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Anotace

Teoreticka cast této bakalarské prace s nazvem ,On-line marketing HC CSOB
Pojistovna Pardubice” je vénovana internetovému marketingu a on-line
marketingu. Konkrétné se prace vénuje vyhoddm, nevyhoddm a nastrojim
internetového marketingu, komunikaci na internetu, kde jsou také nastinény
vyhody, nevyhody, cile a komunikacni mix a sportovnimu marketingu. Cilem
praktické casti bakalarské prace je zhodnoceni soucasného stavu on-line
marketingu hokejového klubu v Pardubicich, poté porovnani s konkurenci, nasledné
provedeni dotaznikového Setreni prostrednictvim internetu (dotaznik byl cilen na
priznivce hokejového klubu a byl vyplnén 455 respondenty) a v diisledku toho

navrh reSeni pro zvySeni irovné on-line marketingu tohoto klubu.



Annotation

Title: On-line marketing of Ice-hockey Club CSOB Pojistovna
Pardubice

The theoretical part of this Bachelor Thesis on the topic “On-line Marketing of Ice-
hockey Club CSOB Pojistovna Pardubice” is dedicated to Internet marketing and on-
line marketing. Specifically, the work focuses on the advantages, disadvantages and
tools of Internet marketing, Internet communication which also outlines the
advantages and disadvantages. It also includes goals and communication mix and
sports marketing. The aim of practical part assesses the current state of on-line
marketing of the ice-hockey club in Pardubice (Ice-hockey Club CSOB Pojistovna
Pardubice). In addition, it deals with comparing the competition followed by a
questionnaire survey throughout the Internet (questionnaire was targeted at fans
of the hockey club and filled with 455 respondents) and consequently proposing a

solution for increasing the level of on-line marketing of the club.
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1 Uvod

Zijeme v dobg, kdy jsou pro nas moderni technologie nezbytné, a diileZitou soucasti
modernich technologii je mimo jiné i internet. Néktef{ lidé vyuzivaji internet pro
zabavu a jako zdroj informaci, nékteri ho vyuzivaji v podnikani. Dnes se uZ valna
vétSina obchodnich spolec¢nosti reprezentuje na internetu. Tyto spole¢nosti pak maji
vétsi Sanci dostat se do podvédomti lidi, k cemuZ slouzi pravé on-line marketing,

kterému se tato bakalarska prace vénuje.

Téma on-line marketingu jsem si zvolila z toho divodu, Ze mé toto téma velmi zajima

arada se o tom dozvim vice.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, ¢asti teoretické a casti
praktické. Teoreticka Cast je tvorena pomoci pramenti odborné literatury. V této
Casti je v ramci jednotlivych podkapitol definovan internetovy marketing a on-line
marketing. Jsou zde nastinény vyhody, nevyhody a néastroje internetového
marketingu. V dal$i podkapitole jsem se zabyvala komunikaci na internetu, kde jsou
opét nastinény vyhody a nevyhody, cile a komunika¢ni mix na internetu. Posledni
podkapitola je pak vénovdna sportovnimu marketingu, ke kterému se moje
bakalarska prace vztahuje.

V praktické ¢asti je predstaven hokejovy klub HC CSOB Pojistovna Pardubice
a provedena analyza webovych stranek tohoto klubu. Nasledné je porovnan
on-line marketing tohoto klubu s konkuren¢nimi hokejovymi kluby a rovnéz je zde

rozebrano dotaznikové Setreni.

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je zjistit souc¢asny stav on-line marketingu klubu
HC CSOB Pojistovna Pardubice a na zakladé toho, s ohledem na dotaznikové Setrenti,

navrhnout feSeni pro zlepSeni této oblasti.



2 Cil prace

Cilem mé bakalarské prace je rozebrat metody internetového marketingu, a to pravé
v teoretické casti. Bude zde vysvétleno, co to je internetovy marketing, jaké jsou
vyhody, nevyhody a nastroje tohoto marketingu, jak probihd internetova
komunikace se zdkaznikem, jaké jsou cile komunikace na internetu, a v posledni
fadé bude rozebran komunika¢ni mix na internetu. VSechna tato témata budou

zahrnuta v teoretické ¢asti bakalaiské prace.

V praktické Casti se bakalarska prace bude zamétovat na zhodnoceni souc¢asného
stavu on-line marketingu hokejového klubu v Pardubicich (HC CSOB Pojistovna
Pardubice, a. s.), naslednym srovnanim s konkurenci, realizaci dotaznikového
Setfeni. V dlisledku toho budou navrzena reseni vedouci ke zvySeni irovné on-line
marketingu. Ocekavam, ze pravé komparace miize ukazat velice zajimavé udaje

a poznatky vztahujici se pravé k on-line marketingu.



3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole jsou vysvétlena teoreticka vychodiska, ktera nalezi do oblasti

internetového marketingu a komunikace na internetu.

3.1 Internet a marketing

Cim vice jde doba kupiedu, tim vice lidi povaZuje internet za samoziejmost. Zkratka
internet je a nadale bude nezbytnou soucasti nasich zivott. Ale co si pod pojmem
internet predstavit? Internet predstavuje ,globdIni politacovou sit, kterd ma nékolik
set milionti ucastnikil a kterd poskytuje rtizné sluzby, zejména pristup k hypertextovym
dokumentiim (World Wide Web), elektronickou postu (email), audiovizudIni prenos,
prenos datovych souborti a programii atd. Internet je volné organizovand mezindrodni
spoluprdce propojenych autonomnich siti, kterd umoZriuje komunikaci pripojenych
pocitacii diky dobrovolnému prijeti a dodrZovdni standardnich protokolii a procedur.
Internet nikdo nevlastni ani neridi.“. (Nondek & Rencova, 2000, str. 10) Tato definice
rika, Ze kazdému ucastnikovi miiZe internet slouzit k jinému ucelu. Nékdo ho
vyuziva k podnikani, nékdo k provozovani internetového obchodu (kde je nutné
pouzivat urcity hardware a software), nebo ke komunikaci s klienty, jiny pro zabavu.
V soucasné dobé internet vyuzivaji rovnéz Skolska zarizeni, a to prevazné k ukladani
studijnich material nebo k vedeni informacnich studijnich systémii. ,Diky internetu
a volnéjsimu trhu se kterdkoliv spolecnost miiZe zicastnit konkurencniho boje kdekoliv

na svété“. (Kotler, 2005, str. 5)

Soucasny marketing se zaméfuje zejména na uspokojovani potieb zakaznika,
dosahovani zisku a zajisténi trvalého prodeje. Nejdiive bych rada uvedla definici
marketingu. Marketing je ,véda a uméni objevit, vytvorit a dodat hodnotu, kterd
uspokoji potreby cilového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplnéné potreby
a poZadavky. Definuje, méri a vycisluje rozsah vytipovaného trhu a potencidlni zisk.
Presné urcuje, které trzni segmenty je spolecnost schopna nejlépe obslouZit, navrhuje
a propaguje vhodné vyrobky a sluzby“. (Kotler, 2005, str. 6) Jedna z nejkratSich

definic, kterou je moZzné marketing definovat, je obsazena v odborné literature
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a zni: ,meeting needs profitably“. (Kotler & Keller, 2012, str. 5) V ¢eském prekladu to

znamena ,uspokojovani potieb vydélecné”.

3.2 Internetovy marketing a on-line marketing

Slovni spojeni internetovy marketing je Casto zaménovano s urcitymi pojmy, jako
napriklad e-marketing, web marketing nebo on-line marketing. AvSak pro vSechny
Cinnosti tykajici se marketingu na internetu je lepSi pouZivat pojem internetovy
marketing. On-line marketing zahrnuje nejenom CcCinnosti z internetového
marketingu, ale i marketing pres mobilni telefony ¢i jina podobna zarizeni. V dnes$ni
dobé je vSak uZ tato hranice témér nerozpoznatelna. V mobilnich telefonech jsou jiz
prohliZzeCe prizplisobené témto zafizenim a stdle se jedna o internet. Profesor
Kotler, ktery ptsobil v oblasti marketingu, ve své knize Marketing v otazkach
a odpovédich definuje internetovy marketing nasledovné: ,marketing provddény
pres Internet lIze popsat slovem kybermarketing. Znamend to komunikaci
a uskutecriovdni transakci spiSe v prostoru trhu, neZ ve fyzickém trZim prostiedi“.
(Kotler, 2005, str. 99) Timto marketingem je ovlivnén jen ten, kdo vyuZiva internet.
Presto cil ziistava stale stejny - uspokojovani potieb zakaznika, dosahovani zisku
a zajiSténi trvalého prodeje. Obchodni spole¢nosti mohou pouZivat internet
k prodeji svych vyrobkii, sluZeb aj., nebo ho mohou vyuZit jen k propagaci. V kazdém

pripadé internetovy marketing v dnesni dobé zaujima velice dtilezitou pozici.

3.2.1 Vyhody internetového marketingu

Dle mého nazoru lze vyhody internetového marketingu spatfovat jak na strané
uzivatele, tak na strané provozovatele. Mezi vyhody uzivatele bych zatadila zejména
obsahly vycet informaci, aktualizované informace, neustaly pristup k informacim,
moznost objednani zboZi z domova a nenaro¢nost komunikace. Dale jsou
uzivatelské vyhody internetového marketingu spiSe individualni, kazdému se jevi

jako vyhoda néco jiného.
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Mezi vyhody na strané provozovatele patfi napriklad zacileni na urcitou skupinu
zakaznikl ¢i uzivatelli, snadné méreni reakce uzivatelli, nizké naklady, méritelnost
navstévnosti, moznost ihned ménit obsah, pouZiti grafiky, moZnost zapojeni
zakaznika do propagace (timto mam na mysli predev§im propagaci skrz socialni
sité), budovani vztaht se zakazniky, propagace ¢i prodej kdekoli na svété (nejenom

ve svém kraji ¢i ve své zemi).

3.2.2 Nevyhody internetového marketingu

Internetovy marketing ma ovSem i své nevyhody. Na né se lze opét divat z obou
pohledd, tedy jak z pohledu uzivatele, tak z pohledu provozovatele. Mezi nejcasté;jsi
nevyhody z pohledu uZzivatele bych zaradila predevSim mozZnost vyskytu lZivych
nebo zkreslenych informaci, nedostate¢ny ¢i neuplny obsah informaci, pomalé
pripojeni k internetu, nemoZnost realné vidét zbozi pred nakupem a Zadna osobni

interakce.

