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ABSTRAKT

Diplomova préaca je zamerana na oblast’ digitdlnej komunikécie univerzitnych Sportovych
timov, konkrétne na univerzitny Sportovy tim amerického futbalu Zlin Golems. Ciel'om
préce je analyzovat sucasny stav digitalnej komunikécie tohto timu a navrhnat’ odporucania,
ktoré povedu kjej posilneniu. Pre dosiahnutie tychto cielov je vyuzitd kombindcia
vyskumnych metdd, vratane analyzy socialnych sieti, analyzy 7S McKinsey, STP analyzy
a SWOT analyzy. V ramci cielov prace su definované tri hypotézy a dve vyskumné otazky.
Na vyhodnotenie zvolenych hypotéz sluzi kvantitativny vyskum, ktory je zamerany na
uzivatelov digitalneho obsahu. Naopak, na tvorcov obsahu je zamerany kvalitativny
vyskum, ktory zdroven spolu s kvantitativnym vyskumom sluzi na vyhodnotenie
vyskumnych otdzok. Na zaklade ziskanych poznatkov z analyz a vyskumov su navrhnuté
odportcania a poznatky, ktoré vedu k vypracovaniu navrhov efektivnej komunikacénej

stratégie pre univerzitné Sportoveé timy.

KTlacové slova: digitdlna komunikacia, online marketing, Sportovy marketing, socialne siete,

marketingovy vyskum, Zlin Golems
ABSTRACT

This thesis focuses on the topic of digital communication of university sport teams, in this
case the thesis focuses on Zlin Golems, an American football team. The main goal of the
thesis is to analyze the current state of digital communication of the team and to propose
recommendations that will lead to its improvement. To achieve these goals, a combination
of research methods is used including: analysis of social networks, 7S McKinsey analysis,
STP and SWOT analysis. Within the objectives of this thesis three hypotheses and two
research questions are defined. Quantitative research is used to evaluate the hypotheses
focused on the users of digital content. The qualitative research is focused on content
creators, which together with the quantitative research is used to evaluate the research
questions. Based on the findings, isights and recommendations are proposed, resulting in a

suggestions for an effective communication strategy for university teams.

Keywords: digital communication, online marketing, sports marketing, social media,

marketing research, Zlin Golems
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UvVOD

Digitalna komunikacia sa stala neoddeliteInou sucastou pre mnohé organizacie a podniky.
V stcasnej dobe ma tato forma komunikacie obrovsky dosah a ovplyviiuje rézne oblasti
spolocnosti, vratane Sportu. Moderné technologie a socidlne média vyrazne zmenili sposob,
ako Sportové timy komunikuji so svojimi cielovymi skupinami. Trendy v obsahu sa vSak
neustale menia a timy sa musia usilovat’ o udrzanie pozornosti fanusikov v online prostredi.
Uspesna digitalna komunikacia moze mat’ vyznamny vplyv na ich zapojenie, budovanie

znacky a zvySovanie jeho viditeI'nosti a popularizécie.

Préca je rozdelena na dve Casti. V teoretickej Casti prace si definované zakladné poznatky
vzt'ahujice sa k digitdlnemu marketingu a marketingovej komunikacii v oblasti $portu,
vratane vybranych analyz. Tieto poznatky st nésledne vyuzivané v druhej €asti prace, ktorou

je prakticka cast’.

Uvod praktickej ¢asti je zamerany na analyzu su¢asného stavu $portového univerzitného
timu Zlin Golems pomocou vybranych analyz. Stcastou tejto casti je d’alej analyza
kvantitativneho vyskumu, formou dotaznikového Setrenia, ktory bol zamerany na Studentov
univerzit v Ceskej republike. Cielom tohto $etrenia je ziskat’ informacie o cielovej skupine
a ich pohl'ad na Sportové univerzitné timy. Posledna Cast’ tohto vyskumu je zamerana na

analyzu kvalitativneho vyskumu formou individualnych rozhovorov.

Analyza ziskanych dat z vykonanych vyskumov d’alej sliZi na vyhodnotenie zvolenych
hypotéz a vyskumnych otazok, a tiez ako podklad pre spracovanie a navrhnutie odporucani,
ktoré povedu k zlepSeniu digitdlnej komunikéacie a propagacie univerzitného Sportového
timu Golems.

Ocakavanym prinosom tejto prace je poskytnutie odportcani a uZitocnych poznatkov
tvorcom digitalneho obsahu, ktoré m6Zzu pomoct’ univerzitnym Sportovym timom zlepsit’ ich

digitalnu komunika¢nu stratégiu a zvysit angazovanost ich ciel'ovej skupiny.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Ciel'om diplomovej prace je analyzovat’ sucCasny stav digitalnej komunikacie univerzitného
Sportového timu amerického futbalu Zlin Golems a na zaklade ziskanych poznatkov

navrhnat’ odportacania pre efektivnu digitadlnu komunikacnu stratégiu.

Metodologia tejto prace je zamerana na kombindciu viacerych analyz a vyskumov, ktoré
povedu k naplneniu zvolenych cielov. Konkrétne je vyuzitd analyza socialnych sieti,
analyza 7S McKinsey, analyza STP a analyza SWOT. Okrem toho s vyuzité vyskumné
metédy vratane kvantitativneho vyskumu prostrednictvom dotaznikového Setrenia
a kvalitativneho vyskumu prostrednictvom individudlnych rozhovorov. Poslednd cast’ je

zamerana na ¢asovu, nakladovu a rizikovu analyzu.

Vysledky zvolenych analyz a vyskumov poskytnii podrobny pohl'ad na to, ako efektivne
vyuzivat digitadlnu komunikaciu. Préaca tiez poskytne informacie o aktualnych trendoch v
oblasti digitalnej komunikacie marketingovym S$pecialistom a odbornikom na digitalny
marketing, ktoré mézu vyuzit' na vytvaranie efektivnejSich kampani a stratégii digitalnej
komunikacie univerzitnych Sportovych timov.

Autorka préce stanovila tri hypotézy a dve vyskumné otazky. K vyhodnoteniu hypotéz buda
vyuzit¢ matematicko-Statistické metdody pomocou Statistického programu SPSS a data
z kvantitativneho vyskumu. Vyhodnotenie vyskumnych otdzok bude na zéklade dedukcie

dat z kvalitativneho vyskumu podporené kvantitativnym vyskumom.

Hypotézy

Hypotéza 1:

Ho: Viac ako 50 % respondentov mé obl'ibeny univerzitny Sportovy tim.
Ha: Menej ako 50 % respondentov ma obl'ibeny univerzitny Sportovy tim.
Hypotéza 2:

Ho: Respondenti preferuji zhodne sledovanie online aktivit organizovanych univerzitnymi

Sportovymi timami

Ha: Respondenti nepreferuju zhodne sledovanie online aktivit organizovanych

univerzitnymi Sportovymi timami
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Hypotéza 3:

Ho. Neexistuje Statisticky vyznamna zavislost medzi preferovanym forméatom obsahu

a vplyvom na fanusikovsku angazovanost’.

Ha: Existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi preferovanym formatom obsahu

a vplyvom na fanusikovsku angazovanost’.

Vyskumné otazky
Vyskumna otazka 1:

VO;: Ktoré faktory najviac ovplyviiuju angazovanost (mieru a mnozstvo interakcii —
kliknuti, zobrazeni, prehrani...) digitdlnej komunikécie univerzitnych Sportovych timov v

Ceskej republike?
Vyskumna otazka 2:

VO;: Ktoré¢ digitalne platformy su najefektivnejSie na zlepSenie povedomia o univerzitnom

Sportovom time?
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNY MARKETING

Chaffey a Ellis-Chadwick (2022, s. 5-6) definuju digitdlny marketing ako dosahovanie
marketingovych cielov pomocou digitalnych médii, dat a technologii. Digitdlny marketing
je zamerany na riadenie roznych online formatov, ako stt webové stranky, mobilné aplikacie

alebo socialne siete.

S digitadlnym marketingom su tizko spojené technolédgie a kazdy novy technologicky pokrok
vyvoldva zmes nervozity a vzruSenia. Rozvoj technologii je nevyhnutnou sti¢astou 'udského
pokroku a pribehu inovacii. Jednou z hlavnych vyziev v oblasti technologického pokroku je
ziskanie podpory pre jeho implementaciu. To moZze byt naro¢né, pretoze vedenie spolo¢nosti
sa zriedka rozhoduje pre vyrazné rizikd, a to z pochopitel'nych dovodov. Postupné testovanie
a skuSanie novych technologii v kontrolovanych podmienkach s minimalnym rizikom
umoznuje postupnu implementaciu a program nasadzovania. (Kingsnorth a Bednarski, 2022,

5. 70-72)

1.1 Digitalna marketingova komunikacia

Rozhodnutia tykajuce sa obchodnej a marketingovej stratégie v digitalnom marketingu maja
spolocné prvky s rozhodnutiami v tradicnom marketingu. Délezitou sucastou rozvoja
digitalnej marketingovej stratégie je integracia medzi digitdlnymi a tradicnymi kanalmi. Je
nevyhnutné, aby digitdlna marketingova stratégia stanovovala jasné ciele s ohl'adom na

rozvoj podnikania. (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022, s. 15)

Semeradova et al. (2021, s. 176-179) rozdel'uju online marketingovu stratégiu do Styroch
hlavnych krokov. Uvadzajl, Ze online marketingova stratégia je kontinudlny nepretrzity
proces, ktory podlieha neustalym transformaciam a upravam. Prvym krokom je planovanie.
Pred zacatim online marketingu je potreba presne vediet, o ma byt dosiahnuté a aky
rozpocet, zdroje a ¢as moézu byt’ na jednotlivé aktivity pridelené. Druhym krokom vytvarania
marketingovej stratégie je nastavenie zdkladnych nastrojov a zdrojov. Tretim krokom je
neustaly proces aktualizicie, Udrzby, analyzy a optimalizacie stratégie. Je dolezité neustale
reagovat’ na aktudlne trendy, nazory a komentare. Poslednym krokom je rozsirenie stratégie
napr. roznymi interaktivnymi formami komunikovaného obsahu (sutaze, Specialne
ponuky...) alebo rozsirenim ciel'ovej skupiny komunikacie na novych platformach (Threads,
BeReal,...). Velmi vyhodnou metddou je aj prepojenie online marketingu s offline

marketingom. Prikladom moéze byt vlozenie webovej adresy na fyzické propagacné
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materialy, QR kody s odkazom na socidlne siete. Online komunika¢né kanaly potom mozno

vyuzit’ na informovanie fanuSikov o planovanych akciach.

1.2 Marketingovy plan

Tuten (2024, s. 181) charakterizuje marketingovy plan ako dokument, v ktorom st uvedené
poznatky ziskané z analyz a prijaté rozhodnutia. Plan podrobne popisuje analyzu aktualnej
situdcie, definuje marketingové ciele, Specifikuje cielové trhy, obsahuje navrh
marketingovej stratégie a rozhodnutia tykajice sa marketingového mixu. Okrem toho sa

venuje navrhom na implementaciu a hodnotenia Gspechu.

Zakladnym nastrojom kazdodenného koordinovania a riadenia marketingovych aktivit je
prave marketingovy plan. SliZi na implementiciu a overenie zvolenej marketingovej
stratégie, z ktorej vychadza. Spravidla sa pripravuje na jeden rok. Z hl'adiska obsahu st

v niom zahrnuté marketingové ciele, stratégie a rozpocCty. (Stritesky, 2023, s. 72-73)
Marketingovy rozpocet

Marketingovy rozpocet je uzko spojeny s marketingovymi cielmi a predstavuje
neoddelitel'nu cast’ kazdého marketingového planu. Pri stanoveni rozpoctu je kI'iCové, aby
marketéri boli schopni predpovedat’ vysledky roznych marketingovych investicii. Kazda
marketingova aktivita zahfiia ndklady, a preto je dolezité starostlivo hodnotit’ kazdu ¢innost’,
stanovit’ o€akavant investiciu a zhodnocovat’ jej efektivnost. Prave na zaklade rozpoctu sa
rozhoduje zmysluplnost’ realizacie ktorejkol'vek marketingovej aktivity. (Stritesky, 2023, s.

71-72)

Kingsnorth a Bednarski (2022, s. 121-122) popisuji rozpocet ako klIicovli oblast’
planovania. Spravne zostavenie rozpoctu a presné progndzovanie zabezpecujl, Ze vybrana

stratégia mdze byt uskutonend s ohl'adom na dostupné finan¢né prostriedky.

1.3 Cielova skupina

Je dolezité poznamenat, Ze publikum v priestore socidlnych médii sa moéze lisit od
tradiéného publika v offline prostredi. KI'icovym bodom kazdej stratégie je pochopit’, kto je
cielovym publikom v digitdlnom prostredi. Je potreba vediet’ toto publikum identifikovat,

zistit’, aké su jeho preferencie a chovanie. (Atherton a Bednarski, 2022, s. 63)
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Atherton a Bednarski (2022, s. 64) d’alej uvadzaju, ze svoje publikum najlepsie pochopite,
ak si ho rozdelite do viacerych skupin. To plati aj pri identifikécii publika na socidlnych

médiach, a tento proces sa nazyva segmentacia publika.

Pre lepSie pochopenie ciel'ovej skupiny, je vhodné si polozit’ 3 zékladné otazky. Aky ma
vaSe publikum problém? Kde je vaSe publikum digitdlne aktivne? Mladsie publikum
prejavuje vacsiu aktivitu na socialnych médidch a mobilnych zariadeniach, zatial’ o starSie
generdcie sa mozu viac orientovat’ na konzumaciu digitadlneho obsahu prostrednictvom
Specializovanych blogov alebo webov na stolnych pocitacoch. Poslednou otazkou je, aky
sposob komunikacie preferuju. Roézne publikd maju rozdielne preferencie pri konzumaécii
obsahu, ¢i uz ide o dlhé texty, infografiky alebo video obsah. (Kingsnorth a Bednarski, 2022,
s. 246-247)

1.4 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je zakladnou sucastou digitalnej komunikacie a propagéacie. Obsah
(fotografia, video, text, ¢lanok...) tvori neoddelitel'nu stcast’ komunikécie s publikom na
akejkol'vek platforme. Pohdna vSetky hlavné digitdlne marketingové kanaly. V ramci
kampane je vel'mi dolezity vyber spravneho, relevantného a kreativneho obsahu ako aj

spOsob zapojenia publika, ktoré vytvara dopyt (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022, s. 374).

Digitdlna forma marketingu poskytuje ovela viac prilezitosti zapojit publikum online
prostrednictvom obsahu v roznorodych formatoch vratane webovych stranok, suborov na
stiahnutie, blogovych prispevkov, prispevkov na sociadlnych sietach, videi a mnohych

d’alSich. (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022, s. 32)

Obsah méze mat’ mnoho poddb a na to, aby zaujal, musi spiiat’ viacero vlastnosti. V prvom
rade musi byt’ vierohodny. Cielové publikum mu musi verit’. Je dolezité, aby v obsahu boli
zahrnuté dolezit¢ fakty a odkazy zrelevantnych zdrojov, atiez aby bol autenticky, teda
venoval sa iba témam, ktoré su relevantné pre zameranie ciel'ovej skupiny komunikécie.
Dolezitou zlozkou kvalitnej prace s obsahom je aj jeho spravne nacasovanie. Ked’ je obsah
na spravnom mieste v spravny cas, funguje ovel'a efektivnejSie. Obsah by tieZ mal byt’

odlisny, a teda odliSovat’ sa od ostatnych. (Kingsnorth a Bednarski, 2022, s. 232-233)

Ptikrylova (2019, s. 282) rozliSuje Styri kvadranty matice obsahového marketingu:
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.....

reakciu, pricom casto vyuziva prostriedky ako vyuzitie celebrit v marketingove;j

komunikacii alebo zapajanie komunitnych for a recenzii.

e Zabava — zédbavny obsah ma za ulohu vyvoldvat emocionalne reakcie a zaroven
zvySovat’ povedomie o produktoch a znackéach. Typickym spoésobom komunikacie

tohto obsahu je format sut’azi alebo dynamickych videi.

e Presvedfovanie — zahriiuje ovplyviiovanie racionélnej stranky rozhodovania. Obsah

je zdiel'any prostrednictvom pripadovych §tidii, demonstraénych videi ¢i webindrov.

e Vzdelavanie — vzdeldvaci obsah je zamerany predovsetkym na raciondlnu stranku

uvazovania.

1.5 Digitalne trendy

Nové vyzvy v marketingove] komunikacii predstavuju oblasti, ktoré musi moderna
marketingova komunikdcia reflektovat’, aby bola stale Gi¢inn4 a relevantna pre zdkaznikov.

(Prikrylov, 2019, s. 269)

1.5.1 Umela inteligencia

Z anglického slova artificial intelligence (AI) pochadza oznacenie pre schopnost’
pocitacového programu alebo stroja, ktory je schopny uvazovat’, u¢it’ sa a vykonavat’ tlohy,

ktoré su obvykle vykonavané ¢lovekom. (Gil a Sykorova, 2021, s. 131)

1.5.2 RozSirena realita

Rozsirena realita spdja skuto¢ny svet s pocitacovo vytvorenym obrazom a integruje digitalne
plochy s okolitym prostredim pouzivatel'a. Tato inovacia ma obrovské moznosti v réznych

oblastiach. (How is AR Changing the Sports Industry?, 2023)

1.5.3 Virtualna realita

Virtudlna realita je zndma svojou schopnostou preniest’ pouzivatel'a do digitalneho sveta.
Umoziuje pouzivatelom komunikovat’ s pocitaCovo vytvorenym svetom pomocou gest a
pohybov. Softvérova simuldcia zaznamenava pohyby a gesta, ktoré pouZivatel’ vykonava vo

virtualnom svete. (VR In Sports Industry: An Extensive Makeover, 2023)
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1.5.4 Personalizacia

Marketingova komunikacia smeruje k prisposobeniu sa konkrétnym jednotlivcom alebo
firmam v réznych formach a sposoboch. Tento trend sa Casto oznaCuje ako snaha o
personalizaciu alebo individualizaciu. Personalizacia je snaha o presnejSie zacielenie
komunikacie na konkrétneho potencidlneho zékaznika. Personalizdcia marketingovej
komunikacie zahfnia aj vacsiu pozornost’ k emocionalne;j stranke cielového publika. Emocie
sa v ramci marketingovej komunikacie stavaju klI'aC¢ovym prostriedkom na pritiahnutie a
ziskanie pozornosti publika. Marketingové oznamenia s emocionalnym nabojom maji

tendenciu byt lepSie zapamétateI'né. (Ptikrylova, 2019, s. 269)

1.5.5 Video obsah

Zahay et al. (2023, s. 172-173) uvadzaji niekol’ko odporucani, na vytvorenie takého video
obsahu, ktory bude mat vysoky pocet vzhliadnuti abude prispievat’ k dosiahnutiu
marketingovych cielov. Video by malo byt autentické, teda so skutocnymi I'ud'mi na
skutocnych miestach. Prave autenticita prispieva k vyssej angazovanosti. Video obsah by
mal byt zdbavny. Zabavné vided sa dostavaji do sprav, su zdiel'ané na socialnych siet'ach
a vznikaju ich napodobeniny, ¢im sa d’alej rozSiruje povedomie o znacke. Sti¢astou 'udske;j
prirodzenosti je sledovanie pribehov €1 osobnych dram svojich rovesnikov. Vided, ktoré
zachytavaju pribeh aukazuju, ako reaguju ostatni, s pre divaka atraktivnejSie a
zaujimavejSie. Video musi byt vyrazné a zapamétatel'né, aby vyniklo medzi milionmi
nahravanych videi. Netradi¢né a nezvycajné vided, ktoré su editované a dalej zdiel'ané

inymi tvorcami obsahu mozu predstavovat’ bezplatnu reklamu pre spolo¢nost’.
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2 SPORTOVY MARKETING

Marketing vo vSeobecnosti oznacuje proces planovania a implementacie ¢innosti a schém
urcenych na prepojenie podnikatel'skych subjektov so spotrebiteI'mi s cielom uspokojovat’
potreby tychto spotrebitelov. Sportovy marketing takisto vychadza z tohto vieobecného
modelu a rozsiruje ho d’alej. Zameriava sa na uspokojovanie potrieb a Zelani Sportovych
spotrebitel'ov, ktori chcu nakupovat’ tovary a sluzby stvisiace so Sportom, ako je vybavenie,
oblecenie, pamitné predmety s podpisom, ale tieZ aj hranie, sledovanie alebo pocuvanie
Sportu. Prave tato posledna ¢ast’ robi Sportovy marketing jedinecnym. (Hoye et al., 2022, s.

258)

Aj ked’ korene Sportového marketingu siahajii uz do druhej polovice 19. storocia, jeho
skutocny narast nastava az na konci sedemdesiatych rokov 20. storocia, teda vtedy, ked’ zacal
rozvoj televiznych prenosov. Po tomto okamziku zaznamenal Sportovy marketing obrovsky

narast a zaujem publika. (Kunz, 2018. s. 33)

Caslavova (2020, s. 80) definuje $portovy marketing ako proces navrhovania
a zdokonalovania c¢innosti pre propagaciu a distribuciu Sportového produktu takym
sposobom, aby boli uspokojované priania a potreby zakaznikov spolo¢ne s dosahovanim

cielov Sportového timu.

Sportovy marketing vyuziva spojenie Sportu s vybranymi firemnymi znakami ako
prostriedok k efektivnemu zacieleniu prislusnej skupiny spotrebitel'ov. Medzi konkurenéné
vyhody Sportového marketingu patri moznost’ opriet’ sa o vysokll popularitu sledovanosti
$portu, a tieZ o oddanost fantsikov $portu. Sportovy marketing je tvoreny vietkymi
aktivitami, ktoré si ur¢ené k tomu, aby vysli v Gstrety vSetkym poZiadavkdm a prianiam

Sportovych spotrebitel'ov. (Kunz, 2018, s. 33-34)
Kunz (2018, s. 35) popisuje, ze Sportovy marketing sa rozvija v dvoch smeroch, ktorymi su:

e Marketing v Sporte — je zamerany na propagaciu jednotlivych Sportovych
timov alebo jednotlivcov, Sportovych sutazi ¢i akcii. Su tu zahrnuté aj

marketingové aktivity podnikov vyrabajucich Sportovy tovar.

¢ Sport v marketingu — jedna sa o podniky, ktorych predmet podnikania priamo
nesuvisi so Sportovym prostredim, ale vyuzivaja Sport ako médium

k propagacii svojich vyrobkov a sluzieb ¢i posililovaniu image svojej znacky.
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Sportové organizacie sa vel'mi vyrazne zaoberaju marketingom. Je to najméa z toho dévodu,
ze im zabezpecuju financné prostriedky, na zaklade ktorych mézu vykondvat’ svoje Sportoveé

aktivity. (Caslavova, 2020, s. 79)

2.1 Marketingovy mix v Sporte

Sportovy marketingovy mix oznaluje prvky alebo zlozky, ktoré Sportovi marketéri
vyuzivaju na vytvorenie a realizdciu ucinnych marketingovych stratégii. Vychadza z
tradi¢nej koncepcie marketingového mixu, ktord zahfna produkt, cenu, miesto, propagaciu
a l'udi. V kontexte Sportového marketingu su vsak tieto prvky upravené tak, aby vyhovovali
jedine¢nym charakteristikam a poziadavkam Sportového odvetvia. (What is sports marketing

mix, 2023)

2.1.1 Produkt (Product)

Produkty v oblasti Sportu nie su jednotné. Patri sem Siroka skala prvkov, ako Sportové
vybavenie, miesta, osobnosti ¢i sluzby. Marketingova stratégia organizacie v oblasti Sportu
sa vyrazne 1i8i v zavislosti od druhu Sportového produktu, ktory pontka, a taktiez sa odraza

v pouziti réznych nastrojov. (Caslavova, 2020, s. 89)

Nova et al. (2016, s. 150) uvadzaju, ze Sportovy produkt predstavuje subor hmotnych aj
nehmotnych komponentov. Hmotné ¢asti su Standardizované, zatial’ ¢o nehmotné (napriklad
Sportovy zazitok) su Standardizované iba vel'mi tazko. Medzi Specifické vlastnosti
Sportového marketingu patri nekonzistentnost’ spotreby od spotreby, o znamena, Ze sucasna
hra je odligna od predchadzajicej hry. Dalsou $pecifickou vlastnostou je neistota zachovania

atraktivity pre divaka.

2.1.2 Cena (Price)

Moéze vyraznym spdsobom ovplyvnit’ chovanie zakaznika pri nakupe produktu. Tvorba ceny
pri Sportovych organizacidch je uzko spojena s druhom produktu, ktory ponukajt. V pripade
niektorych produktov je mozné sa opriet’ o ekonomické kalkulacie, no pri niektorych sa do
uvahy berie skor usudok predstavitelov dopytu, teda cielovych skupin komunikécie. Pri
Sportovych produktoch sa ¢asto pri stanovovani ceny pocita s uplatnenim néstrojov, ktoré st
necenové. Tieto nastroje maju skor psychologicky vplyv. Jedné sa napriklad o obal, znacku,

sposob propagacie &i sposob distribucie. (Caslavova, 2020, s. 90)
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Podl'a Novej et al. (2016, s. 153) cena vyjadruje mnozstvo penazi, ktoré je nutné vynalozit’
na Sportovy produkt alebo sluzbu. Pre mnohé Sportové organizacie tiez predstavuje jeden zo

zakladnych vynosov. Cena je odvijana od hodnoty, ktort zakaznik pripisuje danému Sportu.

2.1.3 Miesto (Place)

Nova et al. (2016, s. 157-158) povazuju miesto realizacie a poskytovanie Sportového
produktu/sluzby za spdsob, akym ich Sportové organizacie distribuuju svojim zdkaznikom.
Upozoriiuja, ze miesto zohrava v marketingu Sportu dolezita rolu, predovsetkym v suvislosti

s kvalitou Sportového zazitku, ktory aktivny divék Sportovej udalosti zaziva.

V $portovom marketingu sa miesto vzt'ahuje na distribucné kanaly a miesta, prostrednictvom
ktorych sa Sportové produkty a zazitky spristupiiuju cielovej skupine. Zahfiia vyber
vhodnych miest pre Sportové podujatia, zriadenie maloobchodnych predajni alebo online
platforiem na predaj tovaru a vyuzitie vysielacich platforiem na oslovenie Sirokého publika.

(What is sports marketing mix, 2023)

2.1.4 Komunikacia (Promotion)

Komunikécia sa vztahuje ku komunikacnym a propaga¢nym ¢innostiam, ktorych cielom je
zvysit povedomie, vzbudit' zdujem a presvedcit’ cielovll skupinu, aby sa zapojila do
pouzivania produktov alebo zazitkov suvisiacich so Sportom. (What is sports marketing mix,
2023)

Funkciou komunikacného mixu je oznamovat’ cielovej skupine informdacie o Sportovych
produktoch ¢i sluzbach. Stratégia komunikdcie v oblasti Sportu sa stanovuje v stlade

s ciel'mi prislusnej Sportovej organizécie alebo Sportovej udalosti. (Nové et al., 2016, s. 161)

2.1.5 Dudia (People)

Kvalita Sportovych produktov zavisi od kvality I'udskych zdrojov. Hraci st v marketingu
silnym nastrojom pre zabezpefenie navstevnosti Sportovych udalosti a zapasov, hoci
vysledok nie je pre tuto skupinu divdkov zaruceny. V marketingu Sportu sledujeme unikatny
stav, kedy klienti, zaroven fanusikovia, svojou angazovanost'ou formuju atmosféru pocas
zapasu ¢i Sportovej udalosti, pricom ich spravanie ovplyviuje nehmotna cast’ produktu.

(Nové et al., 2016, s. 169)
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2.2 Strategicky marketing v podmienkach Sportovych timov

Strategicky marketing a strategické¢ planovanie méze vyrazne ovplyvnit budaci chod
Sportovych timov a realizéciu ich akcii. Jedna sa o dlhodoby proces, ktory je rozdeleny na
dve faze. Prvou fazou je stanovenie ciel'ov a druhou fazou je tvorba stratégie vyvoja. Vd’aka
strategickému planovaniu maji Sportové timy moznost’ premysliet’ a rozhodnut’ sa akym
spodsobom Sportovi organizaciu zalozit, teda ¢i sa bude jednat’ o spolok, alebo bude tato
organizéacia zaloZena vo forme obchodnej spoloénosti. Dalej je dolezita definicia cielovych
skupin a urceni kratkodobych, strednodobych a dlhodobych cielov. Po stanoveni ciel'ov
nasleduje identifikacia vlastnej stratégie, ktorda musi byt v stlade so zvolenymi ciel'mi.

