jejich oficialni strdnky s vétSsim rozsahem informovanosti.
V této souvislosti Karlicek a Kral (2011) uvadi, ze spravovany obsah a aktualizace webovych
stranek musi byt pravidelny, aby webové stranky byly vedeny co nejefektivnéji. Zakaznici
by si také prali lepsi a rozsifenéjs$i obsah na socialni siti YouTube ve formé videi, upoutavek
na akce a rozhovoru ze zapast. Podle uvedenych odpovédi dotazovanych respondentt socidlni
sit’ YouTube je nejméné navstévovand, a proto by mél podnik zvazit obsah dané sit¢.

Prani a potieby se u kazdého zakaznika 1i8i a jsou individualni na jejich preferencich,
ale je dulezité, aby podnik naptiklad prostfednictvim socialnich siti vedl se svymi zakazniky
pravidelné diskuse a sledoval, jak se zakaznici na sitich vyjadiuji, aby méli aktudlni ptehled
a mohl poté ptipadné piani a potieby zvazit.

Tteti vyzkumna otazka byla: ,,Maji socidlni sité vyznam p¥i angaZovani zakazniki?“
V dne$ni dob& hraji socialni sité¢ vyznamnou roli pfi angazovani zakaznik v podnicich.
Dulezitym zjiSténim u otdzky zaméfené na komunikaci na profilech na socidlnich sitich
analyzovaného podniku bylo, ze 56,1 % komunikuje s danym podnikem prostiednictvim téchto
socialnich sitich. Simon a Tossan (2018) dopliuji, Ze rozvoj socialnich siti jako je (Twitter,
Facebook, Instagram) nabizi nové prilezitosti podniku, jak se spojit se svymi zakazniky,
zejmeéna na socialni siti Facebook a Instagram, kde miizou podniky s nimi budovat hlubsi vztah.

Manazer v rozhovoru uvedl, Ze zpétnou vazbu od zdkaznikli a fanouski ziskavaji
predevsim prostfednictvim socidlnich siti, kde m4ji prostor k tomu, aby mohli vyjadiit
SVé nazory, recenze a zapojit se do vetejnych diskusi s podnikem a s ostatnimi uzivateli.
Plsek (2012) dopliiuje to, Ze zpétna vazba napomahd poznat konkrétni ptani a potieby
zakaznika. Zavérem lze fict, ze socialni sité hraji v podniku v ramci angazovani zakaznikia
dalezitou roli nejen po té marketingové strance, ale také socialni sit¢ mohou usnadnit podniku

komunikaci pro poskytovani aktualit o déni podniku.



Navrhy
V zavéru prace byly vypracované podle analyzy, trendu a preferenci, konkrétni navrhy
nastroji pro podnik, jak by pfipadné mohl zvysit angazovani zakazniki v rdmci podnikové
praxe:
e akce pro sportovni zakazniky — specialni ukazkové tréninky s trenéry a A — tymem
(aneb jak se stat na den hokejistou),
e Veérnostni program pro viastniky permanentek,
e podileni se na vysledné podobé klubového merche,

e Soutéze pro zakazniky vyuZivajici jejich sluzeb.

Zavér

Tato diplomova prace méla za cil na zdklad€¢ analyzy soucasného stavu, trendil
a preferenci zékaznikli navrhnout nastroje pro angazovani zdkaznikli ve vybraném
podnikatelském subjektu. V ramci literarni reSerSe piedchazelo odborné nastudovani literatury
a internetovych zdroju od autort, kteti se touto problematikou na téma ,,angazovani zakazniki
V podnikové praxi‘‘ zabyvaji.

Za ucelem naplnéni cile byly ve vlastni ¢asti vymezené tfi vyzkumné otdzky
pro analyzovany podnik, ktery se zaméfuje na sport, a to konkrétné¢ hokej (HC Tébor s.r.o.).
Pro ziskani odpovédi na stanovené vyzkumné otazky byl proveden kvantitativni a kvalitativni
typ vyzkumu. Do dotaznikového Setieni se zapojilo 214 respondentti. Z dotaznikového Setieni
vyplynuly jak pozitivni, tak i negativni vysledky.

Z obsahové analyzy z dostupnych materialt, kdy pomoci sekundarnich dat byly
zjiStovany informace o pouzivani soucasnych ndstrojii pro angazovanost zakazniki
v HC Tabor, bylo zjisténo, Ze v ramci angazovani se podnik snazi zapojit své zékazniky
prostiednictvim soutézi (jak fyzicky na hokejovych utkani, tak na socidlnich sitich).
Také realizuje akce rozmanitého charakteru, jako jsou akce zaméfené na charitativni ucely, akce
pro déti a sportovni dny. DilleZitou roli pro angazovani zékaznikli v podniku maji socialni sité,
které umoziiuji navazat se zakazniky hlub$i vztah a motivovat je tim k vétSimu zapojeni
prostfednictvi online soutézi, anket, zhlédnuti videi a vefejnych diskusi.

Pomoci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu byly poté zodpoveézeny zvolené
vyzkumné otazky a testované hypotézy.

V zavéru prace byly vypracovdny mozné konkrétni navrhy nastroji pro podnik,

diky kterym by podnik mohl zvysit angazovani zakaznikd v ramci podnikove praxe:



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

e Vérnostni program pro viastniky permanentek,

e podileni se na vysledné podobé klubového merche,

e Soutéze pro zakazniky vyuZivajici jejich sluzeb.

Ptinosem této diplomové prace by mohlo byt to, ze prace zamétenad na tuto problematiku
umoziuje propojit teoretické poznatky s aplikaci v realném svéte. Umoziuje vice prokoumat,
jaké strategie angazovani zdkaznik( jsou implementovany ve skutecném prostfedi a mlze
poskytnout cenné poznatky z vlastniho vyzkumu, jak se k tomu stavi dotazovani zakaznici
a samotny podnik. Také muze slouzit jako podklad pro dal$i vyzkumné Setfeni v rdmci

této problematiky.
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