Naproti tomu mezi nevyhody z pohledu provozovatele miizeme zaradit jednak fakt,
Ze ne kazdy vyuziva internet, jednak vysoké investice, dale napriklad nedostatek
diveéry zakaznikl, omezena velikost reklamni plochy a také moznost kopirovani

napadt konkurenci.

3.2.3 Nastroje internetového marketingu

V oborné publikaci Moderni marketing je uvedeno, Ze internetovy marketing lze
provadét ¢tyfmi zplisoby, a to pomoci e-mailu, vytvorenim webovych stranek,
on-line reklamou a propagaci nebo moznosti vytvorit ¢i vyuZit uZ existujici
internetové komunity. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007) VSechny tyto
zplUsoby se daji i kombinovat. Dilezity je také marketing, ktery bych mezi jiz
zminéné nastroje zaradila a to marketing na socidlnich sitich. V kazdém tomto
piripadé je na misté predem promyslet, do kterého z uvedenych zptsobt

se spolecnosti vyplati investovat ¢as a penize.

12



Nastroje internetového marketingu jsou: e-mail, webové stranky, on-line reklama,

webové komunity a marketing na socialnich sitich.

E-mail byl v minulosti nej¢astéji vyuzivan jako komunikacni prostredek. Dnes je tzv.
e-mailing i e-mail marketing velice vyznamny nastroj internetového marketingu.
Jeho vyznam spociva v zasilani reklamnich e-mailt ¢i e-mailti s informaéni hodnotou
urcenou ucastniklim z databaze. Je to levnd, nendro¢na a rychla metoda, ktera
nahrazuje sluzby klasické poSty. Velkou vyhodou je, Ze lze pomoci elektronické
posty zasilat rlzné soubory - naptiklad zvukové videonahravky, obrazky
a podobné. Hlavnim cilem této metody je predevsim ziskat do databaze co nejvice
e-mailovych adres a s touto databazi pak udrzovat pravidelny kontakt a budovat si
vztah se zakazniky. Samoziejmé je nutné dodat, Ze e-mailing ma jednu velkou
nevyhodu a tou je spamming (zaplavovani nevyzadanymi e-maily). Povinnost
spolecnosti vyuzivajicich tuto metodu spociva zejména v tom, Ze je tieba nejprve
pozadat zakaznika o svoleni a teprve potom mu zacit posilat reklamni e-maily.
Adresat by mél byt rovnéZ informovan o tom, jak Ize toto zasilani marketingovych

nabidek pomoci e-mailu zrusit.

RozliSujeme tii hlavni typy e-mailti (Janouch, 2010) - e-mail s nabidkou (nabidka
zboZi a sluZeb; tento typ je typicky pro elektronické obchody), newsletter (e-mail
s informacemi zasilany pravidelné, ktery nema prodejni charakter) a permission

e-mail (obchodnici ziskavaji od zakazniki povoleni k zasilani e-mailii).

Dnes uz je skoro povinnost pro spolecnost mit vlastni webové strdnky. Pojem
webové stranky dle mého nazoru jasné definuje Jan Chromy ve své knize, a to
nasledovné: ,Webové strdnky chdpeme jako prostredek prezentace urcité firmy,
Clovéka, ndzort apod. V dokonalejsi podobé, kterd se projevuje zarazenim dalSich
vhodnych, zpravidla sloZitych softwarovych aplikaci, slouZi webové strdanky jako
prostredek elektronického nebo spiSe internetového obchodovdni Ci podnikdni”.

(Chromy, 2013, str. 187)
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Webové stranky se daji rozdélit na dvé hlavni skupiny (Kotler, Wong, Saunders, &
Armstrong, 2007, str. 194). Prvni z téchto skupin jsou firemni stranky a druhou
skupinou jsou marketingové stranky. Spolec¢nost, ktera se rozhodne pro tuto formu
internetového marketingu, by si méla predem dlsledné promyslet, jaky druh
webovych stranek zvoli. Firemni stranky jsou vytvorené za ucelem interaktivni
komunikace se zakaznikem, nikoli za ucelem prodeje. Na téchto strankach
nalezneme napriklad tdaje o historii firmy, o poslani firmy, nebo také informace
o vyrobcich a sluzbach, které firma nabizi. VétSinou nechybi ani sekce o pracovnich
prileZitostech. U¢el marketingovych stranek je motivovat navstévniky k ndkupu. Na
téchto strankach si obvykle miZeme prohlédnout katalog vyrobkd, ziskat kupony
k nadkupu nebo miizeme sledovat nejriiznéjsi prodejni akce. Mohou se zde také

objevovat rizné soutéze, které prilakaji navstévniky.

Jedna véc je webové stranky vytvorit, dalsi je prilakat nové navstévniky. V tomto
piipadé je dobré vyuzivat optimalizace pro vyhledavace, jelikoz lidé nejCastéji
vyhledavaji informace pravé pres tyto vyhledavace, a to predevsim proto, Ze neznaji
konkrétni webovou adresu urcité spolecnosti nebo ani nevédi, Ze takova konkrétni
spolec¢nost existuje. Také velice napomaha vést na webovych strankach magazin. Je
vSak dilezité do néj pravidelné ptispivat; mnohem dilezitéjsi vsak je, aby clanky

v tomto magazinu obsahovaly kvalitni, uplné a pravdivé informace.

At uZ se spolec¢nost rozhodne vyuzivat web jenom k propagaci nebo k provozovani
internetového obchodu, webové stranky by mély predevSim zaujmout, nemély by
byt odbyté, mély by prinutit zdkaznika se na né i nadale vracet. Mély by byt

prehledné, Citelné a hlavné neustale aktualizované.

Pokud ma spolecnost vytvorené své webové stranky, dalSim krokem je on-line
reklama a propagace. To znamenj, Ze je na ¢ase popremyslet, jakym zplisobem dat
lidem o téchto strankach védét. Je diilezité predem stanovit, na jaky segment trhu se
zamérit. Nasleduje sestaveni rozpoctu a urceni nastrojii pro méreni plnéni danych

cilu.
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Mezi prvni reklamy, které se na internetu objevily, patfi plo$né reklamy. Radi se
mezi né (Janouch, 2010) reklamni prouzky (bannery), vyskakovaci okna (pop-up)
a tlacitka (button).

Bannery byly zezacatku velice Uspésné, jelikoz takovou formu reklamy lidé do té
doby neznali. Dnes uZ takovy efekt nema, nékteri se je naucili prehliZet. Presto jsou
poplatky za bannery vysoké (plati se napriklad za pocet kliknuti). Navic se dnes
pouzivaji programy na blokovani reklam (napt. AdBlock), takZe se nékterym lidem
ani nezobrazi. Z toho lze vyvodit, Ze tato reklama ma velké nevyhody. Banner

zobrazuje nasledujici obrazek.

KUP HODINKY
INVICTA A DOST.
LISTEK NA CES
HOKEJOVE HRY
V BRNE.

CZECH

ICE HOCKEY TEAM

INVICTA OFICIALNI DODAVA
CESKEHO HOK|

Obr. 1 Banner.
Zdroj: http://iluxus.cz/wp-content/uploads/banner-hokej5.jpg

Pop-up jsou automaticky se otevirajici okna. Je to velice nevhodna a nepfrijemna
forma reklamy pro vétSinu uzivatell. Pro bézné uzivatele je tento typ vyskakovaci
reklamy mnohdy obtézujici, ale velikou vyhodou pro uZivatele je, Ze jiZ zminéné

blokatory reklam si i s témito poradi.
Tlacitka nachazi i naddle veliké vyuZiti. Jsou to malické reklamni plochy a vétSinou

jsou umisténé pod menu nebo na konci stranky. Je to zpisob, jakym se e-shopy

mohou propagovat navzajem. Jak vypada button lze vidét na nasledujici strance.
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Obr. 2 Button.
Zdroj: http://www.hcpce.cz/index.asp

Dal$im nastrojem propagace (dnes ne uz tak Gcinna forma), je zapis do katalogt.
NejznaméjSim Ceskym katalogem je katalog Firmy.cz. Na téchto strankach je

moZnost dozvédét se, jak takovy zapis probiha.

Tyto formy reklamy jsou pouze jakysi doplnék, v dneSni dobé uz bohuZel nestaci.

Je potfeba marketingové aktivity rozsirit.

Webové komunity jsou ,internetové strdnky, kde se registrovani ¢lenové schdzeji
a vymérnuji si ndzory na problémy, které je zajimaji“. (Kotler, 2005, str. 199) V dnesni
dobé jich existuje cela fada a kazdy si najde tu svou. Jsou napriklad komunity pro
maminky (kde se diskutuje o miminkach a o problémech s nimi souvisejicimi),
o fitness (kde si lidé vyménuji své vyzkousené jidelnicky), fanouskovské komunity
(tykajici se konkrétnich filmd, serial®, nebo i sportovnich tymii aj.). Clenové téchto
komunit mohou byt propagatory, aniZ by si to uvédomovali. Takovou komunitou
z oblasti sportu je napriklad SportCentral.cz, kterou vyuZzivaji jak sportovci, tymy

a sportovisté, tak i trenéri a organizatori.

Poslednim néastrojem internetového marketingu je marketing na socidlnich sitich.
Stranky socidlnich siti umoznuji lidem vytvoreni vlastniho profilu, vlastniho
seznamu pratel a pridavani dalsich pratel. Jsou to internetové stranky, na kterych se
lidé setkavaji, komunikuji spolu, sdileji obrazky, fotky i videa. Mohou se ptipojit
i k riznym skupindm se spolecnymi zajmy. RozliSujeme rizné typy siti - nejvice
rozSirené jsou tzv. sité osobni (napriklad Facebook.com, MySpace.com), dalSim
typem jsou profesni sité (LinkedIn.com). Tyto stranky nejsou urCeny primarné
k prodeji, lze vSak pouZivat stranky pro jiné marketingové ucely (napriklad

k propagaci). OvSem je zde potieba ziskat si diivéru uzivatelli, protoZe na téchto
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strankach vyjadruji uzivatelé své postoje Castéji nez na kterychkoli jinych strankach.
V ¢lanku internetového magazinu, kde se piSe o socialni siti Facebook.com, je
zminéna velkd vyhoda této socialni sité, a to mozZnost cileni podle lokace, zajmij,
demografie a chovani a dale jesSté podle internetového prohliZece, operacniho
systému ¢i typu zarizeni, které dany uZivatel pouziva. (Provaznikova, 2014) Podle
vyzkumu MML-TGI je v Cesku nejsilnéjsi socialni siti Facebook (oficialni data fikaji,
7e ho v Cesku navstévuje 3,8 milionu uZivateli mési¢né&) a druhou nejsilng&jsi socialni
siti je YouTube. Za nimi je Twitter a Linkedln, jejichZ navStévnost je témér

srovnatelna.