(Caslavova, 2020, s. 40-46)

Ciele Sportovych klubov sa daju rozdelit’ na ciele Sportové a ciele ekonomické. Sportovymi
ciel'mi sa rozumie predovsetkym zviditeInenie Sportu, zlepSovanie urovne Sportovcov alebo
rozvoj vlastnej ¢lenskej zédkladne. Ekonomické ciele st zamerané na vytvaranie finanénych

prostriedkov, investicie a materialne zabezpeéenie. (Caslavova, 2020, s. 72)
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3 SOCIALNE MEDIA A MARKETING

Buresova (2022, s. 182) charakterizuje socidlne média ako média umoziujice komunikaciu
inym sposobom ako tradicné média, ato tak, Ze ich podstatu predstavuje zdielanie
informécii medzi uzivate'mi. Funguju na zaklade interakcii s publikom a ich spétnou vézbou

prostrednictvom réznych nastrojov.

Socialnym médiom, ktoré umoznuje zdielat’ fotky, vided, linky a tiez osobné informacie,
aktualne pocity a nalady su tzv. socidlne siete. Predstavuju teda urcité virtudlne miesto,
v ktorom sa schadza statisice uzivatel'ov. Socidlne siete sa stali rychlo rasticim globalnym
fenoménom. Vd’aka nim sa marketing stdva presnym, osobnym a interaktivnym nastrojom
pre efektivne oslovenie zakaznikov. Sociilne siete umoZzfuju ziskavanie mnohych
dolezitych informacii o cielovej skupine. Socidlne siete sliZia najmi na komunikéciu
s uzivatelmi. Vyhodou je obojsmernd komunikécia. Uzivatelia m6zu komentovat’, hlasovat’
a davat’ najavo svoje nazory. Z tohto dovodu je dblezité, aby firmy ¢i rézne organizacie boli
neustale aktivne a pridavali kvalitny a zmysluplny obsah, ktory zaujme skupinu, na ktora sa
chcli zamerat. V pripade, Ze organizdcia nie je na socialnych sietach Casto viditelna,
komunikacia sa stadva neucinnou, pretoze neoslovuje velké mnozstvo potencialnych

zakaznikov. (BureSova, 2022, s. 184)

Socialne siete ako Facebook, Instagram & X pouziva v Ceskej republike necelych 5,3
milionov l'udi starSich 16 rokov, o predstavuje 62 %. Z tejto sledovanej skupiny je najviac
I'udi vo veku 16-24, konkrétne 98 % tejto skupiny je aspoii na jednej socialnej sieti. Rastiicim
vekom podiely klesaji. Vo vekovej skupine 25-34 rokov je to 92 %. skupina vo veku 35-44
84 %, a zo skupiny 45-54 rokov pouziva socialne siete 68 %. (VyuZivani informacnich a

komunikac¢nich technologii v doméacnostech a mezi osobami, 2024)

Socialne a digitalne média v dnesSnej dobe by mali byt uz neoddelite'nou stucast’ou celého
marketingu a budovania znacky kazdej obchodnej ¢i marketingovej stratégie. (Atherton

a Bednarski, 2022, s. 14-15)

Spravne pouZitie socidlnych médii moéze mat vyznamny dopad na budovanie vztahov a
zvySenie dovery. Vd’aka socidlnym médiam je tieZ mozné vytvarat’ uprimné a autentické

pribehy. (Atherton a Bednarski, 2022, s. 99)

Socidlne média poskytuju pristup k personalizovanym odporucaniam v redlnom cCase na

zaklade individudlnych osobnych skusenosti a chovani v digitdlnom priestore, ktoré mozu
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mat’ v zavislosti od povahy odporucani pozitivny aj negativny vplyv. (Chaffey a Ellis-

Chadwick, 2022, s. 65)

3.1 Marketing socialnych sieti

Marketing socidlnych médii sa tyka procesu ziskavania navstevnosti na webovych strankach
alebo pozornosti prostrednictvom socialnych sieti. Marketingové stratégie socialnych médii
sa vacsinou sustred’uji na tvorbu obsahu, ktory prildka pozornost’ a podnecuje Citatel'ov k
jeho zdiel'aniu na ich socialnych sietach. Prispevky na socialnych siet’ach, ktoré sa Siria od
pouzivatela k pouzivatelovi maju pravdepodobne maji vac¢si ohlas, pretoze poOsobia
doveryhodne, na rozdiel od priamej prezentacie zo strany znacky alebo spolo¢nosti. Tato

forma marketingu sa preto riadi word-of-mouth. (Zahay et al., 2023, s. 2)

Je dolezité sustredit’ sa na tvorbu obsahu, ktory spotrebitel’ povazuje za zaujimavy a hodny
zdielania. Taky obsah by mal vzbudit’ chut’ I'udi diskutovat’ o iom so svojimi priate'mi. Pre
maximalizovanie zadsahu spotrebitel'ov je potrebné sa sustredit’ na miesta, kde vacsina z nich

travi svoj Cas. (Zahay et al., 2023, s. 89-90)

Cielom marketingu na socidlnych sietach je vytvéarat’ interakcie so spotrebitelmi a
potencialnymi zédkaznikmi na zaklade spolo¢nych hodndt a z&dujmov. Prostrednictvom
socidlnych médii je mozné nadviazat’ priamu konverzaciu so spotrebitelmi a ziskat’ spatnu

vizbu v redlnom case. (Lee, 2022, s. 620)

Zahay et al. (2023, s. 98) vo svojej literature uvadzaji pat osvedcenych postupov pre

marketing socidlnych médii:
1. stanovenie si jasnych cielov,
2. pochopenie a sledovanie metrik,
3. poznat’ svoje publikum a vediet’, kde sa nachadza ciel'ovy trh,
4. komunikacia s publikom tym najvhodnej$im sposobom,
5. neustale monitorovanie.

KIiacovym rozdielom medzi online a offline formou marketingu je jeho meranie. Kazdy
navstevnik webu, kazdé pouzité zariadenie a kazd4 zobrazena stranka sa daju analyzovat’.
Dolezité je porozumiet’ metrike a vyhodnotit’ jej vplyv, poskytovat spitni vizbu a
odporucania a tiez prijimat’ opatrenia na zlepSenie situdcie. Metriky st dostupné v ramci

vSetkych platforiem socidlnych médii. (Hanlon, 2019, s. 310-313)
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Atherton a Bednarski (2022, s. 153) uvadzaji kl'aCové metriky, ktoré sa pouzivaji na hlbsiu

analyzu meranie socidlnych sieti:
e dosah (Reach) — pocet I'udi, ktori obsah videli,
e zobrazenie (Impressions) — pocet zobrazeni obsahu,
e konverzie (Conversions) — pocet 'udi, ktori vykonali pozadovanu akciu,
e angazovanost (Engeagement) — pocet 0sob, ktoré interagovali s obsahom,

e miera prekliku (CTR, Click-Through Rate) — pocet l'udi, ktori klikli na odkaz

smerujlci na webové stranky.

3.1.1 Facebook

Vyhoda Facebooku spociva v Sirokom portfoliu uzivatelov. Na tejto platforme sa
nachadzaju vsetky vekové skupiny, l'udia z malych dedin aj velkych miest s réznymi
profesiami, zdujmami aj nazormi. Ma jednoducho dostupny reklamny systém. Oproti
ostatnym platformdm mé vyhodu v tom, Ze je univerzalny. (Losekoot a Vyhnankova, 2019

5. 128)

Udaje zverejnené v reklamnych zdrojoch Meta naznacuju, ze zaCiatkom roka

2024 mal Facebook v Cesku 4,70 miliéna pouzivatelov. (Kemp, 2024)

3.1.2 Instagram

Cisla zverejnené v reklamnych nastrojoch Meta naznaduju, 7e zaGiatkom roka 2024 mal

Instagram v Cesku 3,60 miliéna pouzivatelov. (Kemp, 2024)

Instagram je platformou zameriavajicou sa na zdiel'anie vysoko kvalitnych fotiek, videi,
pripadne (info)grafiky, sc¢im suvisia vysoké naroky na vizudlnu atraktivitu takej
komunikacie, ktoré st kladené na tvorcov. Trendy na Instagrame sa menia vel'mi rychlo.
Dolezité vSak je vediet’, ¢o chce vidiet’ cielova skupina prislusnej spolo¢nosti ¢i znacky.

(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 132)

Instagram je socialna siet, ktora sa zameriava na zdielanie vizudlnych médii, ako st
fotografie a vided. Facebooku je podobna v tom, ze pouzivatelia si vytvoria profil a maju k
dispozicii informa¢ny kanal. Nahravané média je mozné upravovat pomocou filtrov,
pridavat’ k nim hudbu, oznacovat’ profily a zorad'ovat podla hashtagov a geograficke;j

polohy. Pouzivatelia maju moznost’ prezerat’ si obsah inych pouzivatelov ¢i zobrazovat’
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trendovy obsah. Postupom casu Instagram pridal nové funkcie, ako napriklad Instagram

Stories, Instagram Reels a pristup k nakupovaniu. (Kenton, 2023)

313 X

X (predtym Twitter) je socidlna siet’, ktora umoziuje 'ud’om komunikovat prostrednictvom
kratkych sprav nazyvanych tweety. Vyznaluje sa tym, ze pouzivatelia moézu rychlo,
pohodlne a efektivne Citat’ a $irit’ obsah. X pouZzivajii novindri, politici, celebrity, marketéri
a mnoho d’alsich. V roku 2006 ju ako Twitter zalozili Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone a
Evan Williams a v oktobri 2022 bola spolo¢nost’ odkupena Elona Muska. V juli 2023 zmenil
nazov na "X". (Kenton, 2023)

3.1.4 YouTube

YouTube predstavuje jednu z najvacsich platforiem na svete na zdiel'anie videi, zahfiiajicu
televizne siete, filmové spolo¢nosti a streamovacie sluzby. Svojim obrovskym potencidlom
a vlastnictvom spolo¢nost'ou Google ponuka vynimo¢né moznosti v oblasti marketingu s
miniméalnym usilim. Rast YouTube je spojeny s jeho jednoduchostou a vstupom na trh

v spravny cas. (Kingsnorth a Bednarski, 2022, s. 193)

3.1.5 TikTok

Cisla zverejnené v reklamnych zdrojoch ByteDance naznac¢uji, ze TikTok mal zadiatkom

roka 2024 v Cesku 2,09 miliéna pouzivatel'ov vo veku 18 a viac rokov. (Kemp, 2024)

TikTok je popularna aplikacia, ktora pouzivatelom umoziuje vytvarat, zdiel'at’ a objavovat’
kratke vide4 na rozne témy. Aplikdcia umoZiiuje pouzivatelom kreativnu tvorbu obsahu
pomocou filtrov, nalepiek, hlasovych komentarov, zvukovych efektov a hudby na pozadi.
Jej vykonny algoritmus personalizuje obsah pre kazdého pouzivatel'a a vytvara tak kanal
"For You" na mieru. TikTok sa stal globalnou platformou pre zabavu, aktivizmus a tvorbu
obsahu, najmé medzi mladymi l'ud’'mi. (Geyser, 2024)

Tik Tok je najrychlejsie rastiicou platformou socidlnych médii. Najobl'ibenejSie publikum
je generacia Z. TikTok moZno vyuZit’ na ziskanie fanuSikov pomocou stratégii, ako je silny

marketing a zverejiiovanie kratkych vzdelavacich videi. (Shaun, 2022, s. 12)
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3.2 Webové stranky

Internetova stranka predstavuje zakladnt platformu pre vlastni online prezentaciu.
S ohl'adom na nastup socialnych sieti by vlastny web firmy mohol stratit’ obchodny vyznam.
Avsak zdkaznici zvyCajne ocakdvaju, ze doveryhodna spolo¢nost’ disponuje vlastnou
webovou strankou. V marketingovom kontexte je podstatnym aspektom webu predovsetkym
jeho obsah a dizajn. Kvalitny a relevantny obsah predstavuje hlavny faktor, ktory motivuje
navstivit webové stranky. Dizajn stranok priamo ovplyviuje celkovy dojem uzivatela a
schopnost’ budovat’ znacku. Webové stranky mozu byt cielom marketingovych aktivit so

zamerom zabezpecit’ dostato¢n a relevantnu navstevnost’. (Sttitesky, 2023, s. 519)

Meranie ndvstevnosti je predovSetkym o sledovani a porozumeni chovania navstevnikov
a nie iba prostom pocitani navstev. Podrobné sledovanie navstevnosti prispieva k zvySovani
uspesnosti  webovej prezentdcie. Pomocou webovej analytiky moézeme zistit, aké
prehliadace navstevnici vyuzivaju ¢i z akej geografickej oblasti pochadzaju. Medzi zakladné
ukazovatele patri poCet navstevnikov, pocet navstev, zobrazeni stranok, miera okamzitého

opustenia a d’alSie. (Sttitesky, 2023, s. 529-530)

Proces neustdleho ziskavania navStevnosti z vyhl'adavacov tak, aby navstevnik vykonal
pozadovant konverziu sa nazyva SEO, teda optimalizacia pre vyhl'adavace. Ulohou SEO je
dostat’ sa na prvé priecky v organickom vyhl'addvani na vyhl'addvacoch. (BureSova, 2022,

s. 70)
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4 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

V nasledujtcich kapitolach buda vysvetlené principy vybranych marketingovych analyz,
konkrétne STP analyzy, SWOT analyzy a 7S McKinsey.

4.1 STP analyza

Model STP pomaha marketérom usporiadat’ velky heterogénny trh do relevantnych
homogénnych skupin a tiez optimalizovat’ marketingové rozhodnutia podla cielovych

skupin. (Tuten, 2024, s. 82)

MARKET

SEGMENTATION TARGETING POSITIONING PLANNING

Set objectives * Evaluate = |denlify sources * Design

segment of differential marketing mix
Group markel attractiveness advantage
unifs using and select farget * Deploy resources
relevant variables segments Create desired
positioning
Profile segments Develop personas strategy

Obrazok 1 STP model (Tuten, 2024, s. 82)
4.1.1 Segmentacia (Segmentation)

Caslavova (2020, s. 85) definuje segmentaciu ako hl'adanie vztahu marketingovych aktivit
a potrebami zakaznikov. Po néjdeni tohto vzt'ahu dojde k identifikécii skupin zakaznikov,
ktori maji podobnu reakciu na marketingova akciu predajcu a podobné potreby. Skupiny

trhu, ktoré st definované tymto spésobom, su oznacované ako trhové segmenty.

Podla Shanka a Lybergera (2022, s. 6) je segmentacia trhu proces identifikacie skupin
spotrebitelov na zéklade ich spolo¢nych potrieb. Oproti masovému marketingu, ktory sa
venuje vSetkym spotrebitel'om rovnako, je segmentacia trhu povazovana za efektivnejSiu
metddu. Prostrednictvom marketingového vyskumu a porozumenim réznym segmentov je

mozné identifikovat’, ktoré skupiny spotrebitel'ov st najlepSim cielom.

Vd'aka spravnej segmentacii je mozné vykonavat’ vhodnejsie cielenie v rdmci marketingove;j
komunikacie. Medzi zékladné formy segmentéacie patri geografickd, demograficka,
behavioralna, podl'a prinosu a psychograficka. (Kingsnorth a Bednarski, 2022, s. 30)

e Geografickd segmentacia:

Geograficka segmentécia je znamena rozdelenie jednotlivcov podl'a ich geografickej polohy.

V stcasnosti tato segmentaciu plne ovladaju vsetky inzertné platformy a néstroje webove;j
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analytiky. Aj ked’ je tento spdsob segmentacie ddlezity, jeho nevyhodou je, ze nedokaze
poskytnut’” podrobny pohl'ad na osobnosti jednotlivcov zahrnutych v tomto segmente.

(Semeradova et al., 2021, s. 21)

Jedna sa o najjednoduchsiu segmentéciu zo vSetkych. Najdolezitejsia je pre firmy, ktoré sa
zameriavaju na regiondlne maloobchodné predajne, je vSak aj uzitoénym ndastrojom na

pochopenie toho, kam zacielit’ va§ marketing. (Kingsnorth a Bednarski, 2022, s. 30-31)
e Demograficka segmentacia:

Identifikuje skupiny jednotlivcov na zéklade premennych ako vek, pohlavie, zamestnanie,
vzdelanie, prijem a ekonomicky status. Tento pristup zohladiiuje charakteristiky
jednotlivcov zaradenych do daného segmentu. Tieto segmenty modzu poskytnat’ pohl'ad na
cielovu skupinu, ktora prejavuje zdujem a disponuje adekvatnym ekonomickym zazemim.

(Semeradova et al., 2021, s. 21)

Kingsnorth a Bednarski (2022, s. 31) zdoraziiuje nevyhodu tohto druhu segmentécie, ktorou
je predpoklad, Ze jednotlivei s rovnakymi demografickymi charakteristikami sa buda
spravat’ rovnako, ¢o nemusi v redlnom zivote vzdy platit. Na lepSie pochopenie je potreba

porozumiet’ behaviordlnej segmentacii.

Spotrebitelia roznych vekovych skupin majl rozli¢né potreby a Zelania. Predstavitelia jednej
generacie maju tendenciu zdiel’at rovnaké nazory, hodnoty a priority. Ked’ sa tieto vlastnosti
spoja so zamerom zacielit' a segmentovat’ trh, hovori sa o pojme generacny marketing.

(Solomon, Marshall a Stuart, 2023, s. 265)

Atherton a Bednarski (2022, s. 69) tento typ segmenticie oznacuju ako generacnu
segmentaciu. Predstavuje jednu z najddleZitejSich pri segmentacii publika na socidlnych
sietach. Generacna segmentacia poskytuje cenné informacie o tom, ako jednotlivé generacie

vyuZzivaju moderné technologie a digitalne platformy.
e Behaviordlna segmentécia:

Vyvoj sledovania uZivatel'ského sprdvania a zbierania dat vyrazne zlepSuje presnost’ a
jednoduchost’ behavioralnej segmentacie. V minulosti bolo obt'azné pochopit’ spravanie
spotrebitel'ov, no v sucasnosti, sme schopni ovel'a lepSie porozumiet’ spotrebitel'om, najmé
v digitdlnom prostredi. Behaviordlna segmentacia sa zakladd na analyze nakupného a
uzivatel'ského spravania. Na rozdiel od demografickej segmentéicie vSak behavioralna

segmentacia neposkytuje tak jednoznacéné data, skor ide o pravdepodobnostné odhady
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zalozené na agregovanych Statistikach. Spravanie sa moze menit’ napriklad v zavislosti od

zivotného stylu jednotliveov. (Semerddova et al., 2021, s. 21)
e Segmentacia podla prinosu:

Tato forma segmentacie je zamerana na hodnoty, ktoré zakaznici vnimaju. Tato stratégia
vychédza z predpokladu, Ze kazdy zdkaznik m6ze mat’ rézne ocakavania od produktov alebo
sluzieb, ktoré ponukate, a potrebuje ich na uspokojenie individualnych potrieb. Celkovo
plati, Ze vnimanie pridanej hodnoty zo strany zakaznikov je klIiCové pre marketing a

vSeobecne pre uspesné podnikanie. (Semeradova et al., 2021, s. 22)
e Psychografickd segmentacia:

Ide o pochopenie zivotného $tylu spotrebitel’a, o zahfiia preskimanie ich aktivit, nazorov,
presvedceni a zaujmov. Pochopenie tychto prvkov mdze, podobne ako pri behaviorélnej
segmentacii, viest k vytvoreniu ozndmeni a prvkov, ktoré su skutone v stlade s
preferenciami jednotlivcov. Segmentacia na zéklade zivotného Stylu umoznuje vytvorit
realnej$i obraz o jednotlivcoch, oproti geografickej alebo demografickej segmentacii.

(Kingsnorth a Bednarski, 2022, s. 32)

4.1.2 Zacielenie (Targeting)

Po vykonani segmentacie nasleduje vyber cielovych trhov. Cielovy marketing sa zameriava
na identifikaciu a vyber presne tych segmentov, ktoré umoznia dosiahnut’ marketingové
ciele s maximalnou efektivitou. Pri vybere skupin spotrebitelov, je dolezité robit

systematické rozhodovania. (Shank a Lyberger, 2022, s. 308-309)

Solomon, Marshall a Stuart (2023, s. 276) definuju zacielenie ako stratégiu, pri ktorej
marketéri hodnotia atraktivnost’ jednotlivych potencidlnych segmentov a rozhoduju, do
ktorych z tychto skupin budi investovat’ zdroje. Cielovy trh je trh, na ktory organizacia

zameriava svoj marketingovy plan a ku ktorému smeruje svoje marketingové usilie.

Autori d’alej rozdel'ujti proces zacielenia do troch faz. Prvou fazou je vyhodnotenie trhovych
segmentov. Druhou fazou je vytvorenie profilov segmentu a poslednou fazou je zvolenie

stratégie zacielenia.

4.1.3 Umiestnenie (Positioning)

Po zvazeni segmentacie a vybere vhodnych trhov nasleduje rozhodovanie o umiestneni

Sportovych podujati, Sportovych timov a podobne. Positioning zavisi od cielovych trhov
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identifikovanych v predchédzajicej faze rozhodovania o vybere trhu. Jeho tlohou je
zafixovat’ svoje produkty ¢i sluzby v mysliach spotrebitelov. Je zalozeny na tom, ako
spotrebitel’ vnima vas produkt v porovnani s konkurenc¢nymi ponukami. Je preto dolezité
pochopit’ vnimanie tohto cielového trhu a zhodnotit’ relevantné atributy, ako st vlastnosti
a charakteristiky. Tieto atribiity mézu byt nehmotné, napr. zdbavna atmosféra na Stadione

alebo hmotné, napr. ¢altinené sedenie. (Shank a Lyberger, 2022, s. 312-313)

Umiestnovanie znamena vypracovanie marketingovej stratégie s cielom ovplyvnit’, ako

urcity segment trhu vnima dany tovar ¢i sluzbu. (Solomon, Marshall a Stuart, 2023, s. 280)

4.2 SWOT analyza

Jakubikova a Janecek (2023, s. 137) vnimaji SWOT analyzu ako jednu z najzname;jSich
a najpouzivanejSich analyz prostredia, ktorej cielom je identifikovat’ do akej miery su
aktualne stratégie firmy a jej silné a slabé stranky relevantné a schopné prispdsobit’ sa

zmenam, ktoré nastavaju v jej prostredi.

Halada (2023, s. 94-95) popisuyje SWOT analyzu ako vychodisko na navrhnutie
marketingovej stratégie a vypracovanie marketingového planu. Skratka vznikla spojenim
zaCiatocnych pismen zanglickych slov, silné stranky (strenghts), slabé stranky
(weaknesses), prilezitosti (opportunities) a hrozby (trheads). Analyza S-W sluzi na
posudenie urovne a kvality vnutorného a vonkajSieho prostredia. Analyza O-T je analyza
marketingového makroprostredia, ktord pomoze firme odkryt’ prileZitosti, ktoré trh pontka
a tiez na ktoré hrozby si musi dat’ pozor. Spojenim tychto dvoch analyz vznik4 sthrnna

analyza SWOT.

4.3 7S McKinsey

McKinsey model 7S je nastroj, ktory analyzuje organiza¢nt Struktiru danej spolocnosti
skiimanim 7 kI'aicovych vnutornych prvkov: stratégie, Struktary, systémov, zdielanych
hodnét, stylu, zamestnancov a zrucnosti s cielom zistit’, ¢i su efektivne zosuladené a ¢i
umoznuju organizacii dosiahnut’ jej ciele. KI'i¢ovym bodom modelu je, ze vSetkych sedem
oblasti je vzajomne prepojenych a zmena v ktorejkol'vek z nich si vyzaduje zmenu v

ostatnych Castiach spolo¢nosti, aby mohla efektivne fungovat’. (Jurevicius, 2023)

Kenton (2022) charakterizuje jednotlivé casti 7S McKinsey modelu nasledovne:
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e Strategy (stratégia) — Stratégia je plan, ktory organizacia uplatiiuje s cielom udrzat’
si konkurencieschopnost’ vo svojom odvetvi a na trhu. Idedlnym pristupom je
vytvorenie dlhodobej stratégie, ktora je v sulade s ostatnymi prvkami modelu a jasne

informuje o tom, aky je ciel a zamer organizacie.

e Shared values (zdielan¢ hodnoty) — Zdiel'ané hodnoty si vSeobecne uznavané
Standardy a normy v ramci spolo¢nosti. Mézu byt podrobne uvedené v
organiza¢nych smerniciach spolocnosti. V praxi sa zdiel'ané hodnoty tykaju skutocne

akceptovaného spravania na pracovisku.

e Systems (systémy) — Systémy spolo¢nosti sa vztahuji na kazdodenné postupy,
pracovné postupy a rozhodnutia, ktoré tvoria Standardné operacie v ramci

spolo¢nosti.

e Structure (Struktura) — Struktiira organizacie sa pozostava z podnikovej hierarchie,
Struktary velenia a zlozenia divizii, ktoré popisuji fungovanie a vzajomné prepojenie
jednotlivych c¢innosti. V podstate podrobne opisuje usporiadanie riadenia a

zodpovednosti prisluSnych pracovnikov.

e Skills (schopnosti) — Schopnosti zahffiaji talent a schopnosti zamestnancov a
manazmentu organizacie. Je mozné, ze nastane Cas, ked’ spolocnost’ zhodnoti svoje
dostupné zrucnosti a rozhodne sa, Ze musi urobit’ zmeny, aby dosiahla ciele

stanovené vo svojej stratégii.

e Style (3tyl vedenia) — Styl vypoveda o priklade a pristupe, ktory manazment
uplatiiuje pri vedeni spolo¢nosti, ako aj o tom, ako to ovplyviiuje vykonnost,

produktivitu a organizacnu kultaru.

o Staff (I'udské zdroje) - Tato Cast’ sa tyka personalu spolocnosti, ich poctu, motivacie,
atiez toho, ako st vySkoleni a pripraveni na plnenie uloh, ktoré st pred nimi

postavene.

4.4 Marketingovy vyskum

Esteban-Brano a Sanz (2021, s. 9) charakterizuji marketingovy vyskum ako funkciu, ktora
spojuje spotrebitela, zdkaznika a verejnost’ s marketingovym odbornikom prostrednictvom
informdcii. Tieto informdcie sa vyuZivaju na identifikaciu a definovanie marketingovych
prilezitosti a problémov, vytvaranie, zdokonal'ovanie a hodnotenie marketingovych aktivit,

monitorovanie marketingovej vykonnosti a zlepSovanie chapania marketingu ako procesu.
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Marketingovy vyskum zabezpecCuje potrebné informacie na zodpovedanie tychto otazok,
navrhuje metddu zberu informacii, riadi a vykondva proces zbierania dat, analyzuje vysledky

a prezentuje zistenia a ich dosledky.

Marketingovy vyskum sa zaobera ziskavanim informécii na potreby marketingu. Aby boli
vystupy z vyskumu ¢o najpresnejsie, je nevyhnutné, aby bol vykonavany objektivne, bez
subjektivneho skreslenia. Neobjektivny vyskum nema schopnost’ poskytnut’ relevantné
vysledky. Hlavnym ciel'om marketingového vyskumu je ziskat’ data, ktoré buda prinosné pri
rozhodovacich procesoch. Marketingovy vyskum sa vyznacuje niekolkymi dolezitymi
charakteristikami. Jednou z nich je jedinecnost, kde kazdy vyskum je origindlny, pokial
neexistuje konkrétna potreba realizovat’ ho opakovane. Dolezitou vlastnost'ou je aj vysoka
informativna hodnota, pricom déta st ¢o najpresnejsie a vzt'ahuju sa k Specifickym skupindm
respondentov. DalSou charakteristikou je aktudlnost’, pretoze data rychlo zastaravaju, ¢o nas
nati opakovat’ vyskumy a zabezpecit' tak ziskavanie aktudlnych informacii. (Simova a

Buresova, 2022, s. 9-10)

Shank a Lyberger (2022, s. 122) definujt Sportovy marketingovy vyskum ako systematicky
proces, ktory zahfiia ziskavanie, analyzu a prezentdciu informécii s i¢elom optimalizovat’
rozhodovaci proces prostrednictvom stratégie v oblasti Sportového marketingu.
Marketingovy vyskum je zamerany na to, ako moZzno vyuZit' informdcie na lepSie
pochopenie spotrebitel'ov pocas planovania strategického marketingového procesu v oblasti

Sportu.

V marketingovom vyskume je doleZité rozliSovat medzi primarnymi a sekundarnymi
zdrojmi informacii. Déta, ktoré st zbierané Specialne s cielom odpovedat’ na konkrétne
vyskumné otazky, su oznacované ako primarne data. Tento druh dat nie je mozné ziskat’ zo
Ziadnych prameniov alebo zdrojov. Na ich ziskanie existuje viacero technik a metdd. VolI'ba
metddy na ziskanie primarnych tdajov zavisi od predchadzajuceho rozhodnutia na zaklade
ciela vyskumu. Sekundarne data mézu byt ziskané v ramci Sportove] marketingovej
organizacie ako interné sekundarne udaje alebo z externych zdrojov ako externé sekundarne

udaje. (Shank a Lyberger, 2022, s. 133 - 138)

4.4.1 Kvalitativny vyskum

Kvalitativne vyskumy maji za ciel’ porozumiet’ sposobu, ako sa zdkaznici rozhoduju a akymi
myslienkovymi procesmi je toto rozhodovanie sprevadzané. Kvalitativny vyskum poskytuje

odpovede na otazky typu "preco" alebo "ako". Data z kvalitativneho vyskumu sa zvycajne
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ziskavaju vo forme zaznamenanych vyrokov respondentov. Zachytdvame nielen obsah
tychto vyrokov, ale aj emo¢ny naboj a ich neverbalne reakcie, ktoré respondenti do diskusie

vnasaju. (Tahal, 2022, s. 43)

Vysledky kvalitativneho vyskumu sa nezameriavaju na Statistické spracovanie, ale na
analyzu verbalnych, pripadne grafickych prejavov a myslienok. Cielom kvalitativneho
marketingového vyskumu je hlbSie porozumiet’ motivacidm, spdsobu uvazovania a

procesom rozhodovania. (Sttitesky, 2023, s. 91)

Vicsinou sa uskutociiuje niekol’ko individudlnych rozhovorov s vybranymi ucastnikmi.
Tieto rozhovory sa mozu konat’ s réznymi skupinami, vratane spotrebitel'ov, odbornikov

alebo konkurentov. (Esteban-Bravo a Sanz, 2021, s. 47)

4.4.2 Kvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum sa zameriava na poskytnutie odpovedi na otazku "kol’ko". Vysledkom
su najcastejsie grafy a tabul'ky, ktoré poskytuju informacie o zastupeni sledovaného javu
alebo nazoru sledovanej skupiny respondentov. Vystupy kvantitativneho vyskumu sa
prezentuju bud’ formou absolutnej pocetnosti, ktord vyjadruje presné ¢islo, alebo formou
relativnej pocetnosti, ktora je vyjadrena percentudlne. Kvantitativne vyskumné techniky sa
Casto vyuzivaju aj na testovanie hypotéz. Prostrednictvom Statistickej analyzy moézeme
zistit', ¢i existuju Statisticky vyznamné rozdiely alebo podobnosti v zastupeni nejakého javu

medzi rdznymi segmentmi, teda skupinami l'udi. (Tahal, 2022, s. 56)

Medzi nastroje, ktoré st pre zber dat kvantitativnej povahy Casto pouzivane, patri dotaznik.
Dotaznik je definovany ako stbor otdzok s moZnostou vyberu odpovedi, vytvorené za
ucelom prieskumu alebo Statistickej analyzy. V kvantitativnom vyskume spravidla

uvazujeme o Strukturovanych dotaznikoch. (Esteban-Bravo a Sanz, 2021, s. 712)

Dotaznik je podl'a Simovej a BureSovej (2022, s. 88) charakterizovany ako stibor réznych
otazok, ktoré su systematicky usporiadané a ich ucelom je ziskanie potrebnych informécii
od respondentov. Tento ndastroj slizi na predkladanie otdzok respondentom a

zhromazd’ovanie ich odpovedi.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE VYBRANEHO UNIVERZITNEHO
SPORTOVEHO TIMU

Pre ucely tejto diplomovej prace a analyzu bol vybrany univerzitny tim amerického futbalu
Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ — Zlin Golems. Tim Golems predstavuje neoddeliteI'n
sucast’ zlinskej americkej futbalovej scény uz od roku 2012. V tomto roku doslo k zalozeniu
prvého klubu amerického futbalu v meste, no z organiza¢nych dovodov musela byt jeho
¢innost’ v roku 2014 prerusena. Po reorganizécii a zmenach vo vedeni sa klub na jeseii 2015
opat’ vratil na scénu. Vd’aka spojeniu s flagovym timom Bjorken Hammere sa Golems v
roku 2016 prihlasili do 4. ligy amerického futbalu a odvtedy su pravidelnym tcastnikom
sutazi Ceskej ligy amerického futbalu (CLAF). Za tie roky si klub vybudoval pevné miesto
medzi ostatnymi timami a ziskal si srdcia mnohych fanusikov. (Golems Zlin University

Team, 2017)

Golems sa pysia silnym timovym duchom a odhodlanim. Okrem S$portovych aktivit sa
venuju aj roznym spolocenskym akcidm. Organizuju turnaje, akcie, vylety a iné aktivity,
ktoré posilituju timového ducha a utuzuji priatel'stva medzi hraémi a fanusikmi. Maju jasne
stanovenu misiu a viziu. Ich misiou je poskytovat’ hra€om prileZitosti na rozvoj ich talentu
a propagovat’ Sport a zdravy Zivotny $tyl v komunite. Viziou je stat’ sa vzorom pre mladych

'udi a motivovat’ ich k Sportovej aktivite.

N UNIVERSITY TERM

Obrazok 2 Logo Zlin Golems (Facebook, 2024)
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6 ANALYZA SUCASNEHO STAVU TIMU VYBRANYMI
METODAMI

Stucasny stav univerzitného Sportového timu Zlin Golems bol analyzovany pomocou
vybranych metdd, ktoré st popisané v nasledujucich kapitolach. Prva sa tyka analyzy
digitalneho prostredia timu a vyuzivania socialnych sieti. Cielom bolo preskiimat’ online
pritomnost timu a zhodnotit’ efektivnost komunikacie. Nasleduje analyza metéodou 7S
McKinsey. Pomocou tejto metddy boli analyzované klacové faktory ovplyviujiuce
fungovanie timu. Analyza STP bola zamerana na segmentaciu, zacielenie a umiestnenie. Na

zaklade predoslych analyz bola vykonana kompletnd SWOT analyza.

6.1 Analyza sucasného vyuzitia socialnych sieti

Tim Golems ma zaregistrovany ucet na nasledujtcich platformach: Facebook, Instagram,
YouTube a TikTok. Aktivne vSak vyuzivaju iba dve znich, a to Facebook a Instagram,
ktorych analyza je podrobnejSie rozobrata v nasledujticich kapitolach. YouTube kanal ma
tim zalozeny od jina 2019. Na profile v rdmci tejto platformy je vSak publikovanych iba 8
videi, vo vSetkych pripadoch ide o kratky zostrih zo zépasov alebo uloZené Zivé vysielania
z tychto zapasov. Kandl ma tieZ 13 odberatel'ov. Posledné video na tejto platforme bolo
pridané pred jedenastimi mesiacmi. Na platforme TikTok maju zalozeny profil od februara

2023 avsak zatial’ bez akejkol'vek aktivity.

6.1.1 Facebook

Tim ma aktivny proflil na Facebooku pod ndzvom Zlin Golems a bol zaloZeny v auguste
2012, teda vo chvili, kedy tento tim vznikol. V stu€asnosti tento profil sleduje viac ako 2 100
uzivatel'ov. Na obrdzku 3 je zobrazena snimka obrazovky tohto profilu. Na profilovej fotke
je logo Golems na Zzlto-modrom podklade ana titulnej fotografii je orezana fotografia
z ndborovej kampane. V sekcii informécie sa nachadza odkaz na webovt stranku timu a tiez
je tu uvedena e-mailova adresa. Prispevky su pridavané aktivne najmi v dobe pred zaCatim

sezony a pocas sezony.
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HRAJ AMERICKY
— FOTBAL —

PRIDEJ SE K TYMU ZLIN GOLEMS
Zlin Golems sl PAdlo <a mito

y 2,1tis. Paci sa mi to » sledovatelia: §
2,1tis. © Sprava
Prispevky Informacie Mentions Sledovatelia Fotky Videa Viac »

Obrazok 3 Facebook Zlin Golems (Facebook, 2024)

Co sa tyka demografickych tdajov sledujicich, tak na obrazku 4 je uvedena informécia
o pohlavi. Prevladaju muzi, ktori tvoria 72,7 % z celku a Zeny tvoria zvySnych 27,3 %. Na
obrazku 5 su uvedené udaje o veku sledujticich. Najpocetnejsiu skupinu tvoria sledujici od
25 do 34 rokov, a to az 47 %. Druhou skupinou, ktora predstavuje 27,1 %, je skupina od 35
do 44 rokov, nasleduje skupina 18-24 rokov s podielom 10,4 %, ¢o su primérne Studenti
vysokych §kol. To, Ze je tato vekova skupina az na trefom mieste a ma niz§ie zastipenie
oproti ostatnym skupindm je pravdepodobne spdsoben¢ tym, ze l'udia v tejto vekovej
skupine tuto platformu tak velmi nevyuZivaji, a tiez nizkym zadujmom o univerzitny

Sportovy tim amerického futbalu Golems. ZvySok sledujucich tvoria 45 a viac rocni.

Pohlavi

),

® 27.3% Zeny ® 72.7% MuZzi

Obrazok 4 Pohlavie sledujucich (Facebook, 2024)
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Vék a pohlavi

e Zeny ® MuZi

18-24
L 10.4%
25-34
] 47%
35-44
) 27.1%
45-54
L » 10%

Obrazok 5 Vek sledujtcich (Facebook, 2024)

Poslednich 90 dnti + 14.12.-12. 3.

Dosah  Projeveny zdjem Cisty poget sleduijicic

5989
Dosah ©

-26% z pfedchozich 90 dnti

3000

2000

1000
Vo S L

pro19 pro31 led11 led23 Uno 03 dUno 15 dno 27 bfe 09

Obrazok 6 Dosah (Facebook, 2024)
Za obdobie poslednych 90 dni, teda od 14. 12. 2023 do 12. 3. 2024 bol na Facebooku
zaznamenany dosah 5 989. V porovnani s obdobim z predchadzajucich 90 dni to predstavuje

pokles 0 26 %.

Ked'Ze sa jedné o obdobie mimo sezony, profil Zlin Golems nebol vel'mi aktivny. Za mesiac
december nepridal ziaden novy prispevok, preto je dosah takmer nulovy. Velka ¢ast’ dosahu,
viac ako 3 000 jedine¢nych uzivatel'ov, bola zaznamenana 6. februara, kedy bola vytvorena
udalost’ s ndzvom ,, Super Bowl se Zlin Golems “. Téato udalost’ je usporiadanad kazdoro¢ne

asi vnej uvedené vsetky potrebné informacie o mieste a case udalosti. Dalej bol
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zaznamenany narast diia 9. februara, kedy zazdielali prispevok od profilu Ceské asociace
amerického futbalu, kde i$lo o informacny prispevok o superoch na rok 2024, s ktorymi sa

v nasledujucej sezone utkaju.

Na Facebooku bola timom vytvorena vlastna verejna skupina Golems Zlin Fan Club, ktora
je tvorena 178 ¢lenmi. Tuto skupinu vyuzivaji na neformalnu komunikaciu a interakciu

s faniSikmi, ako je tiez uvedené v analyze McKinsey, v kapitole 6.2.3 systémy.

6.1.2 Instagram

Instagram profil analyzovaného univerzitného Sportového timu bol zaloZeny v septembri
2018. Nazov tohto profilu je zlingolems. V stcasnej dobe (februar 2024) ma 77 prispevkov
a 680 sledujucich. Profilova fotka je podobna ako na Facebooku, tvori ju logo timu, avsak
s tym rozdielom, Ze je na bielom podklade. V popise sa nachadza odkaz na webovu stanku.
Na profile su Styri vybery pribehov, tzv. highlights ,,Pro Fanousky*, ,,Partnefi, ,,Cheerky*
a ,,Sezéna 2019, Jedna sa o ulozené pribehy, ktoré inak zmizna po 24 hodinach. Vd’aka

tejto funkcii si ich uzivatelia mo6zu znova kedykol'vek pozriet.

zlingolems Sledované v Poslat spravu 8

Prispevky: 77 Sledovatelia: 680 Sledované: 48

Zlin Golems

@ www.zlingolems.cz

) 3O 19

Pro Fanousky Partnefi Cheerky Sezéna 2K19

B8 PRISPEVKY

Obrazok 7 Instagramovy profil zlingolems (Instagram, 2024)
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Pohlavie

74,7% \ 25,2%

Viuzi @ ® Zeny

Obrazok 8 Pohlavie sledujucich (Instagram, 2024)

Vekova kategoria

Vietky Muzi Zeny

13-17

B 1,9%
18 -24

[E—— 24,5%
25 - 34

[y 46,2%
35-44

—] 20,8%
45 - 54

B 4,4%
55 - 64

] 1%
65 a viac

1 0,9%

Obrazok 9 Vekové kategorie sledujucich (Instagram, 2024)

Co sa tyka pohlavia sledujtcich, tak jeho zloZenie v rAmci Instagramu je prakticky identické,
ako v pripade Facebooku. 76,7 % tvoria muzi a 25,2 % Zeny. NajpocetnejSiu skupinu
vekovej kategorie tvoria takisto 'udia od 25 do 34 rokov, a to 46,2 %. Druhou najpocetnejSou
skupinou je, na rozdiel od Facebooku, kategoria od 18 do 24, konkrétne 24,5 %. Z toho
vyplyva, ze pre Studentov univerzit je socialna siet’ Instagram zaujimavejSia a vyuZzivaja ju
viac ako Facebook. Tretou skupinou je vekova kategoéria 35 az 44 rokov, ktora ma vSak

niz$ie zastupenie iba o 3,7 %.
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Najlepsie lokality

Mesta Krajiny

Prague
]

Zlin
[

Brno
=

Ostrava
»

Otrokovice
B

16,5%

15,2%

4,5%
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Obrazok 10 Lokality sledujucich (Instagram, 2024)

Obrazok 10 zobrazuje prvych 5 najlepsich lokalit. Jedna sa o lokality sledujucich uctov,

ktoré maju uvedené na svojich profiloch v sekcii o mne. Najviac ich pochadza z Prahy,

konkrétne 16,5 %, nasleduje Zlin, ktory ma 15,2 %, potom Brno, Ostrava a Otrokovice.

Najpopularnejsi prispevok na Instagrame z predchadzajiuceho roku je prispevok zo dna 23.

maja. Je to prispevok formou tzv. carouselu, teda viacero fotiek za sebou. Tento prispevok

komunikoval vybrané fotky zo zapasu. V popise tohto prispevku je uvedeny autor fotografii,

odkaz na ostatné fotografie, ktoré si uverejnené na Facebooku a tiez hashtagy. Z udajov na

obrazku 11 vyplyva, Ze celkovo bolo oslovenych 782 i¢tov, z toho 416 boli Gcty, ktoré profil

Zlin Golems sleduju a 365 predstavovali Ucty, ktoré tento profil nesleduju. Zaznamenanych

bolo 76 reakcii paci sa mi to a jedno uloZenie.
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4 Statistiky prispevku

L E h 4 |

76 0 - 1
Prehlad ©®
Oslovené Géty 781

Interagujuce Ucty --

Aktivita v profile 16

Dosah ®

416 266
1t¢ L]

Obrazok 11 Statistiky najpopularnejsieho prispevku (Instagram, 2024)

Najpopularnejsie Reel video na Instagrame je zo dia 23. janudra 2023, v ktorom bol zostrih
z prvych tréningov. Z informécii uvedenych na obrazku 12, bolo zaznamenanych 3 031
pozreti. Celkovo bolo zaznamenanych 82 reakcii paci sa mi to, jeden komentar a 4 uloZenia.
Tymto videom bolo celkovo oslovenych 1 545 Gctov, z ¢oho tvorilo 412 sledujucich profilov

a 1 133 boli profily, ktoré ticet Zlin Golems nesledujt.
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4 Statistiky reelov

Novy rok znamena jediné... Nasi kluci za€inaji trénov...

> L 4 Q v L]
3031 82 1 = 4
Prehlad ®
Oslovené uéty 1545

Interakcie s filmovym pasom --

Aktivita v profile 1

Dosah ®

1545

Oslov ucty

Obrazok 12 Statistiky najpopularnejsieho Reel videa (Instagram, 2024)

Z toho vyplyva, Ze interaktivny prvok, teda Reel video, oslovilo pribliZzne o dvojnasobok
viac Uctov v porovnani so statickym prispevkom. Tieto zistenia naznacuju, ze dynamicky

obsah mé vyrazne vac¢si dosah a t¢inok na online komunitu.

6.2 Analyza 7S McKinsey

Univerzitny Sportovy tim Zlin Golems bude analyzovany prostrednictvom analytickej
metddy 7S McKinsey. Na vypracovanie tejto analyzy boli vyuzité interné informdcie ziskané

od vybranych predstavitel'ov timu.

6.2.1 Stratégia (strategy)

Stratégia timu Golems sa zameriava na dve hlavné oblasti: budovanie silného komunitného

timu a rozvoj mladych talentov. Ich cielom je vytvorit’ trvalll zdkladiiu pre americky futbal
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v Zline a okoli, pricom dlhodobym zdmerom je postupit’ do vyssich lig. Hoci je ich stratégia
ambiciozna, chyba jej detailny plan na dosiahnutie stanovenych ciel'ov vratane konkrétnych
krokov, ¢asového harmonogramu a meratel'nych ukazovatel'ov. Okrem toho sa stretavaju s
nedostatkom zdrojov potrebnych na plnenie tohto planu. Bez jasne definovanych krokov

moéze byt dosiahnutie dlhodobych ciel'ov stratégie narocné.

6.2.2 Zdielané hodnoty (Shared values)

V time je kladeny doraz na vasen, ktora sa prejavuje na ihrisku i mimo neho. Timovy duch
a disciplina su najddlezitejSie hodnoty, ktoré spajaju lenov timu a posiliiuju ich spolupracu.
Tieto hodnoty su jasne definované a si zakladom timovej kultury. V neposlednom rade
hracov spajaju aj timové farby, konkrétne zIta a ¢ierna. Timové farby symbolizuji jednotu a
identitu. S zdrojom hrdosti a pripominaju hracom ich spolo¢ny ciel. Zdkladom uspechu

timu Golems je prave harmonické zoskupenie tychto zdiel'anych hodnot.

6.2.3 Systémy (systems)

Tim mé dobre zavedené zdkladné systémy pre riadenie financii, komunikécie a tréningu. Na
komunikaciu medzi jednotlivymi ¢lenmi je vyuZivany mobilny telefon, a to prostrednictvom
vSetkych funkecii ktoré ponuka. Hlavnym prostriedkom komunikécie je aplikacia Tymuj, kde
maju prehl'adne zobrazené napldnované udalosti a tréningy. Snimka obrazovky tejto
aplikacie sa nachadza na obrazku 13. Hra¢i maja v tejto aplikécii vSetky potrebné informécie
od trénera. Tiez maji moznost’ potvrdit’ svoju ucast’ alebo neticast’ na danej udalosti. Tato
aplikacia je vel'mi efektivnym néstrojom pre formalnejSiu komunikaciu. Pre neformalnejSie
spravy vyuzivaju skupinu na socialnej sieti Facebook, kde okrem komunikécie medzi sebou
komunikuju aj so svojimi fanuSikmi. NajefektivnejSim komunikaénym nastrojom je vSak
osobnd interakcia. Ku komunikacii s ostatnymi subjektami je opat vyuzivany mobilny
telefon alebo e-mail. Tieto systémy podporuju efektivnu vymenu informacii a prispievaji k

lepsej organizacii a koordindcii timu.
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6.2.4 Struktira (Structure)

Existuje jasnd hierarchia a rozdelenie tloh medzi vedenim, trénermi a hra€mi. Struktura je
efektivna pre sti€asnt vel'kost  timu, ale moZe sa stat’ neefektivnou s rastom timu. Je potrebna

flexibilna Struktura, ktord sa dokaZze adaptovat’ na rast a zmenu potrieb timu.

6.2.5 Schopnosti (Skills)

Hraci timu st talentovani a rychlo sa ucia. Pre dosiahnutie dobrych vysledkov je nevyhnutna
systematicka praca na rozvoji ich zru¢nosti v oblasti techniky, taktiky a fyzickej kondicie.
Avsak, tim potrebuje posilnit’ svoje schopnosti v oblasti stratégie a taktiky, aby dosiahol este
vy$Siu uroveil vykonu. Je nevyhnutné, aby tréneri poskytovali hraCom komplexné
tréningové programy a analyzovali ich vykony, aby identifikovali oblasti na zlepSenie.
Zlepsenie schopnosti hracov v réznych aspektoch hry je kI'aicom k dosahovaniu cielov timu

a jeho konkurencieschopnosti.
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6.2.6 Style (Styl vedenia)

Tréneri vedu tim s vyraznou motivaciou a poskytuju pozitivnu aj negativnu spitna vizbu,
¢o pomaha hracom rast’ a zlepSovat’ sa. Komunikacia je povazovana za klicovy prvok v
manazérskej praci, ktory prispieva k efektivnejsSej koordinacii a vzajomnému porozumeniu.
Atmosféra v time je charakterizovana ako priatel'skd a podpornd, ¢o zvySuje pohodu a
motivaciu hracov. Tréneri kladu doraz na takticku disciplinu a rozvijanie strategického

myslenia, Co je dolezité pre uspech timu v stitaznom prostredi.

6.2.7 Ludské zdroje (Staff)

Vybrany tim je zlozeny z trénera a 46 hraCov. Z toho 40 muzov, 1 Zena a 5 juniorov.
Kategorie su rozdelené do 3 casti — A-tim, dorast a juniorka. Hrac¢i reprezentuji rdzne

vekové skupiny a schopnosti, o prispieva k rozmanitosti a sile timu.

6.3 STP analyza

Pre univerzitny Sportovy tim Golems bola vytvorend STP analyza, ktord umozni lepsie
porozumiet’ cielovym skupindm, a tieZ vnimaniu znacky v porovnani s konkurenciou. Je

tvorena troma castami, konkrétne segmentéaciou, zacielenim a umiestnenim.

6.3.1 Segmentacia (Segmentation)

V tejto Casti budu popisané vsetky cielové skupiny, ktoré su dolezité pre univerzitny

Sportovy tim Zlin Golems. Jedna sa celkovo o Styri skupiny, ktoré si nasledovné:

e Studenti vo veku 16-25 rokov: Tato skupina predstavuje zékladny pilier timu
Golems. Studenti, Zzeny aj muZi, Zijuci na internatoch, v okoli univerzity, alebo
Studenti, ktori dochadzaju z okolia. Studuju na strednej $kole alebo na vysokej skole
bakalarske alebo magisterské programy. Vedu aktivny zivotny Styl, za¢astiiuju sa na
Sportovych aktivitich a univerzitnych podujatiach. Maji zaujem o zébavu a
spolocenské aktivity, podporuju univerzitny tim a chcu reprezentovat’ univerzitu. Z
hl'adiska psychografie st Studenti zvedavi a hl'adaji nové zazitky, tizia po zabave a

socializacii. Zaujimaju sa o americky futbal a Sport vSeobecne.

e [udia vo veku 26-40 rokov: Tuto skupinu tvoria mladi dospeli jednotlivci, ktori maja
sktisenosti so Sportom z ich mladSich rokov, alebo sa zaujimaju o nové Sportové
vyzvy a aktivity. Tato skupina moze zahtiiat' Studentov, ktori neddvno dokon¢ili

svoje vzdelanie a hl'adaji nové spdsoby, ako sa zapojit’ do komunity a aktivne stravit’
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svoj vol'ny ¢as. Cudia vo veku od 26 do 40 rokov mozu tiez mat’ rodinné zavazky,
ale stale maji zdujem o aktivny a zdravy zivotny §tyl, ktory moze zahfiat’ ucast’ na
Sportovych podujatiach. Pre tato skupinu moéze byt ucast v time Golems
prilezitostou pre rozsirenie ich zaujmov, ziskanie novych priatelov a posilnenie

fyzickej kondicie.

Rodicia a stari rodicia Studentov: Tato skupina ma prirodzeny zaujem sledovat’ a
podporovat’ svoje deti a vnucata vo Sportovych aktivitach. Pochadzaja z oblasti Zlina
a jeho okolia, av§ak mozu sem patrit’ aj Pudia z inych Gasti Ceskej republiky. St to
'udia vo veku od 25 do 60 rokov, zastipeni stt muZi aj zeny a su z r6znych socialnych
vrstiev. Aktivne sa zacastiiuju na Sportovych podujatiach, ako su zapasy, tréningy
alebo rozne akcie poriadané timom. Segmentacia podl’a prinosu zahfiia ich osobitny
zaujem o uspech timu a ochotu finan¢ne prispievat’ na jeho podporu a rozvoj.
Z psychografického hl'adiska maju spolo¢né hodnoty ako je rodinnost’, lojalita a
zaujem o Sport, co ovplyvinuje ich preferencie pri podpore timu a ich emociondlnu

investiciu do jeho tuspechu.

Fanusikovia amerického futbalu zo Zlinského kraja — Posledna relevantna ciel'ova
skupina zahfila fantSikov amerického futbalu v Zlinskom kraji, mimo priameho
okolia univerzity. Vekova kategoéria je Sirokd, od 18 do 65+ rokov a zastupeni st
muzi aj Zeny. Socioekonomicky status je roznorody. Fanusikovia amerického futbalu
su aktivni, sleduju americky futbal v televizii a online, navStevuju Sportové podujatia
a turnaje, kupuju oblecenie s logom timu a zapajaju sa do online komunit fanasikov.
Z hladiska psychografie su fantiSikovia vasnivi pre americky futbal a celkovo Sport,

ocenuju napitie a sut’azenie a americky futbal vnimaju ako formu zdbavy a relaxu.

6.3.2 Zacielenie (Targeting)

Vychadzajuc z definovanych segmentov je stanovena stratégia zacielenia. Ked'ze sa nejedna

o profesionalny tim, potencial predstavuje kazdy definovany segment. Pre dosiahnutie

maximalneho efektu a budovanie silnej fanusikovskej zdkladne je zacielenie rozdelené do

dvoch kategorii:

nabor,

fanusikovia.
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Do prvej kategodrie patri prva a druhd cielova skupina, teda Studenti vo veku 16-25 rokov
a l'udia vo veku 26-40 rokov. Na tato kategoriu sa tim zameriava primarne, pretoze pre tim
je dolezité¢ udrziavat’ si dobrych hraCov a neustale hladat’ novych prave cez ndborové
kampane ale aj inymi sposobmi ako je napriklad pravidelné pridavanie obsahu na socialne
siete a celkovo komunikacia v digitalnom prostredi. Na zacielenie prvej spominanej ciel'ovej
skupiny je najviac vyuzivana socialna siet’ Instagram, ked’ze 'udia v tomto veku uz nie st
tak aktivny na Facebooku. Na zacielenie druhej spominanej cielovej skupiny je vyuzivana
taktiez socialna siet’ Instagram a aj Facebook, nakol’ko je tato vekova skupina aktivnejSia

prave na tejto socialnej sieti.

Do druhej kategorie, teda kategorie fantisikovia, spada okrem ciel'ovej skupiny jeden a dva,
tiez ciel'ova skupina tri, rodicia a stari rodicia Studentov a ciel'ova skupina Styri, fanuSikovia
amerického futbalu zo Zlinskeho kraja. S rodi€mi a starymi rodi¢mi prebieha komunikacia
primarne na socialnej sieti Facebook. Na zacielenie fanusikov amerického futbalu zo

Zlinskeho kraja je vyuzivana socialna siet’ Instagram, tak aj cez Facebook.

Za silné stranky by sa dalo povazovat jasné definovanie cielovych segmentov, rozdelenie
komunikacie do kategorii ndbor a fanusikovia a vyuzitie relevantnych socialnych sieti pre
kazdu cielovl skupinu. Patri sem tiez ton komunikacie, ktory je neformalny a priatel'sky,
vdaka ¢omu je komunikacia osobnejSia. Chyba vSak hlbSia analyza efektivity kampani
a komunikaénych kanalov, nejasné definovanie cielov pre kazdu kategoriu a cielovlu

skupinu a nedostato¢né vyuzitie inych komunika¢nych kandlov okrem socialnych sieti.