I Recent

Timeline About YouTube Twitter More ~

PEOPLE > Post || Photo Video
38,905 it Write something on this Page
Invite your friends to like this Page
qu HC Slavia Praha
ABOUT > & 3 ho %

aha na facebooku Za par minut zacina zapas proti PSG Zlin. V brance bude Dominik FURCH, v
avia.cz sestavé se poprvé objevi dvé nové jména: René SKOLIAK nastoupi ve
druhém Gtoku, Jan VESELY ve étvrtém. #slaviadotoho

http:/Awww.hc-slavia.cz/

[

Obr. 3 Profil HC Slavia Praha na socialni siti Facebook.
Zdroj: https://www.facebook.com/HCSlavia/timeline

Na obrazku ¢. 3 je profil HC Slavia Praha na strdnce Facebook.com. Najdeme tu
adresu a odkaz na webové stranky hokejového klubu, fotky, riizna videa a piehled
uspéchtli. Uzivatelé nejvice ocenuji, ze na téchto strankdch mohou komentovat
prispévky vkladané administratorem této skupiny. Stranky nejsou nijak zanedbané,
naopak - jsou aktualizované a kazdy den se tu objevuji nové prispévky. Velkou

vyhodou je bezproblémova a nenaro¢na komunikace skrz tuto socialni sit.
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3.2.4 Vyzkum akceptace internetové reklamy uzivateli v Ceské

republice

V roce 2007 probéhl vyzkum, ktery za spoluprace provedla Univerzita Pardubice
a Zilinska univerzita v Ziliné. Jeho zakladnim cilem bylo zjisténi skute¢né akceptace
internetové reklamy uZivateli internetu v Ceské republice. V ramci vyzkumu byla
pouZzita metoda elektronického dotazovani CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing) a zacileni bylo na dva zakladni segmenty - business (firmy)
a non-business (jednotlivi uzivatelé internetu). Jednalo se o 400 respondentd, kde
200 respondentl bylo ze segmentu business a 200 respondentli ze segmentu

non-business. Sbér udaji trval po jeden cely mésic, a to od 1. birezna do 1. dubna.

Prvni kategorii vysledki, kterad nas zajima, jsou typy internetové reklamy a vnimani

reklamy uzivateli internetu. Vysledky jsou znazornény na nasledujicich obrazcich:

$ 4% mreklamni baner
[
7% 18% h

| A
"z b m 8 pop-up okna

\ = @ reklamni e-maily

11l
L1l

13%

Qinzerni linky

2%:
S velkoplodna reklama

A @ sponzoring

N Ojiné

\

x4

= A

htto: //www.elfovrlomie-management.cz /download/1331826704 39a7/10 madlenak svadlenka.ndf

Obr. 5 Nejznaméjsi formy internetové reklamy - non-business segment.
Zdroj:

http://www.ekonomie-management.cz/download/1331826704_39a7/10_madlenak_svadlenka.pdf

Dalsi kategorii jsou naroky na reklamu. ,,Z pohledu firmy musi reklama splriovat tato

zdkladnfi kritéria: pravdivost (94%), srozumitelnost (94%), neobsahovat ndsili (81%),
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méla by byt slusnd, bez vulgdrnich slov (80%) a musi obsahovat diileZité informace
o0 zboZi nebo sluZzbé (76%). Kritérium jako vtipnost reklamy md pro firmy mensi vdahu
(59%)“. (Madletiak & Svadlenka, 2009) Pro fyzické osoby jsou dfilezita nasledujici
kritéria: ,srozumitelnost (92%), pravdivost (89%), obsah dtileZitych informaci o zboZi
nebo sluzbé (83%) a aby byla bez nasili (81%) a vulgdrnich slov (72%). Stejné jako
firmy, kladou fyzické osoby nizky diiraz na vtipnost reklamy (59%). PoZadavek na
originalitu reklamy (69%) je pro fyzické osoby méné dilezity”. (Madlenak &
Svadlenka, 2009)

Predposledni kategorie se tyka vSeobecnych postojii k internetové reklamé. ,Podil
firem, které reklamu vnimaji jako prostiedek manipulace lidi, je 63%,
v nepodnikatelském segmentu je tento podil 66%. Vysoké procento respondentii (81%
podnikatelsky segment a 79% nepodnikatelsky segment) v obou segmentech souhlasi
s ndzorem, Ze reklama je soucdsti moderniho Zivota“. (Madlenak & Svadlenka, 2009)
Posledni kategorii je spam. 39% respondenti uvedlo, Ze nevyZadanou poStu
dostavaji i nékolikrat denné. 81% respondentli pak spam ani necte a ihned jej
vymaze, 7% respondentli si spam piecte a 2% respondentii na spam dokonce

i odpovi.

Z vysledkl vyzkumu pak vyplyva, Ze nejvhodnéjsi formou pro oba segmenty je

reklama formou banneru, ktera by méla byt hlavné srozumitelna a pravdiva.

3.3 Komunikace nainternetu

,Komunikace pres internet nabyvd na vyznamu v disledku neustdlych zmén
a dynamicnosti prostredi, globalizace, ale i rozvoje a vétsiho vyuZiti novych
technologii. Internet nabizi novy, alternativni zptisob marketingové komunikace za
ucelem informovdni o vyrobcich a md pomoci pri nakupnim rozhodovdni*. (Blazkova,
2005, str. 80) Komunikace na internetu probiha pres www stranky, elektronickou

postu, e-shopy, blogy, socialni sité, diskusni fora aj.
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3.3.1 Vyhody a nevyhody komunikace na internetu

Mezi hlavni vihody komunikace na internetu miiZzeme radit predevsim celosvétovy
dosah, nepretrzitost internetu, rychlost sdéleni, zpétnou vazbu, nizké naklady
a snadnou praci s informacemi. Mezi nevyhody fadime rtzna technickd omezeni
(napriklad pomalé pripojeni k internetu) a neosobnost komunikace (nevidime

reakce Clovéka na druhé strané, pokud nepouzivame webkameru).

3.3.2 Cile komunikace na internetu

V komunikaci na internetu je mozné si klast rtizné cile, které by nas mély vést
néjakym zplsobem dopiredu. Podle sméru komunikace tyto cile délime takto
(Janouch, 2010): informovat (oznadmeni nového vyrobku, ceny vyrobku, funkce
vyrobku), ovliviiovat (ovlivnit zakaznika k tomu, aby se vracel), primét k akci

(primét zakaznika ke koupi produktu) a udrZovat vztah se stavajicimi zakazniky.

3.3.3 Komunika¢ni mix na internetu

,SloZzky komunikacniho mixu pouZivaji firmy ke komunikaci se svymi cilovymi
skupinami, aby odlisily své vyrobky, pripomnély, informovaly a presvédcily své
zdkazniky a potencidlni zdkazniky“. (Blazkova, 2005, str. 81) Komunika¢ni mix
obsahuje pét nastroji (Blazkova, 2005), kterymi jsou reklama, podpora prodeje,
public relations, osobni prodej a piimy marketing. Ctyii z téchto nastroji lze
aplikovat i na internetu, priCemz osobni prodej mezi né zatradit nemtizeme. Ten je
nahrazen viralnim marketingem. Takto pak vypada diagram marketingového

komunika¢niho mixu na internetu:
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KOMUNIKACNI
MIX NA
INTERNETU

Public Podpora Primy Viralni

Rek .
eiiama relations prodeje marketing marketing

Obr. 6 Slozky marketingové komunikace na internetu.
Zdroj: BLAZKOVA, Martina. Jak vyuZit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2005, 81 s. ISBN 80-247-1095-1 (str. 82)

1) Reklama na internetu

Reklama na internetu ma za ukol informovat zdkazniky o novém produktu
a presvédcit je, aby si produkt koupili. MiiZe to byt i reklama na internetovy obchod,
¢i webové stranky. Je to placena a neosobni forma propagace. Ma ctyri zakladni
podoby, kterymi jsou reklamni prvky na webu, placené odkazy, e-mail marketing

a reklama v diskusnich skupinach. Toto téma jsem jiZ vySe podrobnéji rozebirala.

2) Public relations na internetu

Public relations (Casto uvadéné jenom PR) jsou nastroje, kterymi si instituce nebo
spole¢nosti buduji a udrzuji vztahy se svym okolim. V knize Marketing XXL je
uvedena definice PR; PR ,o0znacuje snahu o budovdni pozitivnich vztahii verejnosti
k dané firmé, vytvareni dobrého instituciondiniho image a snahu o minimalizaci
(RoSicky, Mares, §tyrsky, Halek, & Krupka, 2010, str. 206) Do public relations radime
dobré vztahy s verejnosti a s tiskem, vydavani podnikovych publikaci, sponzoring,

organizovani akci a lobbovani (nelze vSak uplatnit na internetu).
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3) Podpora prodeje na internetu

Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky k nakupu nebo prodeje vyrobku
Ci sluzby. Jestlize hovorime o podpore prodeje na internetu, slovo kratkodobé
muzeme vynechat. Do téchto pobidek miiZzeme zaradit napiiklad mnoZstevni slevy,
sbirani bodt ¢i kuponi (za které pak Ize koupit zbozi), zaslani vzorku ¢i vyrobku za

zvyhodnénou cenu, darky, ¢lenské programy.

4) Primy marketing a internet

Jedna se o osloveni konkrétniho zakaznika pomoci e-mailové posty za ucelem
ziskani jeho okamZzité reakce a vybudovani dlouhodobého vztahu s timto
zakaznikem. Tato e-mailovd komunikace zahrnuje rozesilani elektronickych
magazinl Ci katalogi a novinek a zasilani reklamnich zprav. Také mizZeme jako
piimy marketing oznacovat webové stranky firmy, na nékterych se da vyuZzivat
on-line chat. Hlavnimi vyhodami tohoto marketingu jsou nizsi naklady, efektivnéjsi
zacileni na konkrétni cilové skupiny a personalizace vyrobki ¢i sluzeb. Nevyhodou

je pouziti softwaru, ktery oznacuje e-maily jako spam.

5) Viralni marketing

LVirdlni marketing je marketingovd technika, kterd se snaZi zajistit, aby si lidé,
zejména uZivatelé internetu, preddvali informaci o firmé, znacce ci vyrobku smérem

k dalsim lidem"“. (Blazkova, 2005, str. 94)

3.4 Sportovni marketing

Marketing ma dnes svou vyznamnou roli i v oblasti sportu. ,Aplikace marketingu je
charakteristickd zejména pro organizace, vyrdbéjici sportovni zboZi jako je sportovni
obuvy, textilni vyrobky pro sport, tak marketingové agentury, které pripravuji nebo
vyhodnocuji sponzorské projekty pro firmy podporujici sport nebo propagujici

sportovni osobnosti, ale i samotné sportovni organizace”. (Céslavové, 20009, str. 97)
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Definice sportovni marketingu, kterd se objevuje v zahrani¢ni literature,
rika: ,Sport marketing consists of all activities designed to meet the needs and wants
of sport consumers through exchange processes. Sport marketing has developed two
major thrusts: the marketing of sport products and services directly to consumers of
sport, and the marketing of other consumer and industrial products or services
through the use of sport promotions“. (Mullin, Hardy, & Sutton, 2007, str. 11)
V prekladu to pak znamena: ,Sportovni marketing obsahuje vSechny aktivity
spojené s uspokojovanim potieb a prani sportovnich zakaznikii prostrednictvim
smény. Sportovni marketing vyvinul dvé hlavni naplné: marketing sportovnich
vyrobkii a sluZeb urCenych pifimo zakazniklim sportu a marketing ostatnich
zdkaznikli a prlmyslovych produktii nebo sluzeb prostrednictvim propagace

ve sportu”.

3.4.1 Pristupy ke sportovnimu marketingu

Dil¢f koncepce marketingu ve sportu jsou v Ceské Republice velmi ojedinélé. Pfesto

vsak tyto koncepce miizeme délit na (Caslavova, 2009):

e Marketing jako sponzorovani
Jedna se o reklamu, podporu prodeje ¢i public relations. V reklamé se vyuziva
napriklad uZitim titulu - oficidlni sponzor. V ptipadé podpory prodeje to je
moznost soutéZe s vyhrou dostat se na VIP akci naptiklad s fotbalovym
muzstvem. Jestlize se bavime o public relations, ¢asto se na tiskovych

konferencich ptredstavi sponzoring.
e Marketing jako sportovni reklama

Tim chapeme piipravu vSech taht komunikacni politiky za ucelem bézného

fungovani sportovni organizace, sportovnich oddilt.
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Komplexni koncepce marketingu ve sportu:
Tato koncepce je ve sportovnim marketingu velice dileZita a je tfeba ji zohlednovat.
Eva Caslavova v knize Management a marketing sportu uvadi dfivody, pro¢ tato

koncepce vznikla:

e Ujasiiuje, komu je urcena nabidka télovychovnych produkti: c¢lentm,
divakim, sponzorim, statu.

e Urcuje, na kterych trzich bude sportovni klub plsobit (trh hracd, trh
nemovitosti, trh sportovni reklamy atd.).

e Urcuje proporcionalitu a prioritu dosazenych cilli podle riznych kritérii
(napt. obsahovych, ¢asovych).

e Promysli volbu strategie dosahovanych cili.

e Diferencuje ocenovani nabidky télovychovnych a sportovnich produktd

v navaznosti na zvolenou strategii.
e Promysli realizaci finan¢ni politiky s orientaci na vlastni finan¢ni zdroje.
e Promysli koncepci komunikacnich vztahti jak s verejnosti, tak s internimi

Cleny.

Na nasledujici strance je tato koncepce graficky zndzornéna.
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1. faze

Jaké zakazniky sportovni organizace chsluhuje?
Jaké produkty mize sportovni organizace nabidnout?
Analyza trhu a situace E Jaka je aktudlnii budouci konkurence?

Jakeé jsou legislativni, spolefenské a politické navaznosti

sportovni organizace?

2. faze Sportovni cile
y E Ekonomické cile
Stanoveni strategickych cilG Socialni cile

a volba strategie

Strategie produktu
Konkurencni strategie

Strategie orientace na zakaznika
Strategie pozice

Cenova strategie

Dalii strategie

3. faze

Politika v oblasti produktd
Mix marketingovych —— Distribuéni politika
nastrojd podle L Komunikacni politika
zvolené strategie L Cenova politika

Finanéni politika

Obr. 7 Marketingova koncepce sportovni organizace.

Zdroj: CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 225 s.
ISBN 978-80-7376-150-9 (str. 139) Upraveno autorem.

Dilezité je, Ze vSechny tyto koncepce jsou orientovany k zdkaznikiim

télovychovnych a sportovnich organizaci, jejichZ hlavnim cilem neni dosazeni zisku.

3.4.2 Marketingovy mix ve sportu

Jako tomu je u obecného marketingu, tak miizeme vyuzivat i marketingovy mix
ve sportu. Mezi tyto hlavni slozky patii produkt, cena, distribuce, propagace

a vztahy s verejnosti. (Bocse, Fruja, Milin, Merce, & Iosim, 2012)
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Produkt

Jednou z hlavnich aktivit je strategie vyvoje produktu ¢i sluzeb. Je dilezité
vyvijet nové produkty, udrZovat soucasné a likvidovat zastaralé. U sluZeb je
potifeba je naleZité ocenovat, dokazat zvladnout poptavku po sluzbach

a nechat ohodnotit kvalitu sluzeb.

Cena

Tento prvek je nejviditelnéjSi z celého marketingového mixu a je
rozhodujicim prvkem uspéchu. Cenova strategie zahrnuje vybér, zvaZeni
cenovych zmén a stanoveni cen. Roli ceny ve sportovnim marketingu hraji
napriklad vstupenky na sportovni akci, poplatky za osobni stranky, televizni
poplatky zaplacené za sportovni kanaly ¢i naklady na dcast v rekreacnich

sportech.

Distribuce

Zahrnuje rozhodovani o misté, kde se bude konat sportovni akce, a pokud
budeme mluvit o vyrobku, tak zde distribuce zahrnuje soustfedéni se na
lokaci a na vytvoreni siti pro prodej vstupenek a pienos skrz elektronickych
médii. Hlavni cil distribuce je najit cestu, jak efektivné a ucinné dostat

produkt do rukou zakaznikd.

Propagace
Jednim z nejpopularnéjsich prvkia propagace je reklama - v riiznych médiich
¢i od sponzort. Dale jsou pak oblibené reklamni pfedméty nebo komunikace

s vefejnosti.

Vztahy s verejnosti
Public relations jsou povaZovany za dulezitou slozku nejen v komunikaci, ale
i v marketingovém mixu. Pomahaji k posileni ucinki marketingové

komunikace a komunika¢ni charakteristiky sportu.
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3.4.3 Sportovni prostredi marketingu

V prostredi sportovniho marketingu jsou dtlezité dva aspekty. Prvni z nich je
strategie zamérena Cisté na sportovni produkty. Méné ziejma je strategie
nesportovnich produkti pfi pouZziti sportovni platformy jako zaklad firemniho
marketingového usili. Z toho diivodu jsou definovany dvé vyznacné iniciativy
ve sportovnim marketingu - marketing sportovnich produkti a marketing

nesportovnich produktd prostiednictvim sporti. (Fullerton & Russel, 2008)

Sportovni produkty

Pro ucel popisu sportovniho marketingu byly identifikovany tfi kategorie
sportovnich produktd. Jsou to divaci sportu, sportovni ucastnici a rliznoroda
kategorie, kterd je sloZena ze sportovniho zboZi, obleceni, sportovni obuvi

a sportovné zamérenych produkti. (Fullerton & Russel, 2008)

e Divaci sportu
Sportovni marketingovi pracovnici zajiStuji prodej vstupenek na riizné
sportovni hry a udalosti. Také pracuji na zvySeni sledovanosti a zvySeni poctu
posluchaci v riznych vysilacich médiich. To zahrnuje napftiklad televizi,
radio, videa na internetu a mobilni technologie. At uz je publikum Zivé nebo
medidlné zaloZené, hra nebo udalost reprezentuje produkt v divackém

sportovnim marketingu.

e Sportovni ucastnici
Hlavni roli marketingu v mnoha pripadech je zvysit pocet icastniki a Cetnost
Ucasti v urcité ¢innosti. Naptiklad golfova hristé chtéji prilakat nové golfisty,
zatimco v ten samy Cas presvédcuji soucasné golfisty, aby hrali jeSté vice neZ
dosud. Hlavnim pfinosem je udrzovani rtiznych zarizeni v jednom kole, jako
jsou napftiklad golfova hristé, tenisové kluby, plavecké bazény a kluby zdravi.
VedlejSim prinosem je vytvoreni poptavky po sportovnim oblecCeni

a vybaveni. To vede ke treti a posledni kategorii.
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Sportovni potieby, obleceni, sportovni obuv a sportovné zameérené
produkty

Sportovni potreby jsou hmatatelné produkty specifické pro tcast ve sportu
nebo pro aktivity. Tyto produkty mohou byt prodané jak béZnym tcastnikiim
tak tém, kteri se uCastni organizovanych aktivit.

Obleceni spadd do dvou kategorii. PredevSim miZe byt nakoupeno
k usnadnéni Gcasti. Mnoho sportli vytvari na zacatku nové sezony poptavku
po novych uniformach. Druha kategorie je zaloZena na uznani, Ze sportovni
obleceni miiZe byt elegantni v urcitych segmentech trhu. Tito kupujici mohou
byt fanousky, ktefi nosi obleceni vyznacujici se logem tymi, které podporuji.
Jini mohou koupit toto obleceni, protoze je v médé mezi vrstevniky.

Treti casti této kategorie je sportovni obuv. Dnes jsou sportovni boty
nedilnou soucasti Satniku kohokoli.

Posledni slozka je sloZena z Siroké skaly sportovnich produktt. Patfi mezi né
suvenyry, které mohou byt koupeny na mistech nejrtiznéjsich sportovnich
udalosti. Spotiebitelé casto kupuji sportovni Casopisy. Ty mohou byt
zamérené na sporty obecné, nebo mohou byt zaméreny jenom na jeden sport
nebo konkrétni tym. Do této kategorie se také radi lekce ke zlepSeni
schopnosti ve sportu, ale nejsirsi fada produktii v této kategorii je tvorena
produkty, které se prodavaji na misté déni. Tyto produkty, jako naptiklad
obcerstveni, nejsou samy o sobé vazdny na sport, ale i tak predstavuji

dulezity zdroj prijmi pro tymy a pro provozovatele tymu.