6.3.3 Umiestnenie (Positioning)

Pre ucely analyzy aktualneho positioningu univerzitného timu Zlin Golems boli pre
porovnanie s konkurenciou zvolené dva faktory. Prvy faktor je zamerany na viditeI'nost’ timu
ako znacky v digitdlnom prostredi. V tomto faktore bola zohladnena pritomnost’ timu na
socialnych sietach, tzn. na ktorych platforméch st aktivny a aky pocet uzivatel'ov ich na
tychto platformach sleduje. Konkrétne udaje su zaznamenané v tabulke 1. Pri stipci
Instagram, Facebook a TikTok sa jednd pocet sledujicich, stipec YouTube vyjadruje, &i
maju prihlaseny profil a aka je miera ich aktivity a posledny stipec vyjadruje, &i maju vlastny
web. Na zaklade tychto udajov boli jednotlivym timom pridelené a s¢itané body, ktoré st
znazornené v tabul’ke 2. Druhy faktor predstavuje mieru aktivity. Pri tomto faktore boli do
uvahy braté dostupné indikétory, konkrétne pocet prispevkov na Instagrame, a tiez interakcie

zo strany fanuSikov, ako s oznafenia paci sa mi to a celkovo miera zapojenia fanusikov.
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Tieto udaje st znazornené v tabulke 3. Tabulka 4 ukazuje pocet bodov a poradie pri tomto
faktore. Vysledky porovnania st znidzornené na mape positioningu na obrazku 14. Do
porovnania boli vybrané timy, ktoré predstavuji konkurenciu v oblasti digitalneho
prostredia. V tabulkach 1-4 st oznacené od A do H, podla poradia ako st vymenované
nizsie. Jeden tim je priamo z mesta, v ktorom pdsobi aj tim Golems, konkrétne Rugby Zlin.
Jednéd sa sice oiny druh Sportu, ale nevyhodou je, ze l'udia si tento Sport zamienaju
s americkym futbalom, o mo6ze predstavovat hrozbu. Ostatni vybrani konkurenti st timy
amerického futbalu, ktori sa nachadzaju v blizkom okoli z geografického hl'adiska. Bolo
vybranych niekol'ko timov, ktoré hraju v rovnakej lige ako analyzovany tim a tiez timy,
ktoré hraji vo vyssej lige, pre lepsie predstavenie. Jedna sa konkrétne o tieto timy:

e Rugby Zlin,

e Pierov Mammoths,

e Sumperk Dietos,

e Dragons Hradec Kralové,

e Sigrs Brno,

e Tabor Foxes,

e Sharks Tfinec.

Tabulka 1 Faktor "vidite'nost’ timu" pre nastavenie positioningu (vlastné spracovanie)

Instagram @ Facebook TikTok YT Web
Golems 680 2,1 tis 1 Ano, aktivny Ano
Rugby 925 1,6 tis 3 Nie Ano
Mamoths 1393 3,3 tis 56 Ano, menej aktivny Ano
Dietos 803 3,7 tis Ano, neaktivny Ano
Dragons 1162 5,6 tis 5 Ano, neaktivny Ano
Sigrs 229 1,5 tis - Nie Ano
Foxes 800 1,3 tis 30 Ano, neaktivny Ano

Sharks 904 2,9 tis - Ano, menej aktivny Nie
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Tabul'ka 2 Body a poradie faktoru viditeInosti timu (vlastné spracovanie)

Instagram Facebook | TikTok YT

Web | Body | Poradie

Golems 7
Rugby 3
Mamoths 1
Dietos 5
Dragons 2
Sigrs 8
Foxes 6
Sharks 4

5

6

5

4

1

4

1

1

19

18

8

17

9

26

20

18

S.

4.

Tabulka 3 Faktor "miera aktivity" pri nastavenie positioningu (vlastné spracovanie)

IG prispevky FB paci sa mi to TikTok like

Golems 77 2,1 tis 0
Rugby 206 1,6 tis 3

Mamoths 272 3,3 tis 290
Dietos 205 3,7 tis -
Dragons 103 5,6 tis 90
Sigrs 51 1,5 tis -
Foxes 152 neuvedené 21
Sharks 253 2,9 tis -
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Tabul'ka 4 Body a poradie faktoru miery aktivity (vlastné spracovanie)

Instagram @ Facebook TikTok @ Body Poradie

Golems 7 5 5 17 6.
Rugby 3 6 4 13 4.
Mamoths 1 3 1 5 1.
Dietos 4 2 6 12 3.
Dragons 6 | 2 9 2.
Sigrs 8 7 6 21 7.
Foxes 5 8 3 16 5.
Sharks 2 4 6 12 3.
Viditelna

Nizka Vysoka
aktivita 2" aktivita

Neznama

Obrazok 14 Positionig mapa (vlastné spracovanie)

Porovnavacimi faktormi pri tejto analyze boli:

e pocet sledujucich uzivatel'ov na Instagrame jednotlivych timov,
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e pocet sledujucich profilov na Facebooku jednotlivych timov,

e aktivita na dalSich digitdlnych médiach: Tiktok, YouTube, X, Threads, webové

stranky,

e celkovy pocet prispevkov na Instagrame a Facebooku,

e frekvencia pridavania prispevkov na socialne média,

e priemerny pocet reakcii, komentarov, zdiel'ani na socialnych médiéch.

Zlin Golems sa nachadza na l'avej strane osi, blizsie k ,,nizkej aktivite®. To naznacuje, Ze

tim nema na socidlnych sietach vysoku urovein aktivity. Nezdiel'a obsah tak casto ako, iné

timy a nezapéja sa do interakcie s fanusikmi v takej miere, ako to robia silnejsi konkurenti.

Zlin Golems sa nachadza mierne pod troviiou osi Y, blizSie k neznamej, Co naznacuje, ze

jeho viditel'nost nie je takd vysoka. Tim sice ma isti iroven povedomia, ale nie v porovnani

s konkurentmi zaostava.

Nizka
aktivita

Viditelna

Neznama

Obrazok 15 UvaZovany positioning (vlastné spracovanie)

Vysoka
aktivita

Cielom v nasledujucich rokoch je zlepSit' postavenie Zlin Golems v online prostredi.

Zamerom je zvysit mieru povedomia o znacke a zvysSit aktivitu na socidlnych sietach.
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Zamerat’ sa na budovanie silnejSej online identity a znacky prostrednictvom putavého
obsahu, pravidelnym pridavanim obsahu a vac¢Sej miery interakcie s fanusikmi. Ocakévanim
bude posun smerom hore a doprava, ako je znazornené v uvazovanej mape positioningu na

obrazku 15.

6.4 SWOT analyza

Na zéklade vykonanych marketingovych situacnych analyz bola pre Sportovy tim Golems
vyhotovena analyza SWOT, ktora sa sklada z analyzy vnutorného prostredia (silné a slabé

stranky) a vonkajSieho prostredia (prilezitosti a hrozby).

Tabul’ka 5 SWOT analyza (vlastné spracovanie)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Podpora univerzity e Nedostatok financii
e Efektivna spolupraca so sponzormi e Nizka motivacia mladych hracov
e Moderné zazemie Stadionu e Nizka troven komunikacie klubu

s verejnostou
e Jasne definovana misia a vizia

e Neuplné informdcie na oficidlnych

e Pocetna fanusikovska zakladna , ., e
strankach a socialnych sietach

PRILEZITOSTI HROZBY
e Rast popularity amerického futbalu e ZniZeny zaujem o Sport
e Prichod novych sponzorov e Nedostatok Studentov na univerzite
e Vicsia podpora zo strany mesta e ZvySend konkurencia v podobe
a kraja/dotacie timu v rovnakom meste (Rugby
Zlin)

e Otvorenie nového oboru Sportovy
management na FaME e ZvySovanie cien suvisiacich

s prevadzkou klubu
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6.4.1 Silné stranky (Strenghts)

Jednou zo silnych stranok je podpora od univerzity, ktord umoziuje v urcitej miere znizovat’
prevadzkové naklady a zlepSuje pristup k talentovanym $portovcom. Dal$ou silnou strankou
je efektivna spolupraca so sponzormi. Tim Golems sa teSi podpore stabilnych partnerov,
ktori mu pomdhaju financovat’ jeho aktivity a zaistovat' potrebné vybavenie. Tychto
sponzorov si udrzuje najmid vdaka efektivnej komunikacii a spolupraci so vsetkymi
sponzormi. Stadion s kvalitnym travnikom a modernym vybavenim umoZiiuje hracom
trénovat’ a hrat’ zapasy v optimalnych podmienkach, ¢im sa zlepSuje vykonnost’ a znizuje sa
riziko zraneni. Tim Golems ma jasne definovanl misiu a viziu, ktoré ur€ujii smerovanie
klubu a motivuji hracov k dosahovaniu cielov. Vdaka jasnej vizii a strategickému
planovaniu tim presne vie, ktorym smerom sa mé postuvat’ a méze efektivne vyuzivat’ svoje
zdroje a budovat’ si silni poziciu. Neoddelitelnou stcastou je aj pocetnd fanuSikovska
zakladna. Fanusikovia svojimi aktivitami a podporou vytvaraju na zéapasoch jedine¢nu
atmosféru a motivuju hra¢ov k maximalnemu nasadeniu. Silné zazemie fanusikov zaroven

umoznuje klubu zvySovat’ svoje prijmy a budovat’ si silnt identitu.

6.4.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Medzi najvyznamnejSie slabé stranky patri nedostatok financii. Napriek efektivnemu
manazmentu sponzorskych vzt'ahov, Golems stale Celia nedostatku financii. To im
obmedzuje moznosti investovat’ do rozvoja timu, ako napriklad do nékupu kvalitného
vybavenia, platenia kvalitnych trénerov, financovania cestovnych nakladov na zépasy alebo
mat’ l'udské zdroje, ktoré by sa venovali propagacii timu, socidlnym sietam, tvorby obsahu
a vSetkému, o je s tym spojené. Tim Golems ma v su€asnosti problém motivovat’ mladych
a talentovanych hraov. Golems celia aj slabej propagacii a nedostato¢nej komunikacii s
verejnostou. To vedie k nizkej informovanosti o klube a jeho aktivitich, co mdéze mat’
negativny vplyv na zdujem fanti§ikov a sponzorov. Daldou slabou strankou su netplné
informécie na oficidlnych strankach a socialnych sieti. Webova stranka a socialne siete timu
Golems nie su aktualizované a neobsahuju vsSetky relevantné informéacie. To stazuje

fantsikom a zdujemcom o klub ziskat’ komplexny prehl'ad o jeho aktivitach a vysledkoch.

6.4.3 Prilezitosti (Opportunities)

Tim Golems ma pred sebou viacero prilezitosti, ktoré mdze vyuzit’ na svoj rast a rozvoj.
Medzi najvyznamnejSie prilezitosti patri rast popularity amerického futbalu. Americky

futbal v Cesku v poslednych rokoch rastie na popularite, ako uvadza Osoba (2024) v &lanku
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na webovom portale zameranom na Sport. To pre tim Golems predstavuje prilezitost’ oslovit’
SirSie publikum a ziskat’ novych fanusikov a sponzorov, ktori budil ochotni investovat’ do
rozvoja timu. To by timu umoznilo vyuzit’ financie do kvalitného vybavenia, efektivnejsej
komunikacie v digitalnom prostredi, platenia kvalitnych trénerov ¢i financovania
cestovnych nakladov na zapasy. DalSou prileZitostou je vicsia podpora zo strany mesta
a kraja. Tim Golems moze oslovit’ mesto a kraj s cielom ziskat' vacsiu podporu. Tato
podpora by sa mohla tykat’ financovania, ale aj poskytovania materidlneho a personalneho
zazemia. Prilezitost'ou su tiez dotacie z ro6znych fondov a programov, ktoré su ur¢ené na
podporu Sportu. Tieto dotacie by timu umoznili financovat’ rozne aktivity, ako napriklad
nakup vybavenia, organizovanie turnajov a rozvoj mladeznickeho programu. Za prilezitost’
sa dd povazovat’ aj otvorenie nového bakaldrskeho Studijného programu zameraného na
Sportovy management na Fakulte ekonomiky a managementu. ZvySuje sa pravdepodobnost,
zZe o tento Studijny program budi mat’ zdujem prave Studenti, ktori maju radi Sport a pridaju

sa k timu Zlin Golems.

6.4.4 Hrozby (Threats)

Do hrozieb pre tento tim patri zniZeny zaujem o Sport. VSeobecny pokles zaujmu o Sport by
mohol mat negativny vplyv na americky futbal a tym aj na tim Golems. To by mohlo viest
k zniZeniu poctu fantSikov a sponzorov, ako aj k staZeniu naboru novych hracov. Mesto,
v ktorom sa univerzita nachadza, je menSie, hrozbu preto méze v budiicnosti predstavovat’
nedostatok Studentov na univerzite, ktori sa chcl zapojit' do amerického futbalu. To by
mohlo viest k oslabeniu timu a k strate jeho konkurencieschopnosti. Daliiu hrozbu
predstavuje zvySend konkurencia. Medzi najvysSiu konkurenciu v ramci odchodu hracov
patri tim rugby v Zline, a to aj napriek tomu, Ze je to iny druh Sportu. V Zline ma vybudovanu
dobru povest’ a obyvatelia maju vyssie povedomie prave o tomto time. V okoli Zlina tiez
pdsobi viacero timov amerického futbalu, ktoré st pre Golems konkurenciou. To moze
stazit’ timu Golems prildkat fantSikov a sponzorov a udrzat’ si silni hra¢sku zakladnu.
Hrozbu predstavuje tak isto narast cien energii, ndjmu a dopravy, o moZe negativne
ovplyvnit’ naklady na prevadzku timu. To méze viest’ k finanénym problémom a k nutnosti

hl'adat’ uspory v inych oblastiach, ako napriklad v oblasti tréningu a vybavenia.
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7 KVANTITATIVNY VYSKUM

Na dosiahnutie ciel'ov diplomovej prace a hlbSieho pochopenia problematiky bol aplikovany
kvantitativny vyskum formou dotaznikového Setrenia. Dotaznik bol zamerany na Studentov
vysokych $kdl ajeho primarnym cielom bolo zistit' preferencie tejto cielovej skupiny
v oblasti obsahu zdielaného v digitdlnom prostredi najmd na socialnych sietach
univerzitnych Sportovych timov. Vychadzajuc zo ziskanych dat boli vyhodnotené zvolené
hypotézy. Tieto ziskané poznatky boli taktiez vyuzité pri navrhovani efektivnej digitalnej

komunikacie v podledne;j Casti tejto diplomovej prace

Vzhl'adom na to, Ze sa praca zameriava na Cesku republiku, dotaznik bol v Geskom jazyku.
Vytvoreny bol pomocou nastroja Google Form a distribicia prebiehala v elektronicke;j
forme. V tejto kapitole sa nachddza popis ziskanych dat k jednotlivym otdzkam. Grafické

znazornenie dat sa nachadza v prilohe P II.

Dotaznik sa skladal z 19 otazok a celkovo bolo zaznamenanych 324 odpovedi. Bol rozdeleny
na pat’ sekcii. Prva sekcia bola zamerana na zistenie preferencii respondentov pri pouzivani
socialnych sieti. Druhd sekcia obsahovala filtraéni otdzku. V pripade, Ze respondent
odpovedal ,,ano*, presiel do sekcie dva, ktora sa skladala z dvoch otazok vzt'ahujicich sa
k otazke pred tym. V pripade Ze respondent odpovedal na uvedent otdzku ,,nie*, pokracoval
do sekcie tri. Sekcia tri bola zamerana na otdzky vztahujuce sa konkrétne k interakcii
v digitdlnom prostredi s univerzitnymi Sportovymi timami. Posledna otadzka v tejto sekcii
bola opat’ filtra¢na. V pripade odpovede ,,ano* bol respondent presmerovany na sekciu €islo
Styri, ktora sa skladala z dalSich dvoch otdzok vzt'ahujucich sa na zahrani€né univerzitné
Sportové timy. V Pripade odpovedi ,,nie“ respondent pokracoval do poslednej sekcie tohto
dotaznika, teda do sekcie Cislo pédt. Tato sekcia bola tvorend Styrmi identifikaCnymi
otazkami. Na konci dotaznika mali respondenti moZnost odpovedat’ na dobrovol'nt otazku
ohladom toho, ¢i maju nejaké dalSie pripomienky alebo népady tykajuce sa digitalnej
komunikacie univerzitnych Sportovych timov. Po odoslani sa respondentom zobrazilo

pod’akovanie za ¢as strdveny vyplnenim dotaznika.

Dotaznik obsahoval Styri identifika¢né otazky, ktoré boli uvedené na jeho konci. Zo 324
respondentov, ktori dotaznik vyplnili, bolo 156 Zien (48,1 %) a 168 muzov (51,9 %).
Najvicsiu skupinu tvorili respondenti vo vekovej skupine 18-24 rokov, ktort tvorilo az 268
respondentov (82,7 %). Druhou najpocetnejSou vekovou skupinou boli respondenti vo veku

25-34 rokov (14,8 %). Poklial' ide o Grovenl vzdelania, 148 respondentov (47,7 %)
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respondentov ma dokoncené vysokoskolské vzdelanie bakalarskeho stupiia a 137 (42,3 %)
respondentov ma stredoSkolské vzdelanie s maturitou, z ¢oho vyplyva, Ze sa primarne
jednalo o Studentov na vysokych Skolach bakalarskeho a magisterského programu. Posledna
identifika¢na otdzka bola zamerand na kraj, z ktorého respondenti pochadzaju. Na vyber
bolo zo vietkych 14 krajov Ceskej republiky a jedna moznost’ bola Slovensko. Cielom bolo
mat’ zastupenie respondentov z réznych krajov. V prilohe P II je na poslednom grafe

znazornen¢ zastipenie jednotlivych krajov.

7.1 Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

Prvéd otazka bola zamerand na pravidelné vyuzivanie konkrétnych socidlnych sieti.
Respondenti mali moZnost’ vybrat’ viacero odpovedi. Dominantnou sietou, ktora pouziva
denne aZ 98,5 % respondentov, je Instagram. Druhou najpouZivanejSou sietou, ktort
oznacilo 78,1 % respondentov, je Facebook. Na tretej pozicii sa umiestnil TikTok
s podielom 59,9 %, nasledovany YouTube s 38,6 %. Socialnu siet’ X oznacilo 9,9 %
respondentov. Menej vyuZivanymi socidlnymi sietami boli LinkedIn s podielom 5,2 %,

Threads s 3,1 %, Snapchat s 1,2 % a Pinterest s 0,2 %.

Dalsia otdzka skiimala, aky format obsahu preferuju respondenti na socialnych sietach. Zo
zozbieranych dat vyplyva, Ze prevaznd vicSina respondentov (79,9 %) dava prednost’
interaktivnym prvkom, ako st napr. vided, otazky a odpovede, ankety, kvizy, sutaZe a pod.
Zvysnych 20,1 % respondentov uprednostiiuje statické prvky, teda klasické fotografie,
obrazky alebo text.. Na tito otazku nadvdzovala d’alSia, ktord sa zaoberala vplyvom
preferovaného formatu obsahu na angaZovanost fanusikov. Az 76,9 % respondentov
uviedlo, Ze ich preferovany format obsahu prispieva k zvySeniu fantSikovskej
angazovanosti. 23,1 % respondentov uviedlo, Ze preferovany format nema na angazovanost’

ziaden vplyv.

Ciel'om nasledujticej otazky bolo zistit, ktoré formaty obsahu na socialnych sietach
respondenti uprednostiiuji. Z dat vyplynulo, Ze najpreferovanejSim formatom st pribehy,
ktoré oznacilo az 89,2 % respondentov. Nasledovali kratke videa/Reels, s 70,7 % a prispevky
s 61,7 % respondentov. Dalsie formaty boli menej preferované, konkrétne moznost’ otazky
a odpovede oznacilo 27,5 % respondentov, moznost’ sutaze 23,5 %, ankety 15,7 % a zivé

vysielania 6,5 %.

Vicsia cast’ respondentov (71,6 %) uviedla, Ze nema obl'ibeny univerzitny Sportovy tim

a zvySnych 28,4 % ma. Tychto 28,4 % respondentov d’alej uviedlo, o ktory tim sa jedna
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anasledne odpovedali na otazku, co ich pri sledovani ich obl'ibeného Sportového
univerzitného timu najviac bavi. Pre 79,3 % respondentov su najzaujimavejsie aktualne
novinky a informacie. Druha najcastejSie volena odpoved’ boli vysledky zo zapasov (60,9
%), nasledované pozvankami na akcie a zapasy (44,6 %) a kvalitnym a putavym designom
(43,5 %). Dalsie zaujimavé aspekty zahfiali rozhovory s hraémi a trénermi (34,8 %), obsah
zo zékulisia (27,2 %), sutaze akvizy (16,3 %) a moznost klast’ otazky a ankety pre
fantsikov (12 %). 9 % respondentov oznacilo moznost’ interakcie s ostatnymi fanasikmi

a rovnaké percento oznacilo zivé vysielania.

Dalsia otazka bola zamerana na frekvenciu sledovania online aktivit univerzitnych
Sportovych timov na socidlnych siet'ach. Najvacsi podiel respondentov uviedol, Ze tieto
aktivity sleduju niekol'kokrat tyZdenne (38,9 %). Nasledovala odpoved’, Ze tieto aktivity
sleduju zriedka (25,9%). MenSia Cast’ respondentov (17,9 %), oznacila odpoved’ kazdy den,

9,3 % raz za mesiac a 8 % nikdy.

Nasledujtica otazka mala za ciel zistit, aky vplyv ma ucast’ online aktivit organizovanych
univerzitnymi Sportovymi timami na lojalitu respondentov. Najvacsi pocet respondentov
(45,1 %) uviedlo, ze ich Gc¢ast’ na online aktivitach ovplyviiyje ich lojalitu neutralne. Druha
najvicSia skupina respondentov (30,6 %) uviedla, ze ich uc¢ast na online aktivitich
ovplyvnuje ich lojalitu pozitivne, 24,1 % respondentov uviedlo vel'mi pozitivne a iba 0,3 %
uviedlo negativne. Z vysledku je teda zrejmé, Ze online aktivity organizované univerzitnymi

Sportovymi timami ovplyviiuju lojalitu respondentov prevazne neutralne az pozitivne.

Dalsia otazka znazoriiuje preferencie respondentov v stvislosti stypom obsahu na
socidlnych sietach, ktory ich najviac zaujima pri sledovani Sportovych timov. Najvacsi
zaujem, az 71,6 % je o fotografie a videa zapasov. Dal3i popularny obsah je obsah za scénou
alebo z anglického vyrazu backstage (58,3 %) arozhovory s hrd¢mi a trénermi (50 %).
Pribehy hracov (40,1 %) a Statistiky a analyza zapasov (37,7 %) su taktiez pomerne

oblibené. Stut'aze a kvizy uviedlo 22,5 % respondentov a zivé vysielania iba 6,5 %.

Nasledovala otazka zamerand na vplyv digitdlnej komunikacie Sportového timu na ochotu
fantsikov zucastnit’ sa na podujatiach, zapasoch a inych offline akcii alebo na zakupenie si
produktov s logom timu. VécSina respondentov (74,1 %) uviedla, Zze digitalna komunikécia
ovplyviiuje ochotu zicastiovat’ sa offline akcii, 19,7 % respondentov uviedlo Ze nevie ¢i ich
digitalna komunikdcia v tomto smere ovplyviiuje aiba 6,2 % respondentov uviedlo, Ze

neovplyviuje. Z odpovedi vyplyva, ze digitdlna komunikécia Sportového timu ma silny
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vplyv na ochotu fantSikov ztcastiiovat’ sa na podujatiach alebo zakupit’ si produkty s logom

timu.

Nasledovala sekcia otazok zamerana na zahranicné Sportové univerzitné timy. Filtratnou
otazkou bola otazka zamerana na to, ¢i respondenti sleduji na socidlnych siet'ach univerzitné
Sportové timy zo zahraniCia. Prevazna vicsina respondentov (91,6 %) odpovedala ,nie*
a presunuli sa tak do poslednej sekcie dotaznika. Zvysna Cast’, 27 respondentov (8,4 %), ktori
uviedli ,,ano* pokracovali na otazku, kde napisali, o ktory konkrétny tim sa jedné a ¢o ich
pri sledovani najviac bavi. Najvacsi podiel bol zaznamenany pri odpovedi kvalitny a patavy
design, ktoru oznacilo az 70,4 % z tychto respondentov. Na druhom mieste s podielom 67,9
% su vysledky zo zapasov. 50 % respondentov oznacuje za aktraktivne aktudlne novinky
a informdcie, rozhovory s hra¢mi oznacilo 42,9 % a obsah zo zakulisia 39,3 % respondentov.
o timy v zahraniéi, historia a tradicia timu, zZivé vysielania, ankety a dotazy pre fantisikov

a interakcie s ostatnymi fanSikmi.

7.2 Vyhodnotenie hypotéz

Na vyhotnotenie vypotéz bol vyuzity Statisticky program SPSS. Pri vyhodnoteni hypotéz
boli vyuzité data z dotaznikového Setrenia, ktoré sa nachadzaji v prilohe P II. Tabulky 6 az

11 st spracované podl'a vysledkov zo Statistického programu.

7.2.1 Hypotéza 1

Ho: Viac ako 50 % respondentov ma obl'ibeny univerzitny Sportovy tim.
Ha: Menej ako 50 % respondentov ma obl'ibeny univerzitny Sportovy tim.

Tabul'ka 6 Binomidlny test (vlastné spracovanie)

Pozorované Testové
Kategoria N P-hodnota
podiely kritérium

Skupina 1 Ano 92 0,28 0,50 <0,01
Skupina 2 Nie 232 0,72
Suma 324 1,00

Na vyhodnotenie tejto hypotézy bol pouzity neparametricky binomidlny test. Hladina

vyznamnosti je o = 0,05. Vysledok testu ukazuje, Ze p-hodnota je mensia ako 0,01 ¢o je
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menej ako hladina vyznamnosti. Na zaklade tejto skutocnosti mézeme tvrdit’, Ze nulovi
hypotézu zamietame v prospech alternativnej hypotézy. Z toho vyplyva, ze menej ako 50 %

respondentov ma obl'ibeny univerzitny Sportovy tim.

Z marketingového hladiska ztoho vyplyva, ze marketingové kampane univerzitnych
Sportovych timov nemusia byt efektivne. Na zvySenie obl'ibenosti univerzitnych Sportovych
timov je potreba zlepSit’ marketingové kampane a organizovat’ viacero podujati suvisiacich

so Sportom na univerzitach.

7.2.2 Hypotéza 2

Ho. Respondenti preferuji zhodne sledovanie online aktivit organizovanych univerzitnymi

Sportovymi timami

Ha: Respondenti nepreferuji zhodne sledovanie online aktivit organizovanych

univerzitnymi $portovymi timami

Tabul'ka 7 Popisna Statistika testu (vlastné spracovanie)

Pozorované Ocakavané
Rezidua
cetnosti cetnosti
Raz za mesiac 30 64,8 -34,8
Kazdy den 58 64,8 -6,8
Niekolkokrat 126 64.8 61.3
tyZdenne
Nikdy 26 64,8 -38,8
Suma 324

Tabulka 8 Vysledky multinomického testu (vlastné spracovanie)

Chi-kvadrat 106,123a

df 4

p-hodnota 0,00
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Pri vyhodnocovani tejto hypotézy bol vyuzity multinomicky test. P- hodnota je mensia ako
0,01, ¢o je nizSie ako hladina vyznamnosti 0,05. Mame teda dostatok dokazov pre
zamietnutie nulovej hypotézy. Existuje Statisticky vyznamny rozdiel v preferencii
sledovania online aktivit organizovanych univerzitnymi Sportovymi timami. Konkrétne
existuje pozitivna preferencia pre odpoved’ ,niekolkokrat tyzdenne“. Respondenti teda

nepreferuji zhodne sledovanie online aktivit.

Z tejto skuto¢nosti vyplyva to, ze obsah by mal byt pravideI'ne aktualizovany a pridavany
niekol’kokrat do tyzdina, aby zacielil prave na fanucikov, ktory online aktivity sleduju
v tomto Case.

7.2.3 Hypotéza 3

Ho. Neexistuje Statisticky vyznamna zavislost medzi preferovanym formatom obsahu

a vplyvom na fanusikovskl angazovanost’.

Ha: Existuje Statisticky vyznamna zéavislost medzi preferovanym formatom obsahu

a vplyvom na fanusikovsku angazovanost’.
Tabul’ka 9 Kontingencna tabul’ka testu nezavislosti (vlastné spracovanie)

AKy vplyv ma preferovany

format obsahu na vasu celkovu

fanaSikovsku angaZovanost’? Suma
Nema vplyv Zvysuje
Interaktivne
Aky format obsahu na 42 217 259
prvky
socialnych siet’ach vas
- , Statické
najviac oslovi? 33 32 65
prvky
Suma 75 247 324

Tabulka 10 Vysledky testu o nezavislosti (vlastné spracovanie)

Hodnota df p-hodnota

Chi-kvadrat 34,871% 1 0

Continuity correction 32,956 1 0
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Likelihood ratio 30,916 1 0
Fisherov exaktni test <0,01
Suma 324

Tabul’ka 11 Sila testu nezavislosti (vlastné spracovanie)

Hodnota p-hodnota
Phi -0,328 0
Kramerovo V 0,328 0
N 324

Vychédzajac z vysledkov Fisherova exaktniho testu je p-hodnota mensia ako 0,01. Z toho
vyplyva, Ze mame dostatok dokazov pre zamietnutie nulovej hypotézy. A teda d’alej v texte
budeme predpokladat’, Ze existuje Statisticky vyznamnd zavislost medzi preferovanym

formatom obsahu a vplyvom na fanusSikovska angazovanost'.