Nesportovni vyrobky

Marketingovi pracovnici nesportovnich produktli pouZivaji sportovni platformy
nebo témata jako ¢ast jejich marketingové strategie. Prikladem jsou automobily,

l1ékarské sluzby, fast foody, spotrebni elektronika a napoje.

3.4.4 Sportovni reklama

Velmi dilezitou roli ve sportovnim marketingu hraje reklama oznacovana jako

sportovni reklama. Tento pojem ,je vztahovdn jednak k reklamé se sportovnimi
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motivy, kterd je prezentuje s vyuZitim obecnych komunikacnich médii (napr. reklama
na plakdtech sportovniho utkdni, pravidelné rozhlasové zpravodajstvi pri zdpasech
sportovnich druzstev atd.). Ddle se jednd o reklamu, kterd vyuzivad specifickych médii
komunikace z oblasti sportu. Patii sem napr. dresy a vystroj sportovcu, sportovni
ndradi a ndcini, startovni cisla, mantinely (reklamni pdsy), vysledkové tabule
a ukazatele (ve formé transparentii nebo videotabuli) atd.)“. (Caslavova, 2000, str.

107)

Druhy sportovni reklamy

Sportovni reklamu délime (Caslavova, 2000) podle vyuZiti komunika¢nich médif:

e Reklama na dresech a sportovnich odévech.
e Reklama na startovacich cislech.
¢ Reklama na mantinelu (na pasu).

¢ Reklama na sportovnim naradi a nacini.

e Reklama na vysledkovych tabulich.

Funkce reklamy

v

Funkce reklamy délime podle tf{ riznych aspekti. (Caslavova, 2000) Prvni z nich je
funkce informacni, kterd je dilezitd pii zavadéni nového produktu. Dava nam
informace napiiklad o novém produktu ¢i novych sluzbach, zméné ceny
atd. Nasleduje funkce presvédcovaci, kterd& ma za uUkol povzbudit zakazniky
ke koupi. Je zde dtleZzité posileni preference zboZi urcité firmy, posileni image firmy
v mysli zdkaznika nebo potlaceni obav zdkaznika spojenych s uzivanim produktu.

Posledni funkci je funkce upominaci. V této fazi zakaznik produkt ¢i sluzbu jiz dobte

zn4, ale je potfeba mu to i nadale pripominat.

3.4.5 Sponzoring

Sponzoring je jednou z vice moZnosti, kterd spolecnosti pomaha k viditelnosti
a zvySuje Uuspéch a image této spolecnosti. Jedna se o financovani urcité oblasti,
jejimZ cilem je podporit dobrou véc a urcitou znacku spotiebniho zboZi. V ramci

sponzoringu rozliSujeme dva pojmy - sportovni organizace a sponzorska organizace
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(sponzor). Sportovni organizace a sponzorské organizace spolu spolupracuji, aby
dosahly svych cilli efektivnéji. Sportovni organizace hledaji finance nebo sluzby ¢i
zbozi k rozvijeni jejich sportovni produkce, zatimco sponzorské spolecnosti
sponzoruji a podporuji sport napriklad z diivodu zviditelnéni spole¢nosti, podpory
mladeZe Ci z diivodu ziskavani potencidlnich zadkaznikd. Sponzoring je diilezitou
soucasti rliznych sportovnich akci. Investovat penize 1ze dnes uz do Siroké Skaly

produktti a sluzeb na trhu.

Formy sponzorovani

Zde jsou formy sponzorovani (Caslavova, 2009), se kterymi se Ize ve sportu setkat:

e Sponzorovani jednotlivych sportovci.
e Sponzorovani sportovnich tymu.

e Sponzorovani sportovnich udalosti.

e Sponzorovani sportovnich Klubi.

e Sponzorovani ligovych soutézi.

30



4 Metodika zpracovani

V teoretické casti bakalarské prace byla vyuZita metoda analyzy. Podstata této
metody spociva ve studiu odborné literatury a v myslenkovém rozloZeni ziskanych

poznatki na dil¢i ¢asti, které jsou pak predmétem dalSiho zkoumani.

V praktické casti je predstaven web hokejového klubu v Pardubicich
(http://www.hcpce.cz). Spolupracoval se mnou inZenyr Jan Hrabal, ktery
momentalné zastava pracovni pozici ,média koordinator“ ve spole¢nosti HC CSOB
Pojistovna Pardubice, a.s. Hlavni naplni jeho c¢innosti je tak predevsim sprava
webové stranky tohoto klubu. Pan Hrabal byl ochoten poskytnout mi informace,
které jsem mohla vyuZzit v ramci své bakalarské prace. Jde predevsim o statistické

udaje, jako je navstévnost webovych stranek.

V praktické ¢asti bakalarské prace je provedena analyza soucasného stavu on-line
marketingu HC CSOB Pojitovna Pardubice, zahrnujici analyzu webovych stranek
a oficialni stranky tohoto klubu na socidlnich siti. VyuZila jsem také metodu
komparace. Tato metoda je srovnavacim zplisobem poznani a slouzi piredevsim
k poznani podobnosti a odliSnosti porovnavanych témat nebo predmétii. V tomto
pripadé to jsou webové stranky klubu HC CSOB Pojistovna Pardubice a webové
stranky konkurenc¢nich klubi. Vysledky z prizkumu mohou byt pouZity jako navod,

na jaké oblasti se nejvice zamérit, aby doslo k zefektivnéni téchto webovych stranek.

Dale jsem pouzila metodu ziskani informaci ve formé dotaznikového Setieni,
ve kterém byli osloveni priznivci hokejového klubu, ktefi odpovidali na predem
stanovené otazky. Dotaznik vyplnilo 165 Zen (36%) a 290 muzi (64%).
Na nasledujicich dvou grafech jsou vékové kategorie respondentii a navstévnost

utkani klubu respondenty.
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Edo 18 let

@19 - 26 let

[27 - 34 let

m35-42let

@43 -50 let

@51 avice let

Obr. 8 Graf znazornujici vék respondentti.
Zdroj: Autor

Tyto udaje jsem zkoumala podrobnéji a jsou vyobrazeny v nasledujici tabulce.

Vékova kategorie Muzi Zeny

19 - 26 let

35-42 let

51 avice let

Tabulka 1 Cetnost respondentii ve vékovych kategoriich podle pohlav1.
Zdroj: Autor

Nejvice respondentt je z prvnich dvou vékovych kategorii, a to celkem 342 ze 455

respondentdi.



M Pravidelné vSechna utkani zékladni
Casti i play-off, mam permanentku

M@ Pravidelné vSechna utkani zakladni
Casti i play-off, ale nemam
permanentku

[ PrileZitostné, mam permanentku
(ale nevyuzivam ji na 100%)

M Prilezitostné, nemam permanentku

W Vyjimecné, vidy si kupuji listek
jednotlivé

@ Nenavstévuji hokejova utkani

Obr. 9 Graf znazornujici navstévnost utkani klubu respondenty.
Zdroj: Autor

NejcetnéjSi odpovédi na tuto otazku bylo, Ze respondenti utkani klubu nemaji
permanentku a utkdni klubu navstévuji prileZitostné. Tuto moZnost zvolila vice jak
polovina respondentd.

Mezi 18 respondenty, ktefi nenavstévuji hokejova utkani, je devét Zen a devét muzi.
MozZnost ,pravidelné vSechna utkani zakladni ¢asti i play-off, mam permanentku”

zvolilo celkem 44 respondenti, ktef{ jsou vyobrazeni v nasledujici tabulce.

Vékova kategorie Muizi Zeny

do 18 let 14 7

19 - 26 let 10 4

27 - 34 let 2 1

35-42 |et 0 2

43 - 50 let 2 2

51 a vice let 0 0
Tabulka 2 Cetnost respondentt, ktefi navstévuji pravidelné viechna utkani a maji
permanentku.

Zdroj: Autor
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MozZnost ,piilezitostné, mam permanentku” zvolilo pét Zen (dvé Zeny do 18 let a tfi
Zeny v kategorii 19 - 26 let) a 11 muzi (tfi muZi do 18 let, v kategorii 19 - 26 let pét

muzl a po jednom muZi v kategorii 27 - 34 let, 35 - 42 leta 51 a vice let).
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5 Vysledky

5.1 Analyza souéasného stavu on-line marketingu HC CSOB

Pojistovny Pardubice

HC CSOB Pojistovna Pardubice je pardubicky hokejovy klub. Od roku 1950 se
pravidelné zucastiiuje nejvyssi ceskoslovenské a nyni uz i Ceské soutéze. Mezi jeho
medailové uspéchy patfi umisténi v soutézich Pohar mistrii evropskych zemi,
1. Ceskoslovenska hokejova liga a ¢eska hokejova extraliga. Na nasledujicim obrazku

je logo tohoto hokejového klubu.

POJISTOUNA

HOCKEY CLUB

Obr. 10 Logo HC CSOB Pojistovna Pardubice.
Zdroj: http://www.hcpce.cz/foto/ico/2012/csob_pojistovna_hockey_club_2.png

5.1.1 Analyza webovych stranek klubu

Analyza byla provedena v oblasti struktury stranek, pristupnosti stranek a kvality

kédu a navstévnosti.

Struktura strdanek

Sedy horizontalni pruh v nejvy$$i ¢asti stranky je vénovan riiznym odkazii
prostrednictvim log. Je zde odkaz na Champions Hockey League, Tipsport extraligu
(jenz je sice funk¢ni, ale piSe, Ze stranka nenalezena z diivodu nové verze webu),
14 ¢eskych hokejovych klubii veéetné HC CSOB Pojistovna Pardubice, Cesky svaz

ledniho hokeje, hokej.cz, Onlajny.com, fanklub a nasleduje prostor pro vyhledavani.
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V zahlavi stranky je vloZeno logo. Dale je mozné si tu vSimnout svétlych pohart
(které se pri najeti kurzoru mysi zaCerveni) odkazujicich na trofeje z konkrétnich
let. Nechybi tu odkaz na vstupenky a ikony odkazujici na Facebook, Twitter,
Youtube, Google+, Instagram a mobilni aplikaci tohoto klubu. V této casti také
figuruje horizontalni menu, které se jevi v Cervené barvé s bilym pismem, po najeti
kurzoru mysi na konkrétni odkaz se rozbali nabidka v Sedé barveé s bilym pismem,
ktery se po najeti kurzoru mysi zacerveni. V tomto menu jsou zahrnuty vstupenky,
klub, tym, zapasy, statistiky, mladez, multimédia, fanzéna, fanshop, partneri

a historie.