Na zaklade vysledkov sily testu, ¢o znazoriiuje tabul’ka 11 sa Kramerovo V rovna 0,328.

Z tohto vysledku moZeme konStatovat’, Ze sa jedna o niz$iu az strednu silu zavislosti.

Z toho vyplyva, Ze vyber formatu obsahu ma vyznamny vplyv na fantSikovsku
angazovanost’ a je vicSia pravdepodobnost’, Ze interaktivne prvky angazovanost’ zvySia. Pri
tvorbe marketingovych kampani by mal byt’ zvaZeny preferovany format obsahu cielovej

skupiny.
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8 KVALITATIVNY VYSKUM

Kvalitativny vyskum bol realizovany prostrednictvom individualnych rozhovorov. Celkovo
bolo realizovanych piat’ rozhovorov, jeden z nich bol uskutocneny fyzicky a zvys$né Styri
online formou cez platformu Google Meet. Rozhovory boli vedené s osobami, ktoré su
zodpovedné za spravu socidlnych médii, tvorbu obsahu a celkovo digitdlneho prostredia

uvedenych univerzitnych Sportovych timov. Profil respondentov bol nasledovny:
e respondent ¢. I — muz, 28 rokov, univerzitny hoke;j,
e respondent €. 2 — muz, 29 rokov, univerzitny hokej,
e respondent €. 3 — muz, 45 rokov, univerzitny americky futbal,
e respondent €. 4 — Zena, 23 rokov, univerzitny volejbal,
e respondent €. 5 — zena, 26 rokov, univerzitny hokej.

Cielom tychto rozhovorov bolo ziskat poznatky o trendoch, stratégiach a osved¢enych
postupoch na problematiku digitdlnej komunikdcie univerzitnych S$portovych timov

.....

vybrany univerzitny tim Zlin Golems.

Ugastnici rozhovoru boli obozndmeny s ciefom vyskumu a skutoénostou, Ze rozhovor bude
nahravany, s ¢im vSetci sthlasili. Respondenti vSak nesthlasili so zverejiiovanim mien, preto
st rozdeleni na respondenta ¢islo 1 az 5. Kazdy respondent odpovedal na pat’ rovnakych
otazok. Znenie otazok sa nachadza v prilohe P III. Prepis origindlneho znenia vSetkych

rozhovorov st uvedené v prilohach P IV az P VIII.

8.1 Interpretacia realizovaného vyskumu

Prvé otdzka bola zamerana na zhodnotenie dolezitosti digitdlnej komunikacie pri propagacii
univerzitnych Sportovych timov. Analyza odpovedi na tito otdzku jasne poukazuje na jej
absolutne klIicovi ulohu v sucasnom prostredi. Respondenti sa zhodli, Ze digitalna
komunikacia predstavuje najefektivnej$i nastroj na oslovenie cielovej skupiny, ato
z viacerych dovodov. Na zéklade odpovedi respondentov mozno identifikovat’ niekol’ko
klI'aCovych bodov tykajicich sa ddlezitosti digitalnej komunikécie pri propagacii

univerzitnych Sportovych timov:

e Sirok4 dostupnost’ a dosah — vietci respondenti sa zhoduji, Ze digitdlna komunikécia

je nevyhnutna, pretoZze umoziiuje, aby bola Siroko dostupna verejnosti. Respondent
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¢. 1 zdoraznil, Ze socialne siete poskytuju pristup k SirSiemu publiku ako tradi¢né
média alebo néstenky na univerzitach. Tento nazor podporuje aj respondent €. 4,
ktory tvrdi, ze socialne siete su najlepSim spdsobom prezentacie a ziskavania

pozornosti ciel'ovej skupiny.

Zameranie na mladsiu cielova skupinu — viaceri respondenti naznacuju, ze hlavnou
cielovou skupinou univerzitnych Sportovych timov su mladi 'udia. Respondent ¢. 2
vysvetluje, ze primarnou cielovou skupinou st Studenti na prelome strednych
a vysokych $kol, apreto je dolezit¢ oslovovat’ ich prostrednictvom digitalnej

komunikacie.

Aktuédlnost’ arelevancia — respondenti zdoraznuji, ze digitdlna komunikacia
umoznuje Sportovym timom udrziavat’ sa aktudlnymi a relevantnymi v ociach ich
cielovej skupiny. Respondent €. 5 spomina, Ze stale existuje priestor na zlepSenie
vyuzitia socidlnych sieti a Ze je neustdle potrebné pritiahnut’ pozornost’ a ziskat’

d’alSich fanusikov a Studentov.

Nevyhnutnost’ v siasnom svete — vidcSina respondentov je presvedCena, Ze
v st¢asnej dobe je digitdlna komunikécia nevyhnutnd, ak chct univerzitné Sportové
timy ziskat’ pozornost’ a zdujem verejnosti. Respondent ¢. 3 odpoveda: ,,Délezitost
digitalnej komunikdcie je vzhladom k cielovej skupine, co su u vicsiny univerzitnych

«

timov Studenti velmi vysokad. *

Dal3ia otdzka sa tykala najefektivnejsich platforiem pre zasah fanusikov a celkovo zlepsenie

povedomia o univerzitnych Sportovych timoch. VSetci respondenti sa zhoduju, Ze vyber

digitalnych platforiem sa riadi primarne cielovou skupinou a ich preferenciami.

Socialne siete — vSetci respondenti sa zhodli, Ze najefektivnejSia socidlna siet’ pre
zasah je Instagram. Tato skutoCnost bola potvrdena aj v ramci kvantitativneho
vyskumu, kde v prvej otizke zameranej na socidlne siete, oznacilo moznost’
Instagram az 98,5 %. Respondent €. 1 zdoraznuje vyznam platformy Instagram, ktora
je najviac orientovana na Studentov a tiez TikTok, ktory je vhodnejsi pre mladsiu
vekovl skupinu. Zdoraznil tieZz vyuzitie socidlnej siete Facebook. Respondent ¢. 2
podporuje tito myslienku a doddva, ze prostrednictvom FB cielia skor na starSiu
vekovl kategériu, ako st rodi¢ia Studentov, stari rodicia ¢i vedenie Skoly.
Respondenti €. 4 a 5, sthlasia s ddleZitostou platformy Instagram a Facebook.

TikTok zatial’ nevyuzivaju vo velkej miere, avSak vidia v nom obrovsky potencial.
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Okrem iného, respondent €. 2 eSte dodal: ,, Potom mame platformu, na ktorej sa
snazime plnit kulturno-spolocensku rolu, a to je Twitter (X), kde sa snazime z
pohladu nie klubov, ale jednotlivych manazérov vytvarat obraz a komunitu. LinkedIn
nam zase funguje v oblasti oslovovania partnerov a rozsirovania businessovych

‘

spoluprac.

e Webové stranky ako sekundarna vol'ba — respondenti sa zhodli, ze webové stranky
nie su primarnym nastrojom komunikacie. Respondenti €. 2 a 5 uviedli, Ze ich tim
pouziva web skor ako sekndéarnu platformu, a to najmé pre predaj vstupeniek a iného
tovaru napr. slogom timu, anie ako hlavny néstroj pre propagaciu timu
a komunikéciu s faniSikmi. Respondent €. 3 a 5 vSak upozornili na to, ze aj web
moéze sluzit' ako efektivny komunika¢ny nastroj. Musel by vSak mat pre to

vyhradeného spravcu, ktory by obsah pravidel'ne aktualizoval.

Tretia otdzka zamerand na stratégie a praktiky interakcie s fanuSikmi poukazuje na
roznorodé pristupy a faktory ovplyviiujuce efektivitu digitdlnej komunikécie. Na zdklade

tychto odpovedi su identifikované nasledovné kl'ai¢ové zistenia:

e Dodlezitost’ interaktivneho obsahu — pre zvySenie interakcii s faniSikmi vSetci
respondenti zdOraziuju vytvaranie interaktivneho obsahu, ¢o bolo potvrdené aj
v ramci kvantitativneho vyskumu v druhej otazke v prilohe P II. Podporila to tiez aj
hypotéza 3, ktora tuto skutocnost’ nie len potvrdila, ale aj predpoklada, ze existuje
Statisticky vyznamna zavislost’ medzi preferovanym formatom obsahu a vplyvom na

angazovanost’.

e SutaZe — vSetci, okrem respondenta €. 3 zdoraznili, Ze vytvorenie sutazi patri medzi
ucinné sposoby interakcie s fanusikmi. SliZia najmd na zvySenie zapojenia
a angazovanosti publika. Respondent ¢. 5 uviedol: ,,Snazime sa, aby sme pomocou

sutazi zvysili interakciu a celkovo dosah. “.

e VyuZivanie roznych funkcii socidlnych sieti — socidlne siete poskytuji viacero
funkcii, ktoré sa daji vyuzit na zapojenie cielovej skupiny. Respondent ¢. 4
zdoraziiuje vyznam vyuzivania pribehov, ktoré povazuje za jeden z najucinnejSich
nastrojov. Tvorbu kvizov aankiet vyzdvihuju najmid respondenti ¢. 2 a4.
Respondent €. 5 dodava, Ze aj kratke vided/Reels predstavuju G€inny nastroj na

zvySenie dosahu a interakcii s fanusikmi.
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Cielom nasledujucej otazky bolo zistit, ¢i respondenti maji skusenosti s urcitymi

digitdlnymi stratégiami, ktoré mali vyrazny vplyv na zvySenie zaujmu o Sportovy tim.

Hlavné body zistené z analyzy st nasledovné:

Emocie, autenticita — odpovede respondentov ukazali, ze medzi najefektivnejSie
stratégie pre zvySovanie zdujmu o Sportovy tim patria vided, ktoré zachytavaja

emocie, atmosféru a autenticitu Sportu

Néborové kampane — respondent €. 3 zdoraziuje vyznam naborovych videi, ktoré
zachytavaju emocie a autenticitu Sportovych sktivit. S tym suhlasi tiez respondent ¢.
4 a zaroven dodava: ,, Ak je medzi fanusikmi niekto, kto by sa chcel pridat do timu,
tak vdaka tymto videam ziska lepsi pohlad na to, ako to v time chodi a moze to byt

pre neho motivacia pridat sa. “

Obmedzené moZnosti digitalnych stratégii v amatérskej sfére — Respondent ¢. 1
zdoraziuje nedostatok finanénych zdrojov ako hlavny faktor, ktory brani v rozvoji
digitalnych stratégii. Respondent €. 5 sa viac orientoval na tradi¢né formy propagacie

mimo digitalneho prostredia, ¢ize prepojenie online a offline komunikécie.

Posledn4 otazka, na ktort respondenti odpovedali, bola zamerana na vyjadrenie ich ndzoru

na mozny existujuci priestor pre zlepSenie v oblasti digitdlnej komunikécie. VSetci

respondenti sa zhodli, zZe v oblasti digitalnej komunikécie pre propagaciu timov existuje

priestor na zlepSenie. MoZnosti moznosti zlepSenia a inovacii plynuce z rozhovorov, si:

Profesionalizéica a nastavenie stratégii — respondent €. 1 naznacuje, Ze profesionalny
pristup a lepSie nastavenie stratégii moze pomdct’ v zlepSeni digitalnej komunikacie
timu. to mdze zahriat’ investicie do I'udi a ¢asu, ktori sa budu venovat’ komunikacii

na plny uvézok.

Vyuzitie nastrojov umelej inteligencie — respondent €. 2 spomenul priklad profilu,
ktory zacal na tvorbu grafiky a inych digitalnych prvkov vyuZivat’ néastroje umelej
inteligencie. Tento pristup moZze prispiet k efektivite ainovacii v digitalnej
komunikacii timu. Ukdzka prispevku vytvoreného pomocou Al z praxe sa nachddza

v kapitole 9.10 na obrazku 20.

Bariéry — na zaklade analyzy rozhovorov bolo identifikovanych niekol’ko bariér,
ktoré obmedzuju zlepSovanie digitalnej komunikdcie. Respondenti €. 1, 2 a 3 zhodne

poukazuji na obmedzené zdroje, ktoré brania v naplneni potencidlu digitalnej
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komunikacie. Chyba finan¢nd podpora a persondl, ktory by sa mohol venovat

komunikacii na plny uvézok.

8.2 Vyhodnotenie vyskumnych otazok

VOi: Ktoré faktory najviac ovplyviiuju angazovanost (mieru a mnozstvo interakcii —
kliknuti, zobrazeni, prehrani...) digitdlnej komunikacie univerzitnych Sportovych timov v

Ceskej republike?

Vychadzajac z analyzy odpovedi kvalitativneho vyskumu, v kapitole 8.1 je mozné
predpokladat’, ze faktory, ktoré najviac ovplyvnuju efektivitu digitdlnej komunikacie su
rozmanité a zahfnaju viaceré aspekty. KlIticova je relevantnd a autentickd komunikacia
v zavislosti od sezoény a zdujmov fantSikov. Doélezitym aspektom je budovanie vzt'ahov

a interakcia s fanuSikmi prostrednictvom rdéznych formétov obsahu.

Mieru angazovanosti ovplyviiuje aj vyuzivanie funkcii, ktoré socialne siete ponukaji. Jedna
sa najmi o pribehy, ¢o bolo okrem kvalitativneho vyskumu potvrdené aj v kvantitativnom
vyskume v prilohe P II, kde moznost ,pribehy* oznacilo az 89,2 % respondentov.
Z vyskumov taktiez vyplynulo, ze mieru angazovanosti zvysuju tiez kratke vided/Reels,

ankety, kvizy a sutaZe.

VO.: Ktoré digitalne platformy st najefektivnejSie na zlepSenie povedomia o univerzitnom

Sportovom time?

Na zaklade vysledkov z kvalitativneho vyskumu, analyzovaného v kapitole 8.1 a
kvantitativneho vyskumu, ktoré¢ho analyza sa nachadza v kapitole 7.1 je mozné identifikovat’
najefektivnejSie digitalnej platformy pre zlepSenie povedomia o univerzitnom $portovom
time. V ramci kvantitativneho vyskumu oznacilo az 98,5 % respondentov Instagram za
socidlnu siet, ktoru pouzivaju denne. Tato skutocnost’ bola potvrdend aj v ramci

kvalitativneho vyskumu, kde vSetci respondenti zhodne vyjadrili dolezitost’ tejto platformy.

Za dolezitu platformu je tieZ povazovana socialna siet’ Facebook, ktorti v kvantitativnom
vyskume oznacilo 78,1 % respondentov. V kvalitativnom vyskume respondenti potvrdili
dodlezitost’ tejto siete, najmi pre zasiahnutie starSej cielovej skupiny, ako rodi¢ov a starych

rodicov Studentov alebo tieZ vedenie Skoly.
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TikTok predstavuje socidlnu siet’ s velkym potencidlom. V kvantitativnom vyskume bola
oznacena 59,9 % respondentmi, v kvalitativnom vyskume sa diskutovalo o jeho rastuicej

popularite medzi mladSou vekovou skupinou.

Napriek tomu, Ze YouTube nebol zdorazneny v kvalitativnom vyskume, kvantitativny
vyskum ukézal, ze denne ho vyuziva 38,6 % respondentov, teda taktiez moze predstavovat’

ucinnu platformu na zlepSenie povedomia o univerzitnych Sportovych timov.

V zavislosti od cielov komunikicie mozu byt uzitocné aj d’alSie platformy. Napriklad
platforma X moze byt vyuzitd pre budovanie znacky a vytvaranie kultirno-spolocenske;j
identity timu. LinkedIn moéze sluzit' ako ucinny nastroj pre oslovovanie potencidlnych
partnerov a rozSirovanie spoluprac. Pre niektoré timy mozu byt aj d’alSie platformy, ako
Threads, Snapchat a Pinterest, vhodné na Specifické formy interakcie a komunikacie s ich

cielovou skupinou.
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9 NAVRHY PRE ZLEPSENIE DIGITALNEJ KOMUNIKACIE

Posledna cast’ diplomovej prace je zamerand na navrh efektivnej digitalnej stratégie pre
univerzitny Sportovy tim Zlin Golems. Navrhy a odporucania vychadzaji zo ziskanych
informécii z realizovanych vyskumov, konkrétne dotaznikového Setrenia, ktoré bolo
zamerané na prijemcov digitdlneho obsahu, a tiez na zaklade realizovanych rozhovorov,
ktoré boli naopak zamerany na tvorcov digitalneho obsahu univerzitnych Sportovych timov.
Dalej boli pri tvorbe stratégie vyuzité poznatky ziskané z vyhotovenych analyz daného timu,
ktoré zacinaju kapitolou 6. Navrhnuté odporti¢ania v nasledujicich kapitolach boli
prostredi komunikovat’ s cielovou skupinou. Navrh marketingovej stratégie je vytvoreny
s ohl'adom na obmedzeny rozpocet a 'udské zdroje, ked’Ze sa jedna o univerzitny Sportovy

tim, ktorého finan¢ny prijem je obmedzeny.

9.1 Ciel digitalnej stratégie

Pred zacatim tvorby stratégie je kI'ic¢ovym krokom vymedzenie ciel'ovej skupiny, na ktoru
je komunikdcia smerovani. Rovnako dodlezité je stanovenie hlavného ciela a pripadne
vedlajsich ciel'ov, ktoré budu prispievat’ k jeho naplneniu. Uspesnost’ stratégie zavisi na
sledovani jasne stanoveného, merateného a dosiahnutel'ného ciela. Potrebné je neustale

meranie vysledkov a flexibilita prisposobenia stratégie vychadzajuc z aktualnych trendov.

Zlin Golems by sa mali zamerat na nasledovné ciele. Hlavnym cielom digitdlnej
komunikacie tohto univerzitného Sportového by mohlo byt zvySenie povedomia o

univerzitnom time a jeho popularizdcia medzi Studentami.
Vedlajsie ciele sa mo6Zu zamerat’ napr. na:

e zvySenie miery angaZovanosti na socidlnych sietach pocas mesiacov v hlavnej

sezone,
e udrzanie si miery angazovanosti v obdobi pred sezonou a po sezone,

e zvySenie navStevnosti na webe.

9.2 Navrhy a odporucania pre komunikacnu stratégiu

Dolezitym krokom pri tvorbe komunikacnej stratégie je vyber platformy. V dnesnej dobe

existuje mnoho socidlnych médii, ktoré mozno vyuzit na komunikdciu a propagiciu
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Sportového timu. AvsSak kazdd z tychto sieti ponuka odlisné moznosti a je dolezité byt

aktivny na tych platformach, ktoré aktivne vyuzivaja ciel'ové skupiny.

Do uvahy sa tiez musia brat’ stanovené ciele komunikacie. Cielové skupiny timu Golems st
popisané v kapitole 7.3.1. Na zacielenie kazdej z nich je potrebné rozdelit’ komunikéciu na
viaceré platformy. Vychadzajic z dat z kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu budu
primarne vyuzivané socidlne siete Instagram, Facebook a TikTok. Vd’aka efektivnej stratégii
na tychto platformach moéze Zlin Golems oslovit’ Siroké publikum, budovat’ si fanusikovsk
zakladiu a posilnit’ povedomie o time. Odpora¢anim pre tento univerzitny Sportovy tim je

aj vyuzitie uz vytvoreného webu, ¢o tiez moze posilnit’ jeho propagaciu.

Forma komunikacie vzhl'adom k cielovej skupine by mala byt predovsetkym neformalna,
priatel'skd, energickd a autentickd, priom by mala informovat, inSpirovat’ a pobavit.
V popisoch pod prispevkami na socidlnych sietach sa odporaca vyuzivat emotikony
v primeranej miere tak, aby boli v silade s tbnom komunikacie. To isté plati aj pre vyzivanie
hashtagov, ktoré su relevantné pre tim ajeho fantsikov. V sucasnej dobe Zlin Golems
vyuziva hashtagy #GolemsGo #HardAsARock. Tieto hashtagy si velmi efektivne
aodporaca sa pouzivat ich nadalej. Tim by vSak mal zacat pouzivat hashtag
#univerzitnisport, ktory vyuziva vel’ké mnoZstvo univerzitnych timov na socialnych sietach.

Vd’aka tomu sa moZe zvysit’ dosah a ndsledne miera angaZovanosti.

Dalsim odportaéanim je vyuzivat jednotny farebny $tyl, ktory bude sliZit' na zvyraznenie
vizualnej identity a rozpoznatel'nosti znacky. Farby timu, zIta a ¢ierna, by sa mali pouZzivat’

vo vizuélnom obsahu v digitdlnom prostredi.

Komunikacia pocas celého roka bude rozdelené na 3 Casti: pred sezénou, pocas sezony a po
sezone. Dizka kazdej Gasti bude trvat’ priblizne $tyri mesiace. Toto rozdelenie komunikacie
umozni efektivne riadit’ a prispdsobovat’ komunikacnu stratégiu v zavislosti od fazy, v ktore;j
sa prave nachddza. Kazda cast’ bude mat’ svoje Specifické ciele a ulohy, ktoré prispeju

k celkovému uspechu.

Platenu reklamu na socialnych sietach autorka prace neodporaca, napriek tomu, ze moze
priniest’ viditelné vysledky. Dovodom je finan¢na investicia a nadklady s fiou spojené.
Vytvaranie a sprava platenych reklam si navySe vyzaduje I'udské zdroje, ako su digitalni
marketéri, Co predstavuje d’alSie néklady. Odporica sa preto zamerat’ sa na organickeé
metody rastu, ktoré su ndkladovo efektivnejsie a takisto mozu priniest’ dlhodobé vyhody pre

tim.
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9.3 Navrhy a odporucania na obsah

Obsahovéa stratégia by mala byt zamerand na oslovovanie cielovej skupiny a podporu
zapojenia sledujucich. Obsah by mal byt rozmanity a mal by kombinovat' formalne aj
neformalne prvky, aby uspokojil réznorodé poziadavky uzivatelov. Ti hl'adaju zaujimavé
informdcie ale tiez sa chctl pobavit. Hladaju preto pridant hodnotu, ako napriklad rozne

Statistické tidaje, zakulisné zabery, fungovanie vzt'ahov medzi hraémi a podobne.

Pri tvorbe obsahu sa musi v prvom rade klast’ doraz na jeho kvalitu, az potom na kvantitu.
Fotografie by mali byt vzdy zaostrené, video obsah zase v ¢o najlepSom rozliseni a kvalite.
V pripade, ze tato uroven nebude dosiahnutd, moze takyto obsah vytvarat' u sledujicich

dojem, Ze tvorcovia nevenuju dostatocnu starostlivost’ jeho tvorbe.

Doélezit¢ je mat obsah napldnovany vopred pomocou obsahového kalendéara, aby
nedochadzalo ku kolizii v terminoch publikécie. V tomto plane by sa mal nachadzat’ datum,
Cas aplatforma, na ktorej sa bude napldnovany obsah zdielat. Vd’aka tomu bude tim
schopny udrzat’ organizovanost’. Pri tvorbe obsahu je nevyhnutné neustéle sledovat’ aktualne
trendy na jednotlivych platformach, obsah pravidelne dopinat a aktualizovat’ a reagovat’ na
spatnu vazbu od fanusikov, ako uz bolo spomenuté v predchadzajicej kapitole. Ako priklad
mozu byt uvedené vikendy pocas hlavnej sezony, kedy sa vi¢Sinou odohravaju zépasy. Preto
je dolezité pri planovani obsahu zohladiovat’ vSetky nadchadzajuce vyznamné udalosti.
Vyhodou planovania s ur€itym predstithom je aj zamyslenie sa nad r6znymi napadmi na

kvalitny obsah, ¢o naopak nedostatok ¢asu znizuje.

Z dotaznikového Setrenia vyplyva, Ze vicSina respondentov vyjadruje preferenciu
k interaktivnym prvkom. Vzhl'adom na vyznam video obsahu na socidlnych sietach a
absenciu tohto typu obsahu na profiloch Zlin Golems sa toto javi ako obrovska prilezitost’
na zlepSenie. Implementéacia video obsahu mdze posilnit’ zapojenie fantSikov a zaroven

prilakat’ novych sledujacich.

Pre efektivnu komunikiciu je odportcané prepojenie online a offline komunikécie.
Respondenti v kvalitativnom vyskume uviedli, Ze toto prepojenie umoziuje timom efektivne
oslovovat’ svoju cielovl skupinu na viacerych urovniach. Jednym z délezitych sposobov,
ako prepojit’ online a offline komunikaciu, je aktivne vyuZivanie socidlnych médii na
propagaciu offline udalosti, ako st zapasy, podujatia alebo rézne akcie. Naopak, na offline

podujatiach mézu byt fantsikovia povzbudeni, aby sledovali tim na socidlnych médiach a
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zapéjali sa do online diskusii. Propaga¢né materidly mézu obsahovat’ QR kédy odkazujuce

na socialne siete.

9.3.1 Tvorba obsahu pred sezonou

Tvorba kvalitného obsahu v tomto obdobi je klIicova pre kazdy Sportovy tim, a to najma
zdovodu vytvorenia napitia a vybudovania ocCakiavani vo fanusikoch. Cielom tejto
digitalnej komunikacie v tomto obdobi je teda zvySenie zdujmu fantsikov, ziskanie ich

angazovanosti a lojality. Medzi konkrétne navrhy na obsah v ¢ase pred sezonou patri:

e Predstavenie novych hracov/hracov, ktori budi v sezone aktivne hrat, atiez
predstavenie trénera. NajlepSim formatom by bolo kratke video, v ktorom by hraci
odpovedali na niekol’ko otazok. Otazky by mali vSetci rovnakeé a boli by rézneho tipu
tak, aby sledujucich pobavili ale zdrovenn mali moznost’ hraca blizSie spoznat
a dozvediet’ sa o nom zaujimavé informacie. Priklady otazok: Aka je tvoja pozicia v
time? Co t'a prinieslo k hraniu amerického futbalu? Ako dlho hras v time? Kto je tvoj
oblibeny hraé? Hory alebo more? Patri ananas na pizzu? Co najblaznivejsie si kedy
urobil? Si pripraveny na sezénu? Zostrihané videa o jednotlivych hra¢och by boli
postupne zverejiiované na Instagrame, Facebooku a TikToku. V zavislosti od poctu
rozhovorov by bola naplanovana ich postupna publikacia az do momentu zacatia

sezony.

e Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, Ze 189 respondentov ma zaujem aj o obsah za
scénou. Z toho dovodu sa odportca tvorit' kratke vided zo zdkulisia z tréningov
a celkovo pripravy na sezonu. Podobné Reel video uz Golems na profile Instagramu

ma4, a ako je uvedené v kapitole 6.1.2 a jedna sa o najuspesnejSie video profilu.

e Predstavenie hlavného trénera je skveld prilezitost’, aby sa fantiSikovia dozvedeli viac
o0 osobe, ktora stoji v Cele timu. Mohlo to byt vytvorené ako prispevok, s putavym
popisom. Okrem formdalneho predstavenia by sa formou kratkeho videa mohol
natocCit’ rozhovor s trénerom, v ktorom by sa podelil o jeho hracej stratégii, pristupu

k tréningom alebo ciel'och v nadchadzajicej sezone.

e Predstavenie timov, sktorymi sa stretni na zépasoch a nésledne pozvanky na
jednotlivé zapasy. Tento druh obsahu poskytne informacie o superoch timu.
Pozvanky buda obsahovat vzdy udaj o Case, mieste a pripadne sprievodnom

programe, ¢o by mohlo zvysit’ zdujem fanusSikov o ucast’ v zépase.
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Interakcia s fanuSikmi je kIicovym prvkom uspeSnej komunikacnej stratégie, ¢o
potvrdili aj vyskumy tejto diplomovej prace. Dat’ sledujicim moznost pytat’ sa
otazky ¢iuz na hracov, trénera alebo inych ¢lenov méze vo fanusikoch vyvolat pocit,
ze ich nazory a zaujmy su pre tim dolezité, co moze zaroven zvysit ich lojalitu.
Okrem toho sa na zvySenie interakcie s fanuSikmi odporuca vytvorit’ rézne kvizy ¢i

ankety.

Dal$im navrhom na obsah pred sezénou je zdiel'anie réznych tipov pri tréningoch.
Tento druh obsahu moze poskytnat fanuSikom informacie o futbalovych
technikach, stratégiach alebo lepsie pochopit’ taktiku timu. Mohli by sa vytvorit’ aj
kratke vided s ukdzkami réznych cvikov a technik, ktoré mézu sledujuci vyuzit pri
tréningu doma alebo v posiliiovni. V popise tohto videa by mohla byt vyzva na
zdiel'anie fotografie/videa s ozna¢enim profilu Golems, na ktorom sledujici
vyuzivaju tieto tipy. To modze prispiet’ k vyssej viditel'nosti alebo zvySeniu poctu

sledujucich.