Pod timto menu je ke dni 27. 1. 2015 nepiehlédnutelna zprava, hlasajici o pristim
domacim utkani, které se kona dne 30. 1. 2015. Tato zprava pobizi k nakupu

vstupenky, na coz také odkazuje.

V obsahové ¢asti webovych stranek nalezneme ctyii nejnovéjsi aktuality, pod nimi
odkaz na hokejovou skolu a pod timto odkazem dalsi aktuality (vCetné odkazu na
archiv), kde je moZné si zvolit videa, ¢lanky nebo oboji. Nasleduji novinky z oblasti

mladeZe, kde je také odkaz na archiv.

V pravé casti je odkaz na webovou stranku Dynamo klubu. Nabizi se tu moZnost
zaloZit si bezkontaktni platebni kartu MasterCard s originalnim designem Dynamo,
se kterou lze ziskat slevy u obchodnich partneri HC CSOB Poji$tovna Pardubice
a 15% slevu na vstupenky. Dale se tu nachazi sloupec Tipsport Extraliga
s nadchazejicimi udalostmi, je zde odkaz na rozpis, tabulku, statistiky, rozpis ligy
mistri a priprava, kalendar akci, nejnovéjsi tweety z Twitteru a prispévky
z facebookové stranky. V posledni fadé tu jsou uvedeni partneri (k 27. 1. 2015

nefunkéni ¢i Zddné obrazky) a rtizné reklamy.

Co se tyce internetovych reklam HC CSOB Pojistovny Pardubice jako napiiklad
bannery, zadné takové reklamy tento hokejovy klub nem3, ovSem klade velky diraz
na socialni sité a to konkrétné na Facebook , Twitter, Instagram, Google+, Youtube

a Instagram.
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Nasledujici obrazek zachycuje domovskou stranku HC CSOB Pojistovna Pardubice.

@*unsmvun g

VSTUPENKY KLuB ™ ZAPASY STATISTIKY MLADEZ MULTIMEDIA FANZONA FANSHOP PARTNERI HISTORIE

30. LED!

Sekretarist spoleznosti

Sleva

15%

na vstupenky
P.

PPARDUBICE — A je o tady po dvou tjdnech z ubich | 27. 5
| il s St Oy FANS e b ini Reneche 1 TIPSPORT EXTRALIGA

41k

v D <
Obr. 11 Webové stranky HC CSOB Pojistovna Pardubice.
Zdroj: http://www.hcpce.cz

Pristupnost stranek a kvalita kédu
Webova stranka klubu je napsana v jazyce ASP. NET. K6d neni XHTML validni.

Stranka je optimalizovana pro prohliZece: Internet Explorer, Mozilla Firefox, Google

Chrome a Safari.

Ndvstévnost
Neni vyjimkou, Ze i tento hokejovy klub sleduje navstévnost svych webovych
stranek. Pouziva k tomu Google Analytics od 1. 5. 2011. Za obdobi od 1. 5. 2011 do

1. 1. 2015 jsou udaje nasledujici:

e Navstévy: 8 962 646

e Uzivatelé: 1 602 632

e Zobrazeni stranek: 39 665 533

e Pocet stranek na jednoho uZivatele: 4,43
e Primérna doba trvani navstévy: 00:04:16
e Mira okamzitého opusténi: 24,19 %

e % novych navstév: 17,70 %

e Navstévy prostiednictvim odkazi ze socialnich siti: 1 438 419
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Nasledujici graf znazornuje navstévnost webovych stranek v tomto obdobi.
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Obr. 12 Graf navstévnosti webovych stranek HC CSOB Pojistovna v obdobi od 1. 5. 2011 do

31.12.2015.
Zdroj: Google Analytics

V tabulce niZe miliZeme vidét navsStévnosti webovych stranek Kklubu podle

nastaveného jazyka.

Poradi Jazyk Navstévy Navstévy v %
1. cs 7 456 984 83,20%
2. cs-cz 908 023 10,13%
3. en-us 228 486 2,55%
4, en 201 606 2,25%
5. sk 61 788 0,69%
6. ru 16 133 0,18%
7. en-gb 13 442 0,15%
8. de 10830 0,12%
9. sk-sk 10 605 0,12%
10. de-de 9 600 0,11%

Tabulka 3 Navstévnost webovych stranek HC CSOB Pojistovna Pardubice podle jazykii.
Zdroj: Google Analytics
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Nasledujici tabulka zobrazuje navstévnost webové stranky klubu dle nastavené

zeme.

Poradi Zemé Navstévy Navstévy v %
1. Ceska Republika 8553 957 95,44%
2. Nenastaveno 77 837 0,87%
3. Slovensko 71 046 0,79%
4, Némecko 40 490 0,45%
5. Spojené staty americké 32 452 0,36%
6. Velka Britanie 26511 0,30%
7. Rusko 17 964 0,20%
8. Kanada 11417 0,13%
9. Italie 11342 0,13%
10. Rakousko 10515 0,12%

Tabulka 4 Navstévnost webovych stranek HC CSOB Pojistovna Pardubice podle zemi.
Zdroj: Google Analytics

Tabulka €. 5 obsahuje ¢isla navstév webové stranky klubu podle mést.

Potradi Mésto Navstévy Navstévy v %
1. Pardubice 2 829 975 31,58%
2. Praha 1361152 15,19%
3. Hradec Kralové 561118 6,26%
4. Chrudim 330143 3,68%
5. Brno 289 116 3,23%
6. Nenastaveno 130324 1,45%
7. Caslav 105 153 1,17%
8. Prelouc 100 429 1,12%
9. Litomysl 94 742 1,06%
10. Vysoké Myto 83282 0,93%

Tabulka 5 Navstévnost webovych stranek HC CSOB Pojistovna Pardubice podle mést.
Zdroj: Google Analytics

Tabulka na nasledujici strance ukazuje poradi navstévnosti webovych stranek klubu

podle pouzitého prohliZece.
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Poradi Prohlizec Navstévy Navstévy v %
1. Firefox 2 739552 30,57%
2. Chrome 2 630662 29,35%
3. Internet Explorer 2 326 797 25,96%
4. Opera 492 414 5,49%
5. Safari 325035 3,63%
6. Android Browser 319772 3,57%
7. Opera Mini 52 327 0,58%
8. Mozilla Compatible Agent 18 963 0,21%
9. Mozilla 14 227 0,16%
10. Safari (in-app) 9 803 0,11%

Tabulka 6 Navstévnost webovych stranek HC CSOB Pojistovna Pardubice podle prohliZeéi.
Zdroj: Google Analytics

Tabulka ¢. 7 vyobrazuje navstévnost webovych stranek klubu podle opera¢niho

systému.
Poradi Operacni systém Navstévy Navstévy v %

1. Windows 7 961 456 88,83%

2. Android 479 309 5,35%

3. i0S 203 716 2,27%

4, Macintosh 105 570 1,18%

5. Linux 64 804 0,72%

6. Nenastaveno 43 495 0,49%

7. SymbianOS 27 728 0,31%

8. Windows Phone 25710 0,29%

9. iPhone 20 800 0,23%

10. iPad 13639 0,15%
Tabulka 7 Navstévnost webovych stranek HC CSOB Pojistovna Pardubice podle operaé¢nich
systému.

Zdroj: Google Analytics

Posledni tabulka, tykajici se navsStévnosti webovych stranek klubu z hlediska

operacnich systémil na mobilnich zatizenich, je vyobrazena na nasledujici strané.
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Poradi Operacni systém Navstévy Navstévy v %
1. Android 517 483 62,04%
2. i0S 202 500 24,28%
3. iPad 33 828 4,06%
4. SymbianOS 28 687 3,44%
5. Windows Phone 18 082 2,17%
6. iPhone 14 523 1,74%
7. Nenastaveno 5464 0,66%
8. BlackBerry 3163 0,38%
9. Sony 2 660 0,32%
10. Windows 2193 0,26%

Tabulka 8 Navstévnost webovych stranek HC CSOB Pojistovna Pardubice podle operaé¢nich
systému na mobilnich zarizenich.
Zdroj: Google Analytics

5.1.2 Analyza stranek klubu na socialnich sitich

Pocet navstév webové stranky prostirednictvim socialnich siti, jak uz bylo receno, je
1 438 419. Prvni pricku obsadil Facebook s poctem 1 377 702. Na druhém misté je

Twitter a na tietim Google+.

Facebook

V této Casti jiZ nelze hodnotit vzhled, nebot kazda stranka zaloZenda na socialni siti
Facebook ma stejné rozlozeni a stejny vzhled. Co si vsak klub miize nastavit podle
svého je profilova a tivodni fotka. Klub HC CSOB Pojistovna Pardubice ma jako
profilovou fotku své logo. K datu 12. 3. 2015 je to jeden ze tfinacti obrazku
znazornujicich logo hokejového klubu obsaZenych ve sloZce profilovych fotek
a uzivatel si tak mize priblizné udélat obrazek, jak se logo hokejového klubu v ¢ase
vyvijelo. Uvodni fotka je velice ¢asto aktualizovana. Za mésic prosinec 2014 byla
zménéna osmkrat, za leden 2015 také osmkrat. Obvykle na ni jsou vyobrazeny
informace o nadchazejicim zapasu: datum, ¢as a zkratka hokejového Kklubu
protihrace. V této Casti je menu obsahujici Timeline (hlavni stranka), informace,
fotky, YouTube a dalsi, které 1ze rozkliknout. Pod tim se skryvaji napriklad udalosti,

videa, Google+, Twitter, Instagram atd.
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Pod profilovou a ivodni fotkou po levé strané, v prvnim sloupci, je pocet lidi, kteri
tuto stranku oznacili jako ,to se mi libi“. Témto uZivatellim se pak objevuji na hlavni
strance aktuality, které jsou na stranku HC CSOB Poji$tovna Pardubice pridavany.
Pod touto oblasti je misto, vénujici se informacim. Je zde odkaz na webovou stranku
klubu. NiZe jsou aplikace (YouTube, Google+, Twitter), dale devét nejnovéjsich fotek,
tri nejnovéjsi videa, nadchazejici udalosti a stranky, které jsou oznaceny strankou

HC CSOB Pojistovna Pardubice jako ,to se mi libi“.