9.3.2 Tvorba obsahu poc¢as sezony

Pocas sezdny je potrebné udrziavat’ neustdlu komunikaciu s fantiSikmi, aby bola udrzana ich

zdujem a angazovanost. Obsah by mal byt o najaktuélnejsi a najrelevantnejsi. Cielom je

udrziavat’ zdujem a angazovanost’ fanuSikov, informovat’ ich o priebehu zapasov, vysledkov,

vykonoch timu a vSetkych ddleZitych udalostiach pocas sezony. Medzi konkrétne navrhy

na obsah pocas sezony patri:

Zivé vysielania zapasov sice v dotaznikovom Setreni oznadilo iba 6,5 %
respondentov, no napriek tomu sa odportca tento format vyuzit. UmoZiluje
fanuSikom sledovat’ zapas v redlnom case v pripade, Ze sa ho nemoéze fyzicky
zucastnit. Taktiez je mozné toto zivé vysielanie ponechat’ na profile a zaujemcovia

si tento zdznam moZu pozriet’ aj spitne.

Zdiel'anie vrcholovych momentov zépasu, ako st goly alebo rézne vydarené akcie
dava moznost’ zachytit' dolezit¢ okamziky z hry. Tento druh obsahu moézZe budit’

emocie a spominanie na najlepSie momenty.

Pridavanie predbeznych vysledkov pocas zapasu, pravidelna aktualizacia o priebehu

zapasov a konecné vysledky spolu so Statistikami ponuknu fanusikom kompletny
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9.3.3

prehl'ad. Tento druh obsahu udrzuje fanusikov informovanych a zapojenych do

diania na ihrisku.

Skvelym sposobom, ako zapojit’ fanusikov do obsahu je vyzvat ich na zaslanie videa
o tom, ako fandia. Tieto vided mozno nésledne zostrihat' do jedného kratkeho videa

a zdiel'at’ na socialnych siet’ach.

Vyzvat’ sledovatel'ov na tipovanie vysledkov pred zédpasmi je zabavny spdsob, ako
angazovat’ fanasikov a podnietit’ diskusiu o o¢akavaniach pred zapasom. Tento druh

interakcie moéze budovat’ spolocenstvo fanusikov a zvysit’ ich zdujem o kazdy zapas.

Tvorba obsahu po sezone

Vo faze po sezone sa ocakava utlm, znizenie dosahov a angaZzovanosti fanusikov na

socialnych sietach. Ciel'om vsak bude udrzat’ si ich pozornost a lojalitu aj v tomto obdobi.

Jednym zo spdsobov, ako tento ciel’ dosiahnut’, je pokraovat’ s pravidelnym priddvanim

obsahu na socialne siete. Okrem toho sa odporuca zacat’ venovat’ aj webovej stranke timu

s cielom podporit’ jej navstevnost’ a organické vyhl'adavanie. Konkrétne navrhy na obsah

po sezone:

9.3.4

Délezité je po poslednom zapade pridat’ prispevok s pod’akovanim fanusikom za
podporu pocas sezony.
Pridat’ celkové umiestnenie timu v lige a zhodnotit’ sezénu. Zanalyzovat silné

a slabé stranky timu, vykony jednotlivych hracov alebo napriklad momenty, ktoré

ovplyvnili priebeh sezony.

V tomto Case sa odportica spustenie naborovej kampane na d’alSiu sezonu. Téato
kampann by mala byt dynamickd, zaujimava a interaktivna, aby oslovia

potencialnych novych ¢lenov timu.

Tvorba ¢lankov na webové stranky moze byt efektivny sposob, ako udrzat’ fanuasikov

zainteresovanych aj po skoncené sezony.

Univerzalny obsah

V tejto Casti sa nachadzaji navrhy na obsah, ktoré je mozné prispdsobit’ na zéklade toho,

v ktorej Casti sezony bude zverejiiovany.

Dat’ fanusikom moznost’ hlasovat’ a tak rozhodnut’ o urcitej veci. Napriklad zapojit’

ich do vyberu novych dresoch medzi dvoma farebnymi prevedeniami alebo zistit’
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preferencie o novych produktoch, ktoré si budi modct v budicnosti zakupit’

a celkovo ich viac zapojit’ do rozhodovania, a zvysit’ tak ich angaZzovanost.

e Zaujimavy spoOsob interakcie s fanisSikmi je vyzvat’ ich k vymysleniu kreativneho
a zdbavného textu na vybranej fotografii s prislubom, Ze najlepSie napady sa

zverejnia.

e Na budovanie vzt'ahov a zvysenie lojality sa odporuca vytvorit’ obsah, v ktorom tim
popraje faniiSikom na rézne sviatky pocas roka, napr. novy rok, Vianoce, Mikulas,

medzindrodny deini Zien a pod.

e Podakovat’ sa za podporu pri prekroceni vyznamného milnika v pocte sledujicich
na socialnych sietach je tiez spdsob, ako budovat’ pozitivny vztah s fanusikmi

a posilnit’ ich angazovanost’.

9.4 Navrhy pre socialnu siet’ Instagram

Podla zisteni z kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu predstavuje Instagram
najdolezitejSiu a najefektivnejSiu socidlnu siet’ v digitdlnej komunikacii na budovanie
komunity, propagaciu a zvySenie povedomia o time. Pre budovanie vztahov s faniSikmi je
dolezité zdiel'anie fotografii a videi zachytavajucich emdcie, napétie a autenticitu. Velka
cast’ respondentov dotaznikového Setrenia (79,9 %) preferuje interaktivne prvky (video
obsah, ankety, kvizy...), o bolo potvrdené aj v rdmci kvalitativneho vyskumu. Z tohto
dovodu je dolezité brat’ tato skutocnost’ do tivahy a zamerat’ sa na tvorbu kratkych videi,
sttazi a celkovo obsahu, ktory vyzve sledovatel'ov k interakcii. Instagram ponuka Sirokt

Skalu funkcii a moznosti na komunikaciu s fanusikmi.

9.4.1 Navrh dprav profilu

Pre vylepSenie profilu na instagramovom tucte zlingolems, ktorého nadhl'ad sa nachadza na
obrazku 7, v kapitole 6.1.2 sa odporuca niekol’ko Uprav. Prvou je pridat’ popis v BIO.
Instagram umoziuje zobrazit’ az Styri riadky z popisu profilu, ¢o je vhodné vyuzit. Mal by
sa tu nachadzat stru¢ny a zaujimavy nahlad na tim, jeho ciele, potrebné informacie
a pripadne motto, ktorym sa tim riadi. V poslednom riadku by sa mal nachadzat’ URL odkaz
na web, ktory sa nachadza aj v sucasnom popise profilu. Do BIA sa neodporuca zahrnut
hashtagy, iba text doplneny o emotikony. DalSou tpravou, ktora sa odporuca, su vybery

pribehov, ktoré su viac popisané v kapitole 9.4.3.
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9.4.2 Prispevky

Pri tvorbe prispevkov je dolezité dbat’ na jednotny vizualny Styl a tonalitu komunikacie, teda
sposob, akym je obsah prezentovany a aka je jeho celkova nalada alebo atmosféra. Odporaca
sa vyuzivat rozne formaty, aby bol obsah pestry a putavy. Respondenti v dotazniku
potvrdili, Ze ich viac zaujimaju vided a interaktivny obsah, avsak je dolezité striedat’ ich
s inymi druhmi formatov. Popularne su tiez carousely, teda viacero fotiek alebo videi za
sebou, ktoré umoznuju prezentovat’ komplexnejsi obsah v jednom prispevku. Pri tvorbe
kratkych videi je dolezité zaujat’ uz v prvych sekundach, a zvysit’ tak pozornost’ divéka. Pri
kazdom prispevku by mal byt taky titulok, ktory v sledujucich vzbudi zvedavost’ a motivuje
ich k precitaniu celého textu. Mal by byt jasny, vystizny a primerany tonu komunikacie
s cielovou skupinou. Text by mal vyzyvat uzivatelov kakcii. Ci uz sa jedna
o komentovanie, kliknutie na odkaz, alebo oznacenie iné¢ho profilu. Pri pisani tychto textov
je dolezité dbat’ na gramatickt korektnost’, ktord zabezpecuje profesionalny dojem. Netreba
zabudat’ na odpovedanie na komentare ¢i spravy, pretoze aktivna komunikacia je dolezita
pre budovanie dobrych vztahov a zvySenie lojality. Tieto navrhnuté odporicania je mozné

implementovat’ aj na profil na Facebook.

9.4.3 Pribehy

Odportcanim na zvySenie miery angazovanosti je vyuzivanie pribehov, ktoré¢ sa zobrazuju
vSetkym sledujucim v hornej cCasti profilu. Na zaklade dotaznikového Setrenia pribehy
predstavuju pre respondentov vel'mi populdrny format obsahu. Pribehy na Instagrame vSak
zmiznu po 24 hodinach. Vd’aka funkcii highlights/vybery je mozné ich uchovat’ na profile
dlhsiu dobu. Vyhodou vyberov je, Ze uzivatel'om ul'ah¢ia ndjst’ obsah, ktory hl'adaja alebo
ten, ¢o ich zaujima. Autorka prace pre priklad navrhla vytvorit’ 6 kategoérii tychto vyberov,

ktoré su graficky zndzornené na obrazku 16.
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Obrazok 16 Navrh Instagram vyberov (vlastné spracovanie)

V prvom navrhu vyberu sa budi nachddzat' ulozené pribehy informujuce o zépasoch
a superoch. V druhom navrhu budua ulozené pribehy z roznych kvizov, ankiet ¢i otazok pre
fantsikov. Pre predstavu je na obrazku 16 zndzornena ukazka kvizu. Tretia kategoria
vyberov bude obsahovat’ pribehy stivisiace s cheerleaders, ktord sa nachadza aj na si¢asnom
profile. Dal§ia kategoria bude zahfiat pribehy tykajuce sa obsahu z tréningov a pripravy na
sezonu. V poslednych dvoch kategériach budi uloZené najlepSie momenty
z predchadzajicich sezén. Co sa tyka vSeobecnych odporGdani pri tvorbe pribehov, je
vyhodné vyuzivat’ vietky dostupné funkcie. Do pribehov sa odportca vkladat’ napriklad aj
informacie o pridani nového prispevku, videa ¢i ¢lanku na webovej stranke. Vhodné je tieZ
zdiel'at’ pribehy na profil od ostatnych uzivatel'ov Instagramu, na ktorych je Zlin Golems
oznaceny, Ci s nim akokol'vek stuvisi. Ako uz bolo spomenuté, vhodné je vyuzivat’ a tvorit
kvizy, ankety, dat’ moZnost’ pytat’ sa otdzky a nasledne na ne r6znymi formami odpovedat.
Idealne je tiez vkladat’ do pribehov vhodnl hudbu, ktord sledujicich zaujme, GIFy, ktoré

pobavia ¢i hashtagy, vd’aka ktorym je mozné zvysit’ dosah.
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KOLIKRAT
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Obrazok 17 Ukéazka pribehov (vlastné spracovanie)
9.4.4 Sutaz pre Instagram

Na zéklade analyzy kvalitativneho Setrenia bolo zistené, Zze pre zvySenie miery
angazovanosti, sledujucich, tzv. engeagementu je efektivna sutaz. Toto tvrdenie bolo
potvrdené v kvalitativnom vyskume a tieZ v dotaznikovom Setreni v rdmci otdzky zist'ujlicej,
aky typ obsahu respondentov najviac zaujima pri sledovani univerzitnych $portovych timov,
sutaz oznacilo 22,5 %. Ztoho dovodu sa odporuca sutaz na socidlnych sietach
zorganizovat’, pretoze ma viacero vyhod. Moze posilnit povedomie o profile, posilnit
angaZovanost’ a interakciu ¢i prildkat’ novych sledujicich. Vyhodné by bolo zorganizovat’
sutaz na Instagrame v Case pred sezonou a po urcitej dobe druhti na Facebooku v ¢ase
sezOny. Sut'aze sa bude moct’ vSetci uzivatelia sieti. Vyhrami mézu byt napr. merch s logom
timu, produkty od sponzorov ¢i zl'avy na produkty a sluzby. V popise budu jasne vysvetlené
pravidla a podmienky, ako sa do sutaze zapojit. Ciel’ sitaze moze byt napriklad zvysenie
poctu sledujtcich, komentédrov a oznaceni ,,paci sa mi to*, zvysenie povedomia o time a jeho
profile ¢i budovanie komunity fanuSikov. Informdcia o tom, Ze prebieha stt'az bude

uverejnend aj na ostatnych siet'ach s odkazom na prispevok, pod ktorym ho uzivatelia najdu.

9.5 Navrhy pre socialnu siet’ Facebook

Vyskumy potvrdili, ze Facebook predstavuje druht najddlezitejSiu socidlnu siet’ pre
zasiahnutie ciel'ovej skupiny. Obsah na Facebooku by mal byt rozdeleny do dvoch kategorii.

Prva kategoria je tvorena prispevkami, ktoré tvori spravca obsahu timu a druha kategoéria
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predstavuje spolupracu s ostatnymi uc¢tami, konkrétne zdiel'anim uz vytvoreného obsahu,
napriklad profilov timov stiperov alebo Ceskej asociacie amerického futbalu. Ci uz sa jedna
o rozne Statistiky, vysledné tabulky alebo fotografie, na ktorych je profil Golems oznaceny.
To vSetko vSak musi byt vsulade spravnym hladiskom, aby nedosSlo k poruSeniu
vlastnickych prav. Je preto dblezit¢ komunikovat’ s tymito profilmi, ¢i uz osobne alebo

online formou a dohodnt’ sa na spolo¢nych ciel'och.

Z dovodu zachovania konzistentnosti, budovania dévery a identity znacky by forma a styl
komunikacie mala byt rovnaka ako na Instagrame. Na obrazku 18 je spracovany navrh
prispevku, ktory informuje o bliziacom sa zapase. Ak sledovatel'ov zaujme a oslovi $tyl
komunikacie na jednej platforme, je pravdepodobnejsie, ze budu reagovat’ pozitivne aj na
obsah na d’al$ich platforméch. Tvorit’ obsah zv1ast pre rozne platformy moze byt tiez Casovo
naro¢né a vyzaduje zvySenu pracu. Odporti¢anim je duplikovat’ obsah na oboch sietach
(prispevky, videa aj pribehy). Je to najmid z dévodu obmedzené¢ho poctu Tl'udskych

zdrojov, uSetrenia ¢asu a nakladov spojenych s tvorbou obsahu.

11.5.2024

GOLEMS

Obrazok 18 Ukazka prispevku (vlastné spracovanie)
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9.5.1 Sutaz pre Facebook

Tak ako na Instagrame je vyhodné vytvorit’ sitaz, vyhody prinesie aj zorganizovanie sitaze
na Facebooku. Je vSak nutné mat tvorbu sutaze premysleni a dobre naplanovanu.
V pripade, Ze na Instagrame bude sut’az prebichat’ v obdobi pred sezonou, na Facebooku by
mohla naopak prebiechat sitaz v Case sezony, pripadne po sezone. Vsetko zalezi od
zvolené¢ho ciela sutaze, napriklad zvysenie povedomia o znacke, zvySenie zapojenia
fanusikov alebo ziskanie novych sledujucich. Na zaklade stanoveného ciel’'a sa nasledne
vytvoria pravidla potrebné pre zapojenie do sit’aze a tiez doba jej trvania, ktora by mala byt’
dostato¢ne dlha na ziskanie ucastnikov, ale zaroven nie az prili§ dlha, aby nenastala stagnacia
zaujmu. Moze ist’ o komentovanie prispevku, zdiel'anie prispevku, ozna¢ovanie priatelov a
podobne. Pravidld musia byt napisané jasne, zrozumitelne a musia byt v stlade so
smernicami Facebooku a d’al§imi predpismi. Vyhra v sutazi by mala byt relevantna
a zaroven zaujimava, aby motivovala uzivatel'ov k jej zacastneniu. Po skonceni sutaze sa
odportca analyzovat’ vysledky a vyhodnotit,, ¢i bol splneny zadany ciel’. Tieto informacie

pomodzu pri planovani buducich sutazi ¢i marketingovych aktivit.

9.5.2 Udalosti

Facebook ponuka funkciu tvorby udalosti. Skimany profil Zlin Golems tato funkciu vyuziva
a odporucanim je vyuzivat’ ju aj nad’alej. Vytvaranie udalosti ma viacero vyhod. Hlavnou
vyhodou je informovanie fantSikov o nadchadzajtcich udalostiach, ako st zapasy, r6zne
podujatia ¢i iné aktivity timu, napriklad spolo¢né sledovanie zapasu Super Bowl, ktoré sa
kona kaZdoro€ne. Vytvorené udalosti tiez poméhaju k zvySeniu interakcie a vyjadrenim
angazovanosti faniSikov, ked’ze maji moznost’ vyjadrit, ¢i maji o danti udalost’ zaujem
alebo sa jej zicCastnia. Mdze to takisto viest’ k zvySeniu povedomia o udalosti a prilakaniu
novych fanusikov. Tato strategickd kombindcia online a offline komunikacie moze tiez viest’

k posilneniu znacky a budovaniu lojalnosti fantsikov.

9.5.3 Zivé vysielania

Zivé vysielania zapasov mozu taktieZ posilnit’ interakciu s fanadikmi. Najmi ak sa jedna
o zépasy, ktoré sa odohravajii vinom meste v Ceskej republike a fanusikovia nemaji
moznost sa ich za€astnit’ fyzicky. Pred zacatim Zivého videa je vhodné vopred informovat’
o tom, ze sa zapas bude vysielat’. Poskytnat’ informacie o ¢ase a platforme, na ktorej sa bude

vysielat’.
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Pred zacatim zivého vysielania je potrebné sa uistit’, Ze celd potrebnd technika ako je stabilné
pripojenie, kvalitnd kamera/smartphone a zvukové =zariadenie je k dispozicii. Pocas
vysielania je dolezité sledovat komentare a odpovedat na pripadné otazky, aby bola
pozornost’ divakov udrzana ¢o najdlhsie. Po skonceni zivého vysielania méze byt zdznam
ulozeny a zdielany na réznych platformach, aby si ho mohli fanusSikovia, ktori nemali

moznost’ ho sledovat’ v readlnom ¢ase mohli pozriet’ neskor.

9.6 Navrhy pre socialnu siet’ TikTok

Na pravidelnej baze pouziva socialnu siet’ TikTok 59,9 % respondentov z dotaznikového
Setrenia, o predstavuje tretiu najpouzivanejSiu siet. Tato skuto¢nost’ bola potvrdena aj
v ramci kvalitativneho vyskumu, kedy Gcastnici rozhovorov potvrdili, ze TikTok je i¢innou
sietou na zacielenie. Na obrazku 19, Global Social Media Statistics (2024) uvadza, Ze na
TikToku je vtipny a zdbavny obsah vyhl'addvany az 80,3 % aktivnych pouzivatel'ov vo veku

16 az 64 rokov.

SOCIAL MEDIA ACTIVITIES BY PLATFORM

PERCENTAGE OF ACTIVE USERS OF EACH SOCIAL MEDIA PLATFORM AGED 16 TO 64 WHO SAY THEY USE THAT PLATFORM FOR EACH KIND OF ACTIVITY

SOCIAL MEDIA LOOK FOR FUNNY OR FOLLOW OR RESEARCH KEEP UP TO DATE WITH MESSAGE FRIENDS POST OR SHARE
PLATFORM ENTERTAINING CONTENT BRANDS AND PRODUCTS NEWS AND CURRENT EVENTS AND FAMILY PHOTOS OR VIDEOS

FACEBOOK
INSTAGRAM
TIKTOK
LINKEDIN
SNAPCHAT
X (TWITTER)
REDDIT

PINTEREST

source s e
@ are. <O>Meltwater
COMPARABILITY social

Obrazok 19 Aktivity na socialnych médiach podla platformy (Global Social Media
Statistics, 2024)

Na zéklade tychto skutoCnosti autorka prace odporuca zacat tvorit obsah a aktivne
prispievat’ na tto socialnu siet, ktord bude prevazne smerovat’ ku generacii Z (vekovej
kategorii 15-24 rokov). Trendy na tejto socialnej sieti sa menia vel'mi rychlo, a je dolezité
vediet’ na ne ¢o najrychlejsie reagovat’. Na zvySenie dosahu je vhodné vyuzivanie hashtagov,

ktoré zvysSuju viditelnost’ prispevkov. Global Social Media Statistics (2024) uvadza, ze
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najpopuldrnej§im hashtagom, ktory zvySuje pocty zhliadnuti je #fyp, Co je skratka
z anglického ,,for your page®, teda ,pre vaSu stranku“. Druhy najpopularnejsi hashtag
uvadzaju #foryou a treti #viral. Nutné je vSak vyuzivat aj hashtagy #GolemsGo ,

#HardAsARock a d’alSie, stivisiace s obsahom videa.

Doélezité je tvorit’ obsah, ktory bude kratky, zrozumitel'ny a vystizny, ked’ze uzivatelia tu
hl'adajii najmé zébavu a vtipny obsah. Dal§im délezitym aspektom je hudba, ktora by mala
dopliat’ vizualnu stranku videa. VyuZitim hudby, ktora je na prvych prieckach v trendoch je
mozné oslovit’ SirSie publikum, ¢o zvySuje pravdepodobnost’, Ze sa video stane viralnym.
Obsah by mal byt pridavany pravidelne, vd’aka ¢omu sa zisti, aky typ obsahu je vhodny
a zasiahne skupinu, na ktort je cieleny. Popis videi by mal tiez obsahovat’ vyzvy k akcii, ¢i
uz poloZenie jednoduchej otdzky, pripomenutie aby uzivatelia zacali profil sledovat’ alebo
oznacili, Ze sa im obsah paci. Interakcia s publikom napriklad formou odpovedania na

komentare je taktiez vel'mi dolezita.

Zo zaciatku je nevyhnutné tvorit’ a pridavat’ viacero typov obsahu, aby bolo mozné zistit,
aky format a typ obsahu je pre dant cielovl skupinu najiinnejsi. Odporti¢anim je vyuzit
tzv. A/B testovanie, vd’aka ktorému je mozné zlepsit vykonnost’ videi, aj ked’ nebudu
podporované platenou reklamou. Pouzitim tejto metddy mozno zistit’, Co najlepSie funguje
pre cielovl skupinu, a podl'a toho obsah optimalizovat. Existuje niekol’ko spdsobov, ako
toto testovanie vyuzit. D4 sa vyuzit’ testovanie popisov a titulkov pri videdch, kedy sa
vytvoria dve vided s rdznym popisom, naraz sa zverejnia a sleduje sa, ktoré z nich ma lepSiu
mieru prekliku (CTR). Dalej sa daju testovat’ hashtagy. Pri testovani hashtagov sa taktiez
vytvoria dve verzie videa s roznymi hashtagmi a sleduje sa, ktoré z nich ma vacsi dosah
a mieru zapojenia. Testovat’ sa da tiez aj Cas zverejiiovania. To spociva v tom, ze dve verzie
videa budu zverejnené v r6znom case a sleduje sa ktoré video je tispesnejSie v zavislosti od
Zasu zverejnenia. Takym istym sposobom sa dé testovat’ napr. aj dizka videi, format videi

a mnoho d’al$ich metrik a faktorov.

9.7 Navrhy pre YouTube

Na tejto platforme boli doteraz uverejnené zdznamy zo zivého vysielania. AvSak treba
poznamenat’, ze tieto zdznamy casto neboli efektivne vzhl'adom k poctu odoberatel'ov (13),
preto sa odporuca presunut’ zivé vysielania skor na socidlnu siet’ Facebook, kde je mozné
ziskat’ vyS$$i dosah a ziskat’ viac interakcii od fanusikov, ako je to viac rozpisané v kapitole

9.5.3.
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Navrhované odportac¢ania pre platformu YouTube zahfnaju vyuzitie funkcie YouTube Shorts
s cielom zvysit’ angazovanost’ a zaujem o obsah. YouTube Shorts predstavuju kratke videa
vo vertikdlnom formate, ktoré maju potencial oslovit mladSiu cielov skupinu.
Odportcanim je pridavat’ vided, ktoré uz budu vytvorené pre ostatné platformy ako IG a FB.
Dovodom je ich efektivne vyuzite, maximalizacia dosahu a angazovanosti naprie¢ réznymi
platformami a zaroven uSetrenie nadkladov na tvorbu d’alich videi. YouTube Shorts teda
poskytuju novu prilezitost pre univerzitné Sportové timy zacielit na SirSie publikum

a posilnit’ tak online komunitu.

9.8 Navrhy pre webovu stranku

Webova stranka bude primarne slizit’ na udrzanie si pozornosti fantsikov v ¢ase po sezone.
Odportcanim je jeden krat za tyzden pocas troch mesiacov pridavat’ blogové ¢lanky na témy,
ktoré mozu fantsikov amerického futbalu zaujimat. Clanok bude pisany s ohladom na
vyuzitie spravnych klItacovych slov, ¢im sa podpori SEO, teda optimalizicia pre

vyhladavace.

Po pridani ¢lanku na webova stranku, bude vzdy vytvoreny banner na Instagram aj na
Facebook s odkazom na clanok. Popis pri tomto prispevku bude napisany tak, aby
v Citatelovch vyvolal tiZzbu dozvediet’ sa o danej téme viac informadcii a kliknut’ na odkaz
s kratkym popisom a odkazom na ¢lanok. Externy odkaz na ¢lanok jednak podpori webovu

stranku a zvysi sa jej navstevnost’ a tieZ sa o lom fanusikovia rychlejsSie dozvedia.
Navrhy na témy pre ¢lanky na webové stranky:
e Aky je rozdiel medzi americkym futbalom a rugby?
e Pravidl4 amerického futbalu pre za¢iato¢nikov
e Pozicie v americkom futbale
e Vsetko o skérovani v americkom futbale: touchdown, field goals a d’alSie
e Sucasné hviezdy a talenty amerického futbalu

e Nejlepsie timy a ligy v americkom futbale

9.9 Navrhy pre Threads

Threads je nova socidlna siet’, ktora spada pod platformu meta a v Cesku je dostupna od 14.

decembra 2023. Tato platforma bola vyvinuta timom Instagramu s cielom poskytnut
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pouzivatelom novy sposob zdielania textovych prispevkov a aktivneho zapdjania sa do

verejnych diskuzii. (Introducing Threads: A New Way to Share With Text, 2023)

Tym, Ze sa jedna o novu socialnu siet’, méze mat’ pre tvorcov vel’ky potencial pre tvorcov,
ako prildkat’ novych fanuasikov a vyniknut. Nové platformy Casto prinaSaju nové moznosti,
a preto aj napriek tomu, ze v dotaznikovom Setreni tito socidlnu siet’ oznacilo iba 10
respondentov, ¢o prestavuje 3,1 % zcelku, odporuca sa tito socialnu siet vyuzit.
Odportcanim je Threads zacat vyuzivat pocas sezony, napriklad na informovanie

o nadchadzajucich zapasoch, napisat’ vysledky zapasov a podobne.

9.10 Vyuzitie nastrojov Al

V ramci realizovaného kvalitativneho vyskumu a jeho hlbsej analyzy, ktorou sa préca
zaobera v kapitole 8.1, zaznel ndvrh vyuzitia nastrojov umelej inteligencie. Respondent ¢. 2
v poslednej otdzke zameranej na inovacie v oblasti digitalnej komunikéacie uviedol, ze
ucinné moze byt vyuzitie Al na tvorbu grafiky. Priklad vyuzitia umelej inteligencie z praxe

sa nachadza na obrazku 20.

Zeptali jsme se Al jak slavi titul pravi kralové.

A takhle presné to vypadalo v Satné KINGS po vitézstvi v
@univerzitnihokej g ¢ &

Obrazok 20 InSpiracia vyuzitia Al na socialnych sietach (Instagram, 2024)
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Obrazok 20 predstavuje tim hracov 'adového hokeja, ktori oslavuji vyhru. Instagramovy
profil tohto timu to pojal kretivnou formou, konkrétne vyuzitim nastroja umelej inteligencie,
kedy pisomne zadali, ¢o mé byt na obrazku zobrazen¢ a takto vygenerovany obrazok pouzili

do prispevku so stru¢nym popisom,

9.11 Meranie uspeSnosti

Zékladom uspesnosti efektivity digitalnych kampani je ich meranie a pravidelnd analyza.
Odportcanim je zvolit' si kIicové metriky vykonu (KPI), ktoré skuto¢ne odpovedaji

zvolenym cielom. Odporuca sa sledovat’ nasledovné metriky:

e Dosah — jedna z najddlezitejSich metrik, ktora urcuje, kol'’ko unikatnych uzivatel'ov

videlo dany obsah, teda aku Cast’ cielovej skupiny sa podarilo oslovit’.

e Miera angazovanosti — miera, v ktorej uZivatelia interaguju s obsahom. Mdze sa
merat’ po¢tom oznaceni paci sa mi to, komentarov, zdiel'ani, uloZeni, kliknutim na
odkazy alebo d’alSich reakcii na prispevky. VysSia Uroveil angazovanosti zvycCajne

naznacuje zaujem a zapojenie cielovej skupiny.

e Navstevnost webu — pocet navstev webovych stranok a tiez zdroj navstevnosti, ktory

moze byt napr. z vyhl'adavacov, socidlnych sieti alebo inych webov.