Ve druhém sloupci uZ jsou prispévky pridavané spravcem. Tyto prispévky jsou
aktualni a béhem jednoho dne jich je pridano nékolik. Obsahuji obrazky, fotky,

odkazy (na rizné stranky ¢i na nadchazejici udalosti), text i videa.

Po pravé strané jsou vyobrazeny roky, od roku 1927 az do soucasnosti. Po najeti na
urcity rok se zobrazi piispévky, oznacené jako nejdilezitéjsi. Napriklad rok 2002
zobrazi jako prvni prispévek, Ze byl zménén nazev klubu na HC CSOB Pojistovna

Pardubice, rok 2005 zobrazi informaci, Ze Pardubice ziskaly ctvrty mistrovsky titul.

Nasledujicim obrazku na dalSi strané je zachycena facebookova stranka tohoto

klubu.
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Obr. 13 Profil HC CSOB Pojistovna Pardubice na socialni siti Facebook.
Zdroj: https://www.facebook.com/hcpce/timeline

Twitter

HC CSOB Pojistovna Pardubice ma na twitteru 11 980 tweetii a 3 779 sledujicich
(ke dni 11. 4. 2015). Opét tu mizeme vidét profilovou fotku, na které je logo tohoto
klubu, odkaz na webovou stranku, datum registrace na twitteru, 3 318 fotek nebo

videi a aktualizované tweety.

YouTube

YouTube umoziuje sdilet videosoubory. Klub ma na této strance 2 714 odbératelli
a2 906 022 zhlédnuti (ke dni 11. 4. 2015). Na této strance také nalezneme odkaz na
webovou stranku, dale pak na Twitter, Instagram, mobilni aplikaci, Facebook
a Google+. V sekci seznamy videi miizeme vidét napiiklad oblibena videa
(ta obsahuji tri videa), reportaze (kde je 54 videi), dale pak rozhovory, mladez,

tiskové konference aj. Samoziejmé zde nechybi logo klubu.
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Google+

Na této socialni siti, ktera je provozovana spolecnosti Google, ma klub 34 981
fanousktl a 10 458 712 zobrazeni (ke dni 11. 4. 2015). Opét tu je vidét logo klubu,
odkaz na webovou stranku a na jiz zminéné socialni sité. Uzivatel si miiZe vybrat, co

si chce prohliZet, zda prispévky nebo konkrétné fotky ¢i videa.

Instagram
Tato aplikace slouzi ke sdileni fotografii. Klub zde ma 2 716 sledujicich
a 980 prispévkil (ke dni 11. 4. 2015). Nechybi tu logo klubu, odkaz na Facebook,

Twitter, Google+, YouTube a webovou stranku.
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5.2 Analyza konkurence

Priimérna navstévnost klubi v sezoné 2012 /2013 a priimérna navstévnost ceskych

Klubti v sezoné 2012/2013.

Pramérna navstévnost klubii v sezoné 2012/2013

1. SCBern (Svycarsko) 16 330

2. Dynamo Minsk (KHL) 14 299

3. Eisbaren Berlim (Némecko) 14 034
4. Kolner Haie (Némecko) 12 199

5. SKA Petrohrad (KHL) 11 917

6. Adler Mannheim (Némecko) 10 796
7. Slovan Bratislava (KHL) 9 975

8. Jokerit Helsinky (Finsko) 9 828

9. ZSC Lions Curych (Svycarsko) 8 745
10. Lokomitv Jaroslavl (KHL) 8 712

Primeérna navstévnost ceskych klubii v sezoné 2012/2013

12. HC CSOB Pojistovna Pardubice 8 490
17. HC Kometa Brno 7 196

18. HC Lev Praha (KHL) 7 161

25. HC Sparta Praha

38. HC Skoda Plzen 5 838

7 tohoto Zebiitku jsem vychazela pii porovnani klubu HC CSOB Pojistovna
Pardubice a konkurené¢nich klubii. Toto porovnani je vyobrazeno na néasledujici

strance.
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Hokejovy klub AFb (20F14) (20F15) Narast s:;p Vstup|Forum|(Fb|TT|Yo|G+|Inst|iOS| A ([W|MA
SC Bern v’ | 44289 | 44879 | 2 089 v VIVIVIV] x|V Vx|V
Dynamo Minsk v | 4902 | 5850 | 948 | v | V v [VIVIVI x|V ]|x |V x
Eisbdren Belin v/ |84869|90848|5979| v | x v |(VIVIVIVIV |V IV|x|V
KéIner Haie v/ 1138 484|143 965|5481 | v | Vv v [VIVIVIV] x| x|V x
SKA Petrohrad v | 5264 | 7163 |1899| v | V x (VIVIVIV|V|x|V x|V
Adler Mannheim v/ |82088|86700|4612| v | V v |[VIVIVIVIV x|V x
Slovan Bratislava v/ | 70292 (113 737(43445| v | vV x |VIVIVIVIV]|x|V x
Jokerit Helsinki v | 84116 (87583 (3467 | v | V x |[VIV|V| x|V |x|V x
ZSC Lions Curych v |37163(38158| 995 | v | vV x |V|V|x|[x]|x|x|V/ x
Lokomotiv Jaroslavl | * | 955 | 1054 [ 99 | v | V x |VIVIVIVIV]x]|x %
:frslsjgi'zepoﬁgt'ov”a v |s5401|57339|1938| v | v | v |v|v|v|v|v|v|v|x|v
HC Kometa Brno v [100125|106 3486223 | v | V v (VIVIVIVIV |V IV|x|V
HC Lev Praha v |100056{101389| 1333 | v/ | x x |V|V|x|x| V|V |V|x|V
HC Sparta Praha v |73431|75574 (2143 | v | V v (VIVIVIVIV VIV v
HC Skoda Plzefi v |35514 377772263 | v | V x |(VIV|VI|V|V|x]|x x

Tabulka 9 Porovnani HC CSOB Pojistovna Pardubice s konkurenénimi kluby.

Zdroj: Autor

Vysvétlivky k tabulce:

Afb - aktualnost facebooku,

F (2014; 2015) - pocet fanouskid na facebooku (k 28. 10. 1014; k 22. 1. 2015)

NF - nartst fanouska,

E-shop - e-shop na webu,

Vstup - vstupenky na webovych strankach,

Férum - forum fanouska,

Fb - odkaz na Facebook,

TT - odkaz na Twitter,

Yo - odkaz na Youtube,

G+ - odkaz na Google+,

Inst - odkaz na Instagram,

i0S - mobilni aplikace pro iOS,

A - mobilni aplikace pro Android,

W - mobilni aplikace pro Windows,

MA - odkaz mobilni aplikace na webovych strankach.
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Nejvétsi pocet fanouskli na Facebooku ma Kolner Haie, Slovan Bratislava
a HC Kometa Brno. Tyto kluby maji pres 100 000 fanouski. Co se tyce nejvétsiho
nartstu fanouskd, jedna se o tyto tri kluby: Slovan Bratislava, HC Kometa Brno
a Eisbaren Berlin.

Ani jeden hokejovy klub, at' uZ Cesky nebo zahrani¢ni, nema mobilni aplikaci pro
Windows Phone. Tti kluby nemaji aplikaci ani pro jeden mobilni operacni systém.
V porovnani se zahrani¢nimi kluby je na tom pardubicky klub nejlépe - aZ na pocet
fanouski. Tomuto klubu chybi akorat jiZz zminéna verze mobilni aplikace pro
Windows Phone, ostatnim chybi napiiklad ucet na Instagramu, férum fanouskad,
aj. Z Ceskych klubi je na tom nejlépe HC Kometa Brno, nasleduje HC Sparta Praha
a dale HC CSOB Pojistovna Pardubice, kde se tyto kluby li$i jenom v poétu fanousk.
Nejhtife je na tom HC Skoda Plzeri.

5.3 Spokojenost priznivcu klubu (dotaznikové Setreni)

V posledni ¢asti jsem se zamérila na dotaznikové Setreni, které bylo vytvorené za
i¢elem vylep$eni on-line marketingu hokejového klubu HC CSOB Pojistovna
Pardubice a bylo cilené na fanousky tohoto klubu. Dotazovani bylo zahajeno dne

15.11. 2014 a ukonceno 19. 1. 2015.

Zvolila jsem formu internetového dotazovani, jelikoZz se jedna o vyzkum
internetového marketingu. V této fazi se mnou spolupracoval média koordinator
HC CSOB Pojistovna Pardubice, ktery tento dotaznik vystavil na oficialni stranku
klubu na socialni siti Facebook. Tato stranka ma 57 641 fanouskid, a to

k28.1.2015.

Dotaznik vyplnilo 561 respondentli. BohuZel po dikladném prochazeni jich bylo
106 vylouceno z diivodu rozporuplnych odpovédi. Tedy ve vysledku jsem pracovala

se 455 dotazniky.
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5.3.1 Nazory respondentii na facebookovou stranku klubu

12; 1%

M Aktuality na hlavni strance

@ Fotky

@ Videa

182; 18%

W Udalosti

M Ostatni

Obr. 14 Graf znazornujici ucel navstévy facebookovych stranek klubu.
Zdroj: Autor

V této otazce mohli respondenti zaSkrtnout libovolny pocet odpovédi. Jak je vidét
z grafu, nejoblibené;jsi jsou aktuality na hlavni strance a nasledné fotky.
Do moZnosti ostatni respondenti uvedli nasledujici: zajimavosti ze zakulisi,

vysledky, akce klubu, dal$i zapasy a podpisy hracu.