Tieto metriky je moZné merat pomocou analytickych nastrojov ako Meta Business ¢o
umoznuje sledovat’ a zaznamenavat’ vykon vSetkych zverejnenych prispevkov na sociadlnych
sietach. Néstroje na webovl analytiku, ako je napriklad Google Analytics, zase poskytuji

podrobnejsie informacie o navstevnosti stranok a spravani pouzivatel'ov na webe.

Zésadné je spravne pochopenie, vyhodnotenie a pripadné Upravy d’alSich krokov tak, aby
lepsie zodpovedali stanovenym cielom. Upravy stratégii st nutné tiez vzhl'adom na to, Ze sa
jednd o neustdle sa meniace poziadavky uZivatelov a algoritmus. UZitoné je tiez
porovnavat’ vysledky réznych kampani a platforiem, pre zistenie toho, ¢o funguje najlepSie

a na ¢o sa zamerat’ v buducnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

10 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Nasledujace analyzy buda aplikované na pripraveny navrh komunikacnej kampane
v priebehu jedného mesiaca v roku. Konkrétne autorka prace vybrala mesiac marec, ¢o
predstavuje fazu pred sezonou. Navrh publikaéného pldnu sa nachédza v prilohe P IX.
V ramci tohto planu st systematicky stanovené aktivity zamerané na Sirenie obsahu
prostrednictvom socialnych sieti. VSetky aktivity su naplanované s ohl'adom na datum,

formu prispevku, socidlnu siet’ a stru¢nym popisom obsahu.

10.1 Casova analyza

Tato kapitola sa zaobera ¢asovou analyzou, ktord je potrebnd na rozvrhnutie a planovanie
jednotlivych marketingovych aktivit, potrebnych pre dosiahnutie cielov tak, aby bol cas
vyuzity ¢o najefektivnejSie. Je rozdelend na tri fazy — pripravnu, realiza¢ni a zaverec¢nu,

ktoré su spolu s aktivitami popisané v d’al$ich Castiach a zhrnuté v rdmci tabul’ky 12.
Tabul’ka 12 Casova analyza (vlastné spracovanie)

Doba trvania

Faza Popis ¢innosti
(v hodinach)
Definovanie ciel'ov 2
Priprava stratégie na Instagram 4
Pripravna Priprava stratégie na Facebook 4
Priprava stratégie na TikTok 4
Priprava stratégie na YouTube 2
Tvorba publikacného planu 3
Tvorba obsahu 10
Realiza¢na
Tvorba textov 4
Pravidelné sledovanie 5
Zhodnotenie vysledkov 3
Zaveretna

Planovanie d’alSich krokov 1
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V pripravnej faze je potrebné vymedzit ciele komunikacie a pripravit’ stratégie pre socialne
siete Instagram, Facebook a TikTok. Taktiez je potrebné pripravit’ obsah a grafiku, ktoré
budu sucastou kampani. V najdlhSej realizatnej faze bude vytvoreny publikacny obsah
podrla stanovenych stratégii. Tvorba samotného obsahu, ako su videa, pribehy ¢i prispevky
predstavuje ¢asovo najnaro¢nejsiu Cinnost’. Stcastou tejto fazy je aj neustdle sledovanie
vyvoja, o zahfna napr. aj interakciu so sledujicimi. V zavereénej faze budu analyzované
vysledky a ispesnost’ obsahu na socidlnych sietach. Na zéklade ziskanych dat sa budua
planovat’ kroky pre d’alSiu komunikaciu. Celkova ¢asova narocnost’ na sledované obdobie

odpoveda casovej dotacii 42 hodin.

10.2 Nakladova analyza

Nasledujtica analyza sa zaobera odhadom nékladov, ktoré su spojené s tvorbou digitalnej
komunikacie. Tieto ndklady sa mézu menit’ v rdmci obdobia. Pre ukdzku boli stanovené
naklady pre mesiac marec. Ukazka obsahu pre tento mesiac je uvedend v publikacnom plane
v prilohe P IX. Je ddlezité zdoraznit’, ze uvedené Cisla predstavuji len hruby odhad a pre
podrobnejSiu analyzu je potrebné zohladnit viacero faktorov, ktoré moézu ovplyvnit

koneént sumu.

Marketingovy Specialista bude vykondvat® c¢innosti spojené so spravou socialnych
sieti, interakciou so sledujucimi a vyhodnocovanie G€¢innosti. Do mesa¢nych nakladov bude
d’alej potrebné zahrnit’ pracu grafika, copywritera a fotografa/kameramana. Cena za hodinu
prace jednotlivych sluZieb bola urend za zaklade dohody s timom, a predstavuje 200
K¢/hodinu. Kalkulaciu nakladov znézoriiuje tabul’ka 13. Mesacné naklady celkom vysli na

13 000 K.

Tabul’ka 13 Mesa¢né ndklady (vlastné spracovanie)

Doba trvania Jednotkova Cena spolu

(v hodinach) cena (v K¢) (v K¢)
Marketingovy Specialista 10 500 5000
Grafik 8 500 4 000
Copywriter 4 500 2 000
Fotograf/kameraman 4 500 2 000

Celkom 30 13 000
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10.3 Rizikova analyza

Rizikova analyza slizi na identifikdciu moznych rizik, ktoré by mohli ovplyvnit plynuly
priebeh digitalnej komunikécie. Oboznamenim sa s tymito rizikami mézeme minimalizovat’

ich vznik, pripadne ich uplne eliminovat’.

Vsetky eventudlne hroziace rizikd, ktoré mozu nastat’ su uvedené v tabul’ke 14. Hodnoty su

cvwr

znaci najvyssiu pravdepodobnost’ na najvyssi dopad. Vyznamnost’ bola vypocitana su¢inom
tychto dvoch hodnét. V poslednom stipci je vyjadrené, o aky stupeii vyznamnosti sa jedna.

Nizky stupen vyznamnosti je do hodnoty 12, stredny je od 12 do 16 a vysoky je nad 16.

Tabul'ka 14 Rizikova analyza (vlastné spracovanie)

Stupen
Riziko Pravdepodobnost’”  Dopad  Vyznamnost’
vyznamnosti
Nedostatok zapojenia
) ) ) 3 4 12 Stredny
cielovej skupiny
Nedostato¢na
o ‘ 5 4 20 Vysoky
koordinacia a planovanie
Technické problémy 2 3 6 Nizky
Zmeny v algoritmoch
] i 3 4 12 Stredny
socialnych sieti
Nedostatok financii 4 5 20 Vysoky

Na znizenie rizik by bolo mozné zvazit’ nasledovné opatrenia:

Nedostatok zapojenia cielovej skupiny modze zniZit' pouzivanie réznych typov obsahu
svyzvou k akcii a aktivne zapajanie sa do komunikacie so sledujicimi. Pravidelné
monitorovanie moze prispiet’ k zisteniu preferencii spravania sa ciel'ovej skupiny a obsah

tak tomu prisposobovat’.

Riziko neefektivnej komunikacie v dosledku nekoordinovaného a nesystematického
pristupu k tvorbe obsahu sa d4 minimalizovat’ vytvorenim publikaénych planov na kazdy
mesiac s dostatoénym predstihom. Tento plan umozni planovat’ obsah vopred a moze

ul'ahcit’ celkovy priebeh tvorby obsahu.
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Pre znizenie rizika technickych problémov je dolezité pouzivat spolahlivé sluzby
a platformy. Pravidelné zalohovanie obsahu a dat moze sluzit’ ako prevencia pred stratou
informacii v pripade neo¢akavanych vypadkov. Dalej napriklad v pripade Zivého vysielania
na Facebooku je nevyhnutné mat stabilné internetové pripojenie, tak, aby nedoSlo

k prerusovaniu vysielania, zniZzeniu kvality obrazu ¢i zvuku.

Zmeny v algoritmoch moézu viest k znizeniu dosahu a viditelnosti obsahu, atym
k mensiemu poctu zobrazeni a interakcii. Toto riziko sa da znizit’ diverzifikaciou platforiem
a kandlov distribucie obsahu. Nezavislost od jednej platformy znizuje dopad zmien

v algoritmoch a umoziuje oslovit’ ciel'ovu skupinu r6znymi cestami.

Pravidelné sledovanie trendov a analyza dat o vykonnosti obsahu umoziuje v¢as reagovat’

a prispdsobit’ sa tak neustale sa meniacim podmienkam.

Efektivne riadenie financii a realisticky rozpocet je nevyhnutné na zniZenie rizika nedostatku
finan¢nych prostriedkov. Efektivne hl'adanie a spoluprica so sponzormi moéze pomoct
roz$irit” finanéné zdroje. Znizovanie nékladov na tvorbu a distribiciu obsahu znizuje tiez

vyuzivanie dostupnych bezplatnych platforiem a néstrojov.

Vysledky sucinov ukazuju, Ze najviacsie riziko predstavuje nedostatok financii, stredné rizika
su nedostatok zapojenia cielovej skupiny azmeny v algoritmoch socidlnych sieti.
Implementovanie tychto opatreni méZze pomdct znizit’ rizik4 a zvysit tak Sancu na efektivnu

digitdlnu komunikaciu. Ddélezité je priebezné monitorovanie a vyhodnocovanie tychto rizik.
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ZAVER

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo analyzovat’ sicasny stav digitalnej komunikacie
univerzitného Sportového timu amerického futbalu Zlin Golems a navrhnat’ odportucania, na

zaklade ktorych bude digitalna komunikacia efektivnejsia.

Préca je rozdelena na dve cCasti. V teoretickej Casti boli vysvetlené kI'aicové prvky z oblasti
digitalneho marketingu a $pecifikd $portového marketingu. Dal3ia kapitola bola zamerana
na socialne siete a posledna kapitola sa zaoberala definovanim vybranych marketingovych

analyz.

V praktickej Casti bol analyzovany sucasny stav vybraného timu pomocou viacerych metod.
Analyzované boli jeho aktivity na socidlnych sietach, Struktura podl'a 7S McKinsey, a tieZ
boli realizované marketingové analyzy STP a SWOT. Dalej bol v tejto ¢asti analyzovany
kvantitativny vyskum, ktory prebiehal formou dotaznikového Setrenia. Data z tohto
vyskumu sluzili na testovanie zvolenych hypotéz a doplnenie interpreticie vyskumnych
otazok. Vyskumné otazky boli primarne vyhodnotené na zaklade analyzy kvalitativneho
vyskumu. Data pre kvalitativny vyskum boli ziskané formou individualnych rozhovorov,

ktoré prebehli s piatimi respondentmi.

Na zaklade ziskanych poznatkov a vysledkov analyz boli navrhnuté odporucania, ktoré maju
potencidl zlepsit’ digitadlnu komunikaciu timu a zvysit angazovanost’ faniSikov. Nakoniec
bola vytvorend ¢asova, nakladova a rizikova analyza, ktord poskytla prehl'ad o ocakavanych
Casovych a financnych nakladoch, ako aj moZnych rizikach spojenych s implementaciou
navrhnutych opatreni.

......

novych kampani a digitalnych stratégii, co moze prispiet’ k lepSej viditel'nosti a zapojeniu

cielovej skupiny.

Digitdlna komunikdcia predstavuje pre univerzitné Sportové timy dolezity néstroj na
budovanie znacky a zlepSovanie povedomia o time. Ponuka efektivny sposob, ako oslovit’
Siroké publikum a komunikovat s fanaSikmi. Digitalna komunikdacia sa vSak neustéle vyvija.
Vznika stale viac novych platforiem a trendov, a preto je do buducnosti nevyhnutny aktivny

zaujem a prispdsobovanie zvolenych stratégii.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

ATHERTON, Julie a BEDNARSKI, Martin, 2022. Strategie socidlnich médii. Brno: Lingea.
ISBN 978-80-7508-715-7.

BURESOVA, Jitka, 2022. Online marketing: od webovych stranek k socidlnim sitim. Praha:
Grada. ISBN 978-80-271-1680-5.

CASLAVOVA, Eva, 2020. Management a marketing sportu 21. stoleti. Jesenice: Ekopress.
ISBN 978-80-87865-62-0.

ESTEBAN-BRAVO, Mercedes a SANZ, J. Vidal, 2021. Marketing research methods.
Cambridge (Massachuttes): Cambridge. ISBN 978-1-108-79269-1.

GEYSER, Werner, 2024. What is TikTok? Online. Influencer marketing hub. Dostupné z:
https://influencermarketinghub.com/what-is-tiktok/. [cit. 2024-02-02].

GIL, Carlos a SYKOROVA, Tvana, 2021. Konec marketingu. Praha: Grada. ISBN 978-80-
271-1296-8.

Global Social Media Statistics, 2024. Online. Data reportal. Dostupné z:
https://datareportal.com/social-media-users. [cit. 2024-04-01].

Golems Zlin University Team, 2017. Online. Dostupné z: https://zlingolems.cz/. [cit. 2024-
03-14].

HALADA, Jan, 2023. Marketingova komunikace a public relations. Karolinum. ISBN 978-
80-246-5578-9.

HANLON, Annmarie, 2019. Digital marketing. Los Angeles: Sage. ISBN 9781526426673.

How is AR Changing the Sports Industry?, 2023. Online. INDE. Dostupné z:

https://www.indestry.com/blog/how-is-ar-changing-the-sports-industry. [cit. 2024-01-24].

HOYE, Russell et al., 2022. Sport management. 6th ed. London: Routledge, Taylor & Franci.
ISBN 978-1-03-210964-0.

CHAFFEY, Dave a ELLIS-CHADWICK, Fiona, 2022. Digital marketing. 8th ed. Harlow:
Pearson. ISBN 978-1-292-40096-9.

Introducing Threads: A New Way to Share With Text, 2023. Online. About meta. Dostupné
z:  https://about.tb.com/news/2023/07/introducing-threads-new-app-text-sharing/.  [cit.
2024-04-05].



https://influencermarketinghub.com/what-is-tiktok/
https://datareportal.com/social-media-users
https://zlingolems.cz/
https://www.indestry.com/blog/how-is-ar-changing-the-sports-industry
https://about.fb.com/news/2023/07/introducing-threads-new-app-text-sharing/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

JAKUBIKOVA, Dagmar a JANECEK, Petr, 2023. Strategicky marketing. 3. piepracované
a rozsifené vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-3722-0.

JUREVICIUS, Ovidijus, 2023. McKinsey 7S Model. Online. Strategic management insight.

Dostupné z: https://strategicmanagementinsight.com/tools/mckinsey-7s-model-framework/.

[cit. 2024-01-24].

KINGSNORTH, Simon a BEDNARSKI, Martin, 2022. Strategie digitdilniho marketingu.
Brno: Lingea. ISBN 978-80-7508-714-0.

KEMP, Simon, 2024. Digital 2024: Czechia. Online. Data reportal. Dostupné z:
https://datareportal.com/reports/digital-2024-czechia. [cit. 2024-04-07].

KENTON, Will, 2022. How to Use the McKinsey 7-S Model for Strategic Planning. Online.
Ivestopedia. Dostupné z: https://www.investopedia.com/terms/m/mckinsey-7s-model.asp.

[cit. 2024-01-24].

KENTON, Will, 2023. What is social networking? Online. Investopedia. Dostupné z:

https://www.investopedia.com/terms/s/social-networking.asp. [cit. 2024-02-01].

KUNZ, Vilém, 2018. Sportovni marketing. Praha: Grada. ISBN 9788027105601.

LEE, Kelly, 2022. Social media marketing for small business 2022. Independently
published. ISBN 9798797859819.

LOSEKOOT, Michelle a VYHNANKOVA, Eliska, 2019. Jak na sité. Brno: Jan Melvil
Publishing. ISBN 978-80-7555-084-2.

NOVA, Jana et al., 2016. Management, marketing a ekonomika sportu. Brno: Masarykova
univerzita. ISBN 9788021083462.

OSOBA, Michal, 2024. Uz to neni jen americky sport, zdjem u nas extrémn¢ roste. Expert
o Super Bowlu i wunikatnim pribéhu. Online. Sport cz. Dostupné z:

https://www.sport.cz/clanek/americky-fotbal-uz-to-neni-jen-americky-sport-zajem-u-nas-

extremne-roste-expert-o-super-bowlu-i-unikatnim-pribehu-5022355. [cit. 2024-03-07].

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2. ptepr. vyd. Praha:
Grada. ISBN 9788027107872.

SEMERADOVA, Tereza et al., 2021. Jak na digitdlni marketingovou strategii firmy.
Liberec: Technicka univerzita. ISBN 978-80-7494-564-9.


https://strategicmanagementinsight.com/tools/mckinsey-7s-model-framework/
https://datareportal.com/reports/digital-2024-czechia
https://www.investopedia.com/terms/m/mckinsey-7s-model.asp
https://www.investopedia.com/terms/s/social-networking.asp
https://www.sport.cz/clanek/americky-fotbal-uz-to-neni-jen-americky-sport-zajem-u-nas-extremne-roste-expert-o-super-bowlu-i-unikatnim-pribehu-5022355
https://www.sport.cz/clanek/americky-fotbal-uz-to-neni-jen-americky-sport-zajem-u-nas-extremne-roste-expert-o-super-bowlu-i-unikatnim-pribehu-5022355

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

SHAUN, Judd, 2022. Social media marketing for beginners 2022. Independently published.
ISBN 9798841982920.

SOLOMON, Michael R.; MARSHALL, Greg W. a STUART, Elnora W., 2023. Marketing:
real people, real choices. Harlow: Pearson. ISBN 1-292-43438-4.

STRITESKY, Véclav, 2023. Marketing management. Praha: Beck. ISBN 978-80-7400-897-
9.

SHANK, Matthew D. a LYBERGER, Mark R, 2022. Sports marketing. 6th ed. London:
Routledge, Taylor & Franci. ISBN 978-0-367-14164-6.

SIMOVA, Jozefina a BURESOVA, Jitka, 2022. Marketingovy vyzkum. 2. vyd. Liberec:
Technicka univerzita v Liberci. ISBN 978-80-7494-594-6.

TAHAL, Radek, 2022. Marketingovy vyzkum. 2. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-
3535-6.

TUTEN, Tracy L, 2024. Principles of marketing for a digital age. 2nd ed. Los Angeles:
Sage. ISBN 978-1-5297-7979-0.

VR In Sports Industry: An Extensive Makeover, 2023. Online. Biztechcs. Dostupné z:
https://www.biztechcs.com/virtual-reality-in-sports-industry/. [cit. 2024-01-24].

Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v domacnostech a mezi osobami, 2023.

Online. Cesky statisticky ufad. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/7-socialni-site-

028e1jsfwf. [cit. 2024-03-21].

What is sports marketing mix, 2023. Online. The media ant. Dostupné z:

https://www.themediaant.com/blog/what-is-sports-marketing-mix/. [cit. 2024-02-02].

ZAHAY, Debra L. et al, 2023. Social media marketing. 3rd ed. Aust: Cengage. ISBN 978-
0-357-51618-8.


https://www.biztechcs.com/virtual-reality-in-sports-industry/
https://www.czso.cz/csu/czso/7-socialni-site-028eijsfwf
https://www.czso.cz/csu/czso/7-socialni-site-028eijsfwf
https://www.themediaant.com/blog/what-is-sports-marketing-mix/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

95

ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

A pod. A podobne

Al Artificial Intelligence, umelé inteligencia
Atd’. A tak d’alej

BIO Biografia

CTR Click-Through Rate, miera prekliku
C. Cislo

CLAF Ceska liga amerického futbalu

CR Ceska repubilka

FaME Fakulta managementu a ekonomiky
FB Facebook

Ho Nulovéa hypotéza

Ha Alternativna hypotéza

Hod. Hodina

IG Instagram

K¢ Koruna ¢eska

Napr. Napriklad

QR Quick response

SEO Search Engine Optimization

SPSS Statistical Package for the Social Sciences
T.]. To jest

TT TikTok

Tzv. Takzvane

URL Uniform Resource Locator

VO Vyskumné otazka

YT YouTube
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENIE

Vliv trend( v digitalni komunikaci na

propagaci univerzitnich sportovnich tym(i v Ceské republice
Ahoj §).

Jste fanouskem univerzitniho sportu? Zapojte se do vyzkumu a pomozte ovlivnit jeho
budoucnost!

Jsem studentkou na Univerzité Tomase Bati ve ZIiné. V mé diplomové praci se zabyvam
vlivem digitalnich trend( na propagaci univerzitnich sportovnich tymd v Ceské republice.

Chci Vas pozadat o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, ktery Vam nezabere vice nez 10
minut. Vase odpovédi mohou pfispét k posileni pozitivniho pohledu na univerzitni sporty

mezi studenty a také k popularizaci univerzitniho sportu jako takového .
Dotaznik je anonymni.

Velmi Vam dékuji za Vas ¢as a ucast v tomto vyzkumu.

* OznacCuje povinnu otazku

1. Jakeé socialni sité pouzivate na pravidelné bazi? (Vyberte viechny, které aktivné *
vyuzivate).

Facebook
Instagram
TikTok
YouTube
X
LinkedIn
Threads

Jiné:



2. Jaky format obsahu na socialnich sitich Vas nejvice oslovi? *

Interaktivni prvky (videa, otazky, soutéze...)

Statické prvky (klasické fotografie, obrazky, text...)

3. Vyberte, které formaty obsahu socialnich médii upfednostriujete. *

Prispévky

Pribéhy (stories)

Ziva vysilani (live stream)
Kratka videa/reels
Otazky a odpovédi
Ankety

Soutéze

Jiné:

4. Jaky vliv ma preferovany format obsahu (interaktivni nebo statické prvky) na
Vasi celkovou fanouskovskou angazovanost?

ZvySuje
Nema vliv

Snizuje

5. Mate oblibeny univerzitni sportovni tym? *

Ano Preskodit na 6. otazku

Ne Preskocit na 8. otazku

6. O ktery univerzitni sportovni tym nebo tymy se jedna? *



7. Co vas pri sledovani téchto tym0 nebo tymu na socidlnich sitich nejvice bavi? *

Aktualni novinky a informace o tymu
Kvalitni a poutavy design socidlnich siti
Moznost klast otazky a ziskat odpovédi tymu
Interakce s ostatnimi fanousky

Soutéze a kvizy

Ankety a dotazy pro fanousky

Vysledky ze zapast

Ziva vysilani

Obsah ze zakulisi

Rozhovory s hraci a trenéry

Pozvanky na akce a zdpasy tymu

Jiné:

8. Jak Casto se uCastnite nebo sledujete online aktivity (napf. ankety, virtualni
akce, Zivé interakce, soutéze...) organizované univerzitnimi sportovnimi tymy na
socialnich médiich?

Kazdy den
Nékolikrat tydné
Jednou za mésic
Zfidka

Nikdy

9. Do jaké miry byste fekli, Ze VaSe ucast na online aktivitach organizovanych
univerzitnimi sportovnimi tymy ovliviiuje Vasi loajalitu vici tymu?

Velmi pozitivné
Pozitivné
Neutralné
Negativne

Velmi negativné



10. Jaky typ obsahu na socialnich médiich Vas nejvice zajima, kdyz sledujete

sportovni tymy?

Fotografie a videa zapasl

Obsah za scénou

Pribéhy hract

Soutéze a kvizy

Zivé pienosy z tréninkd

Podrobné statistiky a analyzy zapasi
Rozhovory s hraci a trenéry

Jiné:

11. Ma digitalni komunikace sportovniho tymu vliv na Vasi ochotu ucastnit se akci
nebo zakoupit produkty s tématem tymu?

Ano
Nevim
Ne

12. Sledujete také na socialnich sitich univerzitni sportovni tymy z jinych zemi?

Ano Preskocit na 13. otazku

Ne Preskocit na 15. otazku

13. Ktery konkrétni tym nebo tymy z jiné zemé sledujete? *



14. Co Vs pri sledovani téchto zahrani¢nich tymd nebo tymu na socidlnich sitich
nejvice bavi?

Aktualni novinky a informace o tymu
Kvalitni a poutavy design socidlnich siti
Moznost klast otazky a ziskat odpovédi tymu
Interakce s ostatnimi fanousky
Soutéze a kvizy

Ankety a dotazy pro fanousky

Vysledky ze zapasl

Ziva vysilani

Obsah ze zakulisi

Rozhovory s hraci a trenéry

Historie a tradice tymu

Pozvanky na akce a zapasy tymu

15. Mate néjaké dalSi pfipominky nebo napady tykaijici se digitalni komunikace
univerzitnich sportovnich tyma, které byste chtéli sdilet?

16. Uvedte Vase pohlavi *

Zena
Muz

Jiné:

17. Uvedte svUj vék *

18-24
25-34
35-44
45-54

55 avic



18. Uvedte Vase dokoncéené vzdélani *

Z&akladni

Stfedoskolské - vyuéni list
Stfedoskolské - maturita
Vysokoskolské - bakalafské studium

Vysokoskolské - magisterské studium

Vyssi

19. Uvedte kraj, ve kterém Zijete *

Hlavni mésto Praha
Jihocesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Stfedocesky kraj
Ustecky kraj
Vysocina

Zlinsky kraj

Slovensko



PRILOHA P II: GRAFICKE ZNAZORNENIE VYSLEDKOV
DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Aké socialne siete pouzZivate na pravidelnej bazi?

Facebook I 53 (73,1 %)
Instagram | 2 1 O (98,5 %)
TikTok I 194 59,9 %)
YouTube NN 125 (38,6 %)
X I 32 (9,9%)

Linkedin I 17 (5,2 %)

Threads HR 10(3,1%)
Snapchat B 4(1,2%)

Pinterest | 1(0,3%)

0 50 100 150 200 250 300 350

Aky format obsahu na socidlnych sietach vas najviac
oslovi?

65 (20,1 %)

259 (79,9 %)

m Interaktivne prvky = Statické prvky

Aky vplyv mé preferovany format obsahu na Vasu
celkovu fakusikovskid angazovanost?

75(23,1%)

243 (76,9 %)

m ZyySuje = Nemavplyy mZnizuje



Vyberte, ktoré formaty obsahu socialnych médii
uprednostiujete

Prispevky NN 200 (61,7 %)
Pribehy [N 259 (89,2 %)
Zivévysielania I 21(6,5%)
Kratke videa/reels IIIIIIIINENGNGGNGNGGNGNN 225 (70,7 %)
Otazky a odpovede NN 59 (27,5 %)
Ankety I 51 (15,7 %)
Sifaze I 76 (23,5 %)

0 50 100 150 200 250 300 350

Mate oblubeny univerzitny Sportovy tim?

92 (28,4 %)

232 (71,6 %)

m Ano = Nie

Co Vas pri sledovani tohto timu alebo timov najviac bavi?

Aktualne noviny a informacie I 73 (79,3 %)
Kvalitny a patavy design mEE—— 0 (43,5 %)
Moznost klast otazky a ziskat odpovede timu  m—8 11 (12 %)
Interakcie s ostatnymifanGsikmi . 9 (9,8 %)
Sitaze a kvizy S 15 16,3 %)
Ankety a dotazy pre fan(sikov 11 (12 %)
Vysledky zo zdpasov I 56 (60,9 %)
Zivévysielania mmmmm 9 (9,8%)
Obsahzo zdkulisia I 25 27,2 %)
Rozhovory s hracni a trénermi  IEEEEEG (34,8 %)
Pozvanky na akcie a zdpasy I 1] (44,6 %)

Tim nema socidlnesiete M 3(3,3%)

0 20 40 60 80



Ako Casto sledujete online aktivity na socidlnych sietach
univerzitych Sportovych timov?

26 (8 %)

58(17,9 %)

84 (25,9 %)

30(9,3 %) 126 (38,9 %)

m Kazdyden = Niekolkokrattyzdenne m Razzamesiac mZriedka = Nikdy

Do akej miery Vasa u¢ast na online aktivitdch organizovanych
univerzitnymisportovymitimami ovplyviuje Vasu lojalitu?

1(0,3%)

78 (24,1 %)

99 (30,6 %)

146 (45,1 %)

m Velmi pozitivne = Pozitivne = Neutralne = Negativne

Aky typ obsahu na socialnych médiach Vas najviac zaujima
pri sledovani $portovych timov?