48



1, 0%

@ 1x denné nebo ¢astéji

37, 8%

Ml 1x tydné nebo castéji, ale ne denné

@ 1x mési¢né nebo Castéji, ale méné nez 1x
tydné

| Vyjimecné

M Nikdy

Obr. 15 Graf znazornujici Cetnost navratnosti na facebookovou stranku klubu.
Zdroj: Autor

Vice jak polovina respondentti (391) stranku navstévuje jednou denné nebo Castéji
nebo alespoii jednou tydné a 356 z téchto respondentli navstévuje stranku kviili

aktualitam.
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250 236; 52%

200
181; 40%
150
100
50
30; 6%
0 — |
1 (max. spokojeny) 2 3 4 5

Obr. 16 Graf znazornujici spokojenost s aktualnosti informaci na facebookové strance klubu.
Zdroj: Autor

Maximalné spokojenych s aktualnosti informaci na Facebooku je
52 % respondentli. Primérny vysledek je 1,59. Tato hodnota je na pomezi mezi
1 a 2. Da se tedy rici, Ze s aktualnosti jsou respondenti spokojeni.
Mezi 5 nespokojenych patri jedna Zena (ve véku 35 - 42 let) a ¢tyfi muZi (ve véku
19 - 26 let). Tito respondenti navstévuji facebookovou stranku jednou denné nebo

Castéji nebo alespon jednou tydné.
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160 152;33%

140

119; 26% 123; 27%

120
100
80
60 49;11%

40

20 9: 2%
3;1%

1 (max. 2 3 4 5 (nespokojeny) Nemzu
spokojeny) posoudit

Obr. 17 Graf znazornujici spokojenost s odezvou administratora na facebooku.
Zdroj: Autor

Vice jak 30 % respondenti nemuze posoudit spokojenost s odezvou administratora
na Facebooku. Nespokojeni jsou 3 muZi, ktefi navStévuji facebookovou stranku
alesponi jednou tydné a na predchozi otazku odpovédéli ¢isly 1, 3 a 5.

Jestlize budeme vénovat pozornost pouze urcitym odpovédim (303 respondentii),

primérna hodnota je 1,86.
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5.3.2 Nazory respondentii na webovou stranku klubu

4; 0%
2; 0%

E Informace o klubu
M Aktuality

[ Vstupenky

W Rozpis zépasl

M Fanshop

@ Ovlivnéni timto
dotaznikem

@ Nenavstivil/a jsem

226; 20%
@ Ostatni

Obr. 18 Graf znazornujici divody navratnosti na webové stranky klubu.
Zdroj: Autor

V této otazce mohli respondenti zaskrtnout libovolny pocet odpovédi. Jak je vidét
z grafu, hlavnimi diivody jsou rozpis zapast a informace o klubu. Kvili aktualitam
tyto stranky navstévuje nebo navstivilo 8% respondentd.

Do moznosti ostatni respondenti uvedli nasledujici: statistiky a tabulka vysledkdj,

rozhovory, zranéni.
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4; 1%

E 1x denné nebo Castéji

[ 1x tydné nebo Castéji, ale
ne denné

90; 20%

@ 1x mésicné nebo Castéji, ale
méné nez 1x tydné

B Vyjimecné

@ Nikdy

Obr. 19 Graf znazornujici cetnost navratnosti na webové stranky klubu.
Zdroj: Autor

Z tohoto grafu vyplyva, Ze webové stranky klubu navstévuje 46% respondenti
alespoii jednou tydné nebo Castéji, ale ne denné a 22% respondenti tyto stranky
nav$tévuje jednou denné nebo castéji. Dva ze ctyr respondentdli, kteii uvedli
moZnost, Ze nikdy nenavstévuji webové stranky, navstévuji facebookovou stranku
alespoii jednou denné a dva respondenti navstévuji facebookovou stranku

vyjimecné.
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300

265; 58%
250
200
153; 34%
150
100
50
27;6%
0
1 (max. 2 3 4 5 (nespokojeny) Nemuzu
spokojeny) posoudit

Obr. 20 Graf znazornujici celkovy dojem respondentii z webovych stranek.
Zdroj: Autor

Dva muzi nejsou spokojeni s celkovym dojmem z webovych stranek. Oba tito muZzi
jsou ve vékové kategorii 19 - 26 let a oba web navstévuji alespoii jednou tydné.
Jestlize budeme vénovat pozornost pouze urcitym odpovédim (451 respondenti),

primérna hodnota je 1,5. Jak je vidét uZ z grafu, pomérné velka vétsina je spokojena.
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150
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1 (max. 2 3 4 5 NemUzu
spokojeny) posoudit
B Fanshop M Rezervace vstupenek Kalendar akci  m Odkazy na socidlni sité

Obr. 21 Graf znazornujici spokojenost respondentii s jednotlivymi kategoriemi na webu.
Zdroj: Autor

Fanshop

Tuto kategorii nemtze posoudit 15 % respondentt. Ti Zeny a deset muzi nejsou
s touto kategorii spokojeni.

Jestlize budeme vénovat pozornost pouze urcitym odpovédim (386 respondentii),

primérna hodnota je 1,9.

Rezervace vstupenek

Tuto kategorii nemiZe posoudit 15% respondentli. Nespokojena je jedna Zena
ve véku 35 - 42 let a ¢tyri muZi ve vékovych kategoriich 19 - 26 let, 27 - 34 let
a 35 - 42 let. Pritom pro tri respondenty z téchto péti nebylo snadné koupit
vstupenku on-line.

Jestlize budeme vénovat pozornost pouze urcitym odpovédim (390 respondentti),

primérna hodnota je 1,58.
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Kalendar akci

Tuto kategorii nemiiZe posoudit 4% respondentii. Nespokojena je jedna Zena a jeden
muz ve vékoveé kategorii 19 - 26 let. Tento muZ je nespokojen i s aktualnosti na
facebookové strance klubu, s odezvou administratora, s rezervaci vstupenek
i s fanshopem, a takové hodnoceni se projevilo i u celkového dojmu z webovych
stranek.

Jestlize budeme vénovat pozornost pouze urcitym odpovédim (437 respondentti),

primérna hodnota je 1,39.

Odkazy na socidlni sité

Tuto kategorii nemiZe posoudit 8% respondentii. Nespokojena je jedna Zena
ve véku 19 - 26 let. Tato Zena navstévuje webové stranky jenom vyjimecné,
facebookovou stranku navstévuje jednou mésicné nebo Castéji.

JestliZe budeme vénovat pozornost pouze urCitym odpovédim (419 respondentii),

primeérna hodnota je 1,53.
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1 (max. 2 3 4 5 (nespokojeny) NemUzu

spokojeny) posoudit
B Aktualnost informaci M Orientace na strankach
™ Prehlednost M Celkovy vzhled (grafické zpracovani)
m Podkategorie menu @ Rozlozeni menu

B Kombinace barev

Obr. 22 Graf znazoriujici spokojenost respondenti s jednotlivymi aspekty webové stranky.
Zdroj: Autor

VSechny tyto aspekty nemlzZou posoudit Ctyri respondenti. Jsou to respondenti,

kteri webové stranky tohoto klubu jesté nenavstivili.
Kombinace barev

Nespokojen je jeden muZ a jedna Zena ve véku 19 - 26 let. Tito dva respondenti

navstévuji webové stranky jednou tydné nebo castéji, ale ne denné.
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JestliZe budeme vénovat pozornost pouze ur€itym odpovédim (451 respondentii),

primérna hodnota je 1,27.

RozloZeni menu

Nespokojen je muz ve véku 19 - 26 let, ktery je nespokojen také s aktuadlnosti na
facebooku a web navstévuje jednou tydné nebo castéji, ale ne denné. Déle je
nespokojen opét muz ve véku 43 - 50 let, ktery navstévuje webové stranky jednou
denné nebo castéji. Poslednim nespokojenym respondentem je Zena ve véku
19 - 26 let, ktera navStévuje webové stranky jednou mési¢né nebo castéji, ale méné
nez jednou tydné.

Jestlize budeme vénovat pozornost pouze urc¢itym odpovédim (451 respondentti),

primeérna hodnota je 1,58.

Podkategorie menu

Nespokojeni jsou dva muzi jiZz zminéni u aspektu rozloZeni menu. DalSim
respondentem je opét muz, ktery je ve vékové kategorii 27 - 34 let.

JestliZe budeme vénovat pozornost pouze ur€itym odpovédim (451 respondentii),

primeérna hodnota je 1,68.

Celkovy vzhled stranky (grafické zpracovdni)

Nespokojeni jsou tfi muzi. Muz ve véku 27 - 34 let vyuZil textovy prostor, ktery do
dotazniku byl vloZen za tcelem poskytnuti ndzoru respondentti, co na webovych
strankach zlepsit. Jeho nazor zni: ,Prehlednost. Naviga¢ni menu i submenu jsou
poskladany pékné - snad by mohla byt vice vyrazna oproti zbytku stranky. Samotny
layout na homepage je chaos - specialné uziti dvou sidebarti je skutecna uzivatelska
lahtdka.. Chapu, Ze jeden sidebar v podstaté zabira vycet partneri
a reklam - kdyby byl tento sloupec vice vizualné oddélen od zbytku stranky,
orientaci na webu by to prospélo“.

Jestlize budeme vénovat pozornost pouze urcitym odpovédim (451 respondentti),

primérna hodnota je 1,46.
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Prehlednost

Nespokojeni jsou tfi muzi ve véku 27 - 34 let (mezi nimi i zminény muz vyse, ktery
pridal i komentar) a jeden muZ ve véku 43 - 50 let, ktery navsStévuje webové stranky
jednou denné nebo castéji. Tito respondenti uvedli, Ze prehlednost je pro né na
webovych strankach velice dilezita.

Jestlize budeme vénovat pozornost pouze urcitym odpovédim (451 respondentti),

primérna hodnota je 1,69.

Orientace na strdnkdch

Nespokojen je opét muZ jiZz zminény ve dvou predchozich otdzkach. DalSim
nespokojenym respondentem je muz ve véku 43 - 50 let, ktery predchozi ctyri
aspekty také ohodnotil ¢islem 5. Poslednim nespokojenym respondentem je Zena ve
véku 19 - 26 let.

JestliZe budeme vénovat pozornost pouze urCitym odpovédim (451 respondentii),

primeérna hodnota je 1,23.

Aktudlnost informaci

Nespokojena je jedna Zena ve véku 19 - 26 let a jeden muz ve véku 43 - 50 let. Tito
dva respondenti ohodnotili i predchozi aspekt cislem 5. Tretim nespokojenym
respondentem je muz ve véku 19 - 26 let, ktery webové stranky navstévuje jednou
denné nebo Castéji a ktery ohodnotil aktualnost informaci na facebookové strance
klubu ¢islem 3. Tito respondenti uvedli, Ze aktudlnost informaci je pro né velice
dulezita.

Jestlize budeme vénovat pozornost pouze urcitym odpovédim (451 respondentti),

primérna hodnota je 1,43.

Nasledné