Fotografie a vided zapasov [ 232 (71,6 %)
Obsahza scénou I 129 (58,3 %)

Pribehy hracov N 130 (40,1 %)

Sataze a kvizy NG 73 (22,5 %)

Zivévysielania I 21 (6,5 %)

Statistiky a analyzy zdpasov [N 105 (32,7 %)
Rozhovory shraémia trénermi [ N 152 (50 %)
Nesledujem W 5(1,5%)

0 50 100 150 200 250



Ma digitalna komunikacia Sportového timu vplyv na Vasu
ochotu ucastnit sa akcii alebo zakupit produkty s logom timu?

20 (6,2 %)

64 (19,7 %)

240 (74,1 %)

m Ano = Neviem m Nie

Sledujete tiez na socialnych sietach univerzitné
Sportové timy z inych krajin?

27 (8,4 %)

296 (91,6 %)

m Ano = Nie

Co Vas pri sledovani zahraniénych univerzitnych
Sportovych timov na socialnych sietach najviac bavi?

Aktudlne noviny a informacie I 1/ (50 %)
Kvalitny a pltavy design I  —— 20 (71,4 %)
Moznost klast otazky a ziskaf odpovede timu | 2 (7,1 %)
Interakcie s ostatnymifanisikmi = 3 (10,7 %)

Sufaze a kvizy I 5(17,9)

Ankety a dotazy pre fantsikov mEEE 2 (7,10%)
Vysledky zo zdpasov I O (67,9 %)
Zivévysielania I 4 1(4,3 %)
Obsah zo zdkulisia GGG 11 (39,3 %)
Rozhovory s hrdémia trénermi IS - —————— 12 (42,9 %)

Histéria a tradicia timu m— 4 (14,3 %)

Pozvanky na akcie a zdpasy mmmm 2 (7,1%)

0 5 10 15 20 25



Uvedte Vase pohlavie

156 (48,1 %)
168 (51,9 %)
m7ena = Muz
Uvedte Vas vek
3(0,9%) -5 (1,5 %)
48(14,8 %)
268 (82,7 %)

m18-24 m25-35 m35-44 wm45-54

Uvedte Vase dokoncené vzdelanie

0,
28(8,6%) ° (1|.5 f’u,z %)

137 (42,3 %)

150 (46,4 %)

m Zakladné m Stredoskolské - vyucny list
m Stredoskolské - maturita m \ysokoskolské - bakalarske studium

m VVysokoskosleké - magisterské studium



Uvedte kraj, v ktorom Zijete

4,30%

9,60%

15,70% 3,10%

9%

4%

5,60%
9,60%
2,50%

4,90%

10,20%

= Hlavni mésto Praha
m JihoCesky kraj

= Jihomoravsky kraj

= Karlovarsky kraj

m Kralovehradecky kraj
m Liberecky kraj

m Moravskoslezsky kraj
m Olomoucky kraj

m Pardubicky kraj

m Plzerisky kraj

m Stredocesky kraj



PRILOHA P III: ZNENIE OTAZOK V KVALITATIVNOM
VYSKUME

1.

Ako vnimate dolezitost’ digitdlnej komunikacie pri propagacii univerzitnych

Sportovych timov? Preco vel'ka/preco malu?

Ktoré digitalne platformy su podla vas najefektivnejSie pre zasah fanusSikov a

zlepSenie povedomia o time? Preco?

. Aké stratégie a praktiky pouZivate na interakciu s fanuSikmi? Pripadne ktoré faktory

najviac ovplyvnuju efektivitu tejto digitdlnej komunikécie (pocet reakcii, kliknuti,

zobrazeni...)

. Mate skusenosti s urcitymi digitdlnymi stratégiami alebo kampatiami, ktoré¢ mali

vyznamny vplyv na zvySovanie zaujmu o Sportovy tim?

. Myslite si, Ze existuje nejaky priestor pre zlepSenie alebo inovéciu v oblasti digitalnej

komunikacie v ramci propagécie timu? Ak ano, aké by to mohli byt moZnosti?



PRILOHA P IV: PREPIS INDIVIDUALNEHO ROZHOVORU —
RESPONDENT C. 1

1. Ako vnimate délezitost’ digitilnej komunikicie pri propagacii univerzitnych

Sportovych timov? Preco vel’ki/preco mala?

,,Ja si myslim, Ze v tento moment je dolezitost obrovska, pretoze na sietach su momentdilne
vSetci, a tym padom je to jediny prostriedok ako so Studentami a celkovo s verejnostou
komunikovat. Maximdalne to vyvesovat na nastenkdach v skole ale to sa nedostane k tak

Sirokému publiku ako cez socialne siete.

2. Ktoré digitalne platformy st podl'a vas najefektivnejSie pre zasah fanuSikov a
zlepSenie povedomia o time? Preco?

., My pouzivame svitu trojicu. Facebook, Instagram a TikTok a kazda tato platforma je k
starsich ludi, no stdle sa tam pohybuje vedenie Skoly a rodicia Ziakov, tak to pouzivame na
zasiahnutie tychto ludi. Instagram je najsilnejsi, nachadza sa tu najviac Studentov, takze tam

sa snazime byt najviac aktivny a TikTok zase mieri na mensie deti na 15 rokov a menej. “

3. Aké stratégie a praktiky pouZivate na interakciu s fanuSikmi? Pripadne ktoré
faktory najviac ovplyviiuju efektivitu tejto digitilnej komunikacie (pocet reakcii,

kliknuti, zobrazeni...)

.,V popisku (bio) na instagrame mame odkaz na zakupenie listku na zapasy, co je velmi
dolezité. Obcas robime sutaze. Celkovo sa snazime komunikovat pocas zapasu. Snazime sa
vytvorit ¢o najviac interaktivny obsah, pretoze iba pasivne klikanie nam vela dat neda.

Chceme ziskat aktivitu tych ludi.

4. Mate skusenosti s urcitymi digitalnymi stratégiami alebo kampanami, ktoré mali

vyznamny vplyv na zvySovanie zaujmu o Sportovy tim?

,.Sport nasho timu ide piaty rok a je to este stile na amatérskej virovni ako vykonu tak aj
tychto sieti. Stratégie tam zatial’ velmi nie su. Myslim si, Ze eSte len pridu. Este to pre nas

nema vyznam a hlave nie su financie na to, aby sa mohli zacat robit stratégie.

,,Univerzitny Sport nie je na takej profesionalnej urovni, aby to pritiahlo divakov z hladiska
tej hry a skillu ako takého, takze sa Studentov a ludi snaZime zaujat’ na nejaké pribehy. To

znamenda vytvorit okolo toho atmosféru, ze ti Studenti idu fandit Studentom a je to skor ako



spolocenska akcia. Ked' si chce ist niekto pozriet Sport na vysSej urovni, tak pojde skor na

extraligu a viac neriesi. *
5. Myslite si, Ze existuje nejaky priestor pre zlepSenie alebo inovaciu v oblasti digitalnej
komunikacie v ramci propagacie timu? Ak ano, aké by to mohli byt’ moznosti?

,,Urcite profesionalizacia a nastavenie stratégii, co je vSak vSetko delené peniazmi. V
moment, ked sa tomu chcete venovat’ trosku viac, tak na to potrebujete viac ludi alebo ludi,

ktori to robia full time.



PRILOHA P V: PREPIS INDIVIDUALNEHO ROZHOVORU —
RESPONDENT C. 2

1. Ako vnimate délezitost’ digitilnej komunikicie pri propagacii univerzitnych

Sportovych timov? Preco vel’ki/preco mala?

,,Za mna je to najdolezitejsia forma komunikacie. Skrz to, Ze cielime na mladu cielovi
skupinu, v podstate zasahujeme vek od cca 16 do 30 rokov, co je nasa primdrna cielova
skupina. Sekundarna cielova skupina su rodicia a stari rodicia, tercialna su skor deti, v
ktorych chceme vzbudzovat to povedomie. Primarne nam ide hlavne o Studentov na prelome
strednych 5kol a vysokych Skol. A preco si myslim ze je to velké, tak je to hlavne tym, Ze sme

v 21. storoci a potrebujeme byt' v tom online priestore. *

2. Ktoré digitalne platformy st podl'a vas najefektivnejSie pre zasah fanuSikov a

zlepSenie povedomia o time? Preco?

,,Pre zdsah su pre nas najjednoduchsie socialne siete typu Instagram a TikTok. Kazda
platforma nejakym spésobom hra inu rolu. Kazda cielova skupina vyuziva inu platformu a
mame to rozdelené v podstate tak, Ze primdrna cielovd skupina je Instagram a Tiktok.
Sekundarna cielova skupina, kde su rodicia, je Facebook. Potom mame platformu, na ktorej
sa snazime plnit’ kulturno-spolocensku rolu, pripadne businessovu, a to je Twitter (X), kde
sa snazime z pohladu nie klubov, ale jednotlivych manazérov vytvarat obraz a komunitu
prave na tejto platforme. LinkedIn nam zase funguje v oblasti oslovovania partnerov a
rozsirovania businessovych spoluprac. Snazime sa to clenit, no nie je to uplne idedlne.
Priestor na marketing skrz ludi, ktorych mame k dispozicii, nie je uplne najvdcsi, ale snazim
sa to u nas v klube takymto spésobom rozdelovat. My mdame aj celkom dost rozpisané nase
aktivity, kde mame nejaké primarne ciele, kde chceme zvySovat povedomie, vybudovat

identitu top klubu, mame tu cielovku, key messages a v podstate temy, ktoré chceme

komunikovat. Potom to mame rozdelené na online a offline marketing.

., Co sa tyka napriklad webu, tak web nam vychddza skér mitvy. Dnes je Citanost webu velmi
nizka, skrz to, Ze publikacna cinnost u nas uz nie je primarnym cielom v komunikacii. Sem
sa snazime skor prispievat’ informaciami ako supiska, tabulky a podobne. Web je pre nas
sekundadrna vec. Tu sa snazime skor odkazovat' na top eventy, resp. nieco, co sa nemusi

¢

aktualizovat'v case. Staci, ze tam za rok hodime niekol'ko prvkov a to staci.*

,, Primdarnym komunikacnym nastrojom su pre nds socialne siete. Su urcite najefektivnejsie,

kedZe sa tam da interagovat's fanusikmi, ¢i uz v sekcii komentarov, v spravach a podobne.



A hlavne je tu moznost platenej reklamy. Tento rok sme ju zacali vyuzivat' viac a viac, pretoze
nastroje, ¢i uz v business manageri su uz tak personalizované, Ze je mozné ich nechat
vyhodnocovat samotny Facebook, kedZe mame Specificku cielovu skupinu a samotné to ma

potom dost dobré vysledky.

3. Aké stratégie a praktiky pouZivate na interakciu s faniSikmi? Pripadne ktoré
faktory najviac ovplyviiuji efektivitu tejto digitilnej komunikacie (pocet reakcii,

kliknuti, zobrazeni...)

.My nejdeme stratégiou, ze by sme chceli viac interagovat. Je to skrz to, Ze tam mame
Studentov a nemame cloveka, ktory by bol k dispozicii 24/7. Mame urcenu viastnu stratégiu.
Pred sezonou si vzdy sadneme a davame si urcité body a téemy, ktoré chceme v ramci klubu
komunikovat. Delime si to na online a offline marketing. Mame vedlajsi projekt studuj a
hraj, ktory spustame v momente, kedy chceme oslovit novych hracov do klubu. Snazime sa
im ukazat, aké moznosti ma hrac/student na univerzite a v meste. Su tam popisané fakulty,
moznosti v klube, kolko krat sa trénuje, aké su k dispozicii veci, ¢o vSetko musi mat a

¢

podobne + je tam popisany spolocensky Zivot v meste. ‘

,, Ked’ chceme podporit interakciu, robime sutaze. Sutaze napriklad formou tipni si vysledok
zdpasu, oznac kamarata s ktorym by si Siel na hokej, zdielaj a podobne. Robili sme aj rozne

kvizy. Pred kazdym zapasom spustame ankety. “

., V offline sa snazime interagovat tak, ze chodime na rozne akcie, organizujeme napriklad

korculovanie pre erazmakov, chodime na eventy inych spolkov univerzity a podobne.

4. Mate skusenosti s urcitymi digitalnymi stratégiami alebo kampanami, ktoré mali

vyznamny vplyv na zvySovanie zaujmu o Sportovy tim?

,,U nds je najvdcsi tahak zo vsetkych projektov a kampani hokejovy suboj univerzit. Jedna
sa o event, na ktory pride 8 000 divakov a laka vSetkych. Stratégie tu mame uz prepracované.
Kampane maju preto hlavu a pdtu. Dolezity je jednotny vizualny Styl. Cela kamparn je
rozdelend na niekolko mesiacov, postupne graduje a postupne sa do toho pustaju reklamné
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nastroje. ‘

5. Myslite si, Ze existuje nejaky priestor pre zlepSenie alebo inovaciu v oblasti digitalnej

komunikicie v ramci propagacie timu? Ak ano, aké by to mohli byt moZnosti?

,,Urcite. Marketing je tak zivy organizmus, Ze keby sme si povedali Ze nie, tak by sme si

kopali svoj hrob. Kazdopadne priestoru na zlepsenie je strasne vela. Vyborne sa toho chopili



v ceskom svaze ledniho hokeje. Oni zacali vyuzivat nastroje umelej inteligencie, ktord im
tvori napriklad zapasové grafiky. Efektivita sa da zlepsovat roznymi sposobmi. Vzdy je to o

Sikovnosti ludi a o tom, kto tomu kolko venuje casu. “



PRILOHA P VI: PREPIS INDIVIDUALNEHO ROZHOVORU —
RESPONDENT C. 3

1. Ako vnimate délezitost’ digitilnej komunikicie pri propagacii univerzitnych
Sportovych timov? Preco vel’ki/preco mala?

,,Dolezitost digitilnej komunikacie je vzhladom k cielovej skupine, co su u vdcsiny

‘

univerzitnych timov Studenti velmi vysoka.

2. Ktoré digitilne platformy si podl’a vias najefektivnejSie pre zasah fanidSikov a

zlepSenie povedomia o time? Preco?

,Instagram a Facebook su efektivne a velmi dobré, pretoze su aktudlne. Ludia ziskavaju
informacie jednoduchym sposobom. Rovnako efektivnym komunikacnym prostriedkom by
mohol byt aj klasicky web ale musel by mat nejakého spravcu, blogy, clanky, museli by tam
byt aktualne Statistiky, aktudlne vysledky pretozZe prirodzene, ked ludia chcu poznat
vysledky timu, ktori nie sui na tych velkych spravodajskych serveroch, tak na ten web idu. U
nas je to tak, ze web mame cisto iba ako landing page, kde su iba zakladné informacie o tom,
Ze existujeme a tieto aktualne veci su v ramci Instagramu, Facebooku a Facebookovej
stranky fanclubu. Socialne siete su kliicové v tom zmysle, zZe idu dobre na cielovku a zaroven
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su jednoducho spracovatelné.

3. Aké stratégie a praktiky pouZivate na interakciu s fanuSikmi? Pripadne ktoré
faktory najviac ovplyviiuju efektivitu tejto digitalnej komunikacie (pocet reakcii,

kliknuti, zobrazeni...)

,,Co sa tyka stratégie, tak v nej nie je Ziadne hlboké know-how. Ludia chcti vediet zdkladné
informacie v dobe, kedy to je pre nich relevantné. Pre nasu stratégiu, napriklad na jesen
vobec nie je dolezité komunikovat s fanusikmi, pretoZe ich to v zasade nezaujima. Sezona je
daleko (jedna sa o obdobie OFF season) a iba naozaj klucovi fanusikovia dobre reaguju na
tie zasadné veci (napr. zmena trénera, priniesli sme nejaku velku hviezdu...). Ale napriklad
veci ako napriklad Ze sme prave v priprave a Ze sa nieco deje pre nich nie je az také
zaujimaveé, pretoze sa ich to priamo nedotyka a nechytd ich to za srdce. Pre nds je
najdolezitejsie obdobie pred sezonou a uz ludi ladime na to kedy budu zapady, proti komu

hrame, aku mame supisku, ako sme na to pripraveni, akych mame sponzorov a podobne “

4. Mate skusenosti s urcitymi digitalnymi stratégiami alebo kampanami, ktoré mali

vyznamny vplyv na zvySovanie zaujmu o Sportovy tim?



,,Naborové videa v ktorom su zachytené emocie a je ukazany Sport. Ale my si to teraz musime
prisposobovat’ urcitej demografickej krivke. Mladi ludia sa menia a zazivame napriec¢
vSetkymi Sportami krizu, Ze mladi ludia nechcu sportovat. Respektive chcu sportovat ale iba
tym sposobom, Ze posilnuju v posiliiovniach aby dobre vyzerali ale nemaju v sebe sutazZivost
a nejdu po tom sporte ako takom. To znamenad, ze v minulosti nam fingovali vided, ¢o nam
vSak bude fungovat teraz nevieme a hladame to. PretoZe kampane, ktoré robime teraz nie
su prilis efektivne. Je to dané aj tym, zZe Zlin je maly a potencial sme uz pomerne vycerpali.
Ked’ sme zacinali pred 9 rokmi, tak na nabor chodilo vela ludi v porovnani tym ako je to

‘

teraz. Nedostatok ludi je aj urcitym vycerpanim regionu.

5. Myslite si, Ze existuje nejaky priestor pre zlepSenie alebo inovaciu v oblasti digitalnej

komunikacie v ramci propagacie timu? Ak ano, aké by to mohli byt moZnosti?

,,Urcite ano. Problém je viak v tom, Ze nam chybaju zdroje a chyba nam niekto, kto by sa
tomu venoval. Akykolvek tim potrebuje tri zakladné veci: Ludia, peniaze a priestory.
Momentalne nemame ani jednu z tychto veci. Komunikacia je extrémne dolezita a mala by

¢

nam pomoct dosiahnut tieto zdakladné veci.



PRILOHA P VII: PREPIS INDIVIDUALNEHO ROZHOVORU —
RESPONDENT C. 4

1. Ako vnimate délezitost’ digitilnej komunikicie pri propagacii univerzitnych
Sportovych timov? Preco vel’ki/preco mala?
.,V dnesnej dobe je dolezitost digitalnej komunikacie velmi velka. Socialne siete pouzivaju

Aktudlne clanky, alebo reklamy v televiziach nasu cielovu skupinu ddavno prestalo bavit

sledovat, toto je jeden z najlepsich spésobov prezentovania sa. “

2. Ktoré digitalne platformy st podl'a vas najefektivnejSie pre zasah fanuSikov a

zlepSenie povedomia o time? Preco?

., Myslim si, Ze jednoznacne Instagram spolu s Facebookom a v poslednej dobe sa snazZime
prerazit'na TikTok, v ktorom vidime velky potencial. Od vyberu platformy zalezi skrz cielovi
skupinu a vekovu kategoriu. Spoluprdca s univerzitnymi Sportovymi timami. Webové stranky
su tiez urcite vhodny sposob napriklad v pripade predaja reklamnych predmetov, a tiez na
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zaklade webovej stranky je mozné sa lepsie prezentovat napriklad pre sponzorov.

3. Aké stratégie a praktiky pouZivate na interakciu s fanuSikmi? Pripadne ktoré
faktory najviac ovplyviiuju efektivitu tejto digitalnej komunikacie (pocet reakcii,

kliknuti, zobrazeni...)

,,Najucinnejsi nastroj na komunikdciu a interakciu s fanusikmi je pomocou stories, ktorymi
sa snazime previest faniisikov nasim tréningom, zapasom. Dalej vyuzivame ankety, kvizy a
otazky ktoré mozu sledujuci pokladat, Zivé vysielania, sutaze o nds merch alebo. Sutazovy
colab post s univerzitou. Vyhrat' by mohli napriklad ucast na tréningu, zapase alebo akcii
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poriadanej timom. *

4. Mate skusenosti s urcitymi digitalnymi stratégiami alebo kampanami, ktoré mali

vyznamny vplyv na zvySovanie zaujmu o Sportovy tim?

,,Ano, zatial nasa najiicinnejsia bola naborova kampari. Univerzita nam pomohla zazdielat
a rozsirit tuto kampan, takze ju videlo vela uzivatelov. Ale celkovo maju dobry vplyv videa
zo zdpasov alebo tréningov podané zabavnou formou, kde je zachytena autenticita. Ak je
medzi fanusikmi niekto, kto by sa chcel pridat do timu, tak vd'aka tymto videam ziska lepsi

‘

pohlad na to, ako to v time chodi a moze to byt pre neho motivacia pridat sa.*



5. Myslite si, Ze existuje nejaky priestor pre zlepSenie alebo inovaciu v oblasti digitalnej

komunikicie v ramci propagacie timu? Ak dno, aké by to mohli byt’ moZnosti?

,,Ano, urcite existuje priestor pre zlepsSenie. Lepsia spoluprdaca s univerzitou ako napriklad
Sportovy newsletter. Ziskat' viac penazi ¢i uz zo strany univerzity alebo sponzorov, pretoze
celkovo univerzitné Sportové timy nemaju tolko financnych prostriedkov, ktoré by boli

potrebné na zlepsenie propagacie a celkovo povedomia o existencii sportu. *



PRILOHA P VIII: PREPIS INDIVIDUALNEHO ROZHOVORU —
RESPONDENT C. 5

1. Ako vnimate délezitost’ digitilnej komunikicie pri propagacii univerzitnych

Sportovych timov? Preco vel’ki/preco mala?

., Vnimame to ako velku sucast dnesného sveta, kedze vsetci fungujeme na socialnych sietach
a uz to nie je iba o tlacenej reklame, ktoru tiez robime. Myslime si, Ze na socidlnych sietach
Jje stdle co zlepsovat a je potreba ich nejakym sposobom vyuzivat efektivne a je to pre nds
velmi dolezita sucast ¢i uz propagdcie zapasov a neustdle priberat’ fanusikov, Studentov,
ludi. Z tohto dévodu je pre nds velmi dolezité, aby nam socialne siete fungovali a posuvali
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nas dalej. Celkovo pre univerzitnu ligu su socialne siete velmi doleziteé.

2. Ktoré digitalne platformy st podl'a vas najefektivnejSie pre zasah fanuSikov a

zlepSenie povedomia o time? Preco?

,,My najcastejsie vyuzZivame Instagram. Na tejto sieti mame docela dobru sledovanost
a preklikovost. Mame duplikovany obsah aj na Facebooku, pretoze tam su vdcSinou
maminky, babicky, ktoré sa tiez nejakym sposobom zapojuju do Sportového prostredia
a chodia podporovat. Z tohto dovodu vyuzivame aj Facebook, ale nie je to az v takej miere
ako pouzivame Instagram. SnazZime sa dostat’ aj na Tiktok, ale to je skor podpornd socialna
siet, nepatri medzi hlavné. Plus mame po novom Instagram Threads ale tam sa nam zatial
neodsvedcilo davat veci vo velkej miere, kede sa jednd o pomerne novii platformu. Co sa
tyka webu, tak ten sluzi na predaj vstupeniek, takze ten funguje skor z hladiska nakupu ako
vstupeniek tak aj merch, ale inak si myslim Ze pre nds web nie je velmi efektivny. Co sa tyka
univerzitnej ligy, tak tam sa daju zistit veskeré informdcie ako kto tim vedie, ako sa timu dari
v tabulke, ale nemyslim si, zZe je to pre ludi nejak dolezité pokial nie su zapojeni. Takze web
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mame, spravuje ho univerzitnd liga, ale nie je to nieco c¢o propagujeme.

3. Aké stratégie a praktiky pouZivate na interakciu s fanuSikmi? Pripadne ktoré
faktory najviac ovplyviiuji efektivitu tejto digitilnej komunikacie (pocet reakcii,

kliknuti, zobrazeni...)

,,Co nam najviac funguje, co sa tyka dosahu, tak su to Reels, takzZe sa snaZime robit ich inak,
napriklad sa inspirovat' u zahranicnych timov. Maju najvdcsiu preklikovost a najvacsi pocet
zobrazeni. Co sa tyka reakcii a komentarov, tak na to vyuzZivame sutaze. Snazime sa, aby

sme zvysili interakciu a celkovo dosah. Skusali sme aj podcast, ktory nemal vysoky dosah,



ale mozno sa k tomu vratime, pretoZe nas to bavilo. Snazili sme sa priblizit' jednotlivych

¢

hracov a aktivity ktoré robime.

, Najviac su to teda Reels, odpovedanie na otazky, ked’ nam niekto napise tak sa mu vzdy
snazime odpovedat, ked vidime Ze mad niekto nejaky problém, tak sa ho snazime hned
vyriesit, aby videli Ze sme ustretovi a ochotni im pomoct. Vdaka tomu sa k nam ludia

«

vracaju. *

4. Mate skusenosti s urcitymi digitalnymi stratégiami alebo kampanami, ktoré mali

vyznamny vplyv na zvySovanie zaujmu o Sportovy tim?

,.Jediné c¢o svojim spésobom pouzivame, tak je platena propagacia. Ale inak extra digitalnu
stratégiu alebo vel'ku kampan nerobime. Ked mame pred sezonou, tak sa snazime mat vsetko
postavené na par hrdcoch, ktorych propagujeme a Studenti ich mozu poznat, su im blizki.
Kampan robime skér mimo digitalnu scénu, ako su napriklad spoluprdce so Skolami, plagaty

«

a podobne.

5. Myslite si, Ze existuje nejaky priestor pre zlepSenie alebo inovaciu v oblasti digitalnej

komunikacie v ramci propagacie timu? Ak ano, aké by to mohli byt moZnosti?

,,Sme toho nazoru, zZe vidy je co zlepsit, inovovat a posunut’ dalej, takZe sa snazZime
spolupracovat’ s mladymi ludmi. Hladame [udi na staze. Tento rok sme mali dvoch
fotografov, aby sme mohli posunut grafickii stranku na vy§siu urovern. Dalej sme
spolupracovali so Studentom v ramci video tvorby a podobne. Takze stale sa snazime, len je
tazké nejakym sposobom zohnat niekoho, koho by to bavilo rovnako ako nas. Podla nas je
najdolezitejsie, zapracovat’ na tom, aby sa cela grafika a vizualna stranka drzala v jednej
rovine, pretoze teraz sa nam to darilo. Potom sme spravili nejaké zmeny co sa tyka
marketingového a grafického timu a trosku sa to zmenilo. Preto je dolezite si nejakym
sposobom ustdlit’ tieto veci a spravit z toho znacku a jednotny styl. Teda nieco, co sa

kazdému vybavi ked’ sa o univerzitnom Sporte bude hovorit. *

., V konecnom dosledku nejde o pocet sledujucich, ale o tu interakciu, ktoru fanusikovia
s nami majui. Co nds tim v porovnani s poctom sledujiicich na nasom profile na Instagrame
mame docela dobré prekliky, sledovanost a vsetky tieto veci. Prave vedieme debaty do d'alsej
sezony o tom co sa da zlepsit, kde sa to da zlepsit' a za akych podmienok a podobne. Chceme
spravit’ priamo nejaké akcie s fanusikmi aby sa o nas dozvedeli. Mame vyhodu v tom, Ze
mozeme prepojit on-line formu s tou off-line formou. VZdy ked robime nejaku off-line akciu,

¢

tak ju najskor propagujeme on-line, takze sa to vsetko pekne prepdja.



PRILOHA P IX: NAVRH PUBLIKACNEHO PLANU NA MESIAC

MAREC

Den Forma prispevku | Socidlna siet’ Obsah prispevku

l.pi |prispevok IG, FB predstavenie hlavného trénera
2.0

3.ne |kratke video IG,FB, TT, YT |predstavenie hraca ¢. 1

4. po

5.ut |pribeh IG moznost’ pytat’ sa otazky

6. st pribeh IG odpovedanie na otazky

7.8t kratke video IG,FB, TT, YT |predstavenie hraca ¢. 2

8. pi

9.s0

10. ne |kratke video IG, FB, TT, YT |predstavenie hraca ¢. 3

11. po

12. ut | kréatke video IG,FB, TT, YT |ukéZzka tréningu a pripravy na sezénu
13. st

14. 8t | kratke video IG,FB, TT, YT |predstavenie hraca ¢. 4

15. pi

16. so |pribeh IG kviz

17. ne |kratke video IG,FB, TT, YT |predstavenie hraca ¢. 5

18. po

19. ut |prispevok 1G carousel fotografii z tréningu
20. st

21.8t | kratke video IG,FB, TT, YT |predstavenie hraca ¢. 6

22. pi

23.s0

24. ne |kratke video IG,FB, TT, YT |predstavenie hraca ¢. 7

25.po

26. ut |kratke video TT Napodobenie konceptu trendu
27. st

28. 8t | kratke video IG,FB, TT, YT |predstavenie hraca ¢. 2

29.pi |prispevok IG, FB informacie o terminoch zapasov
30. so |udalost’ FB vytvorenie udalosti na prvy zapas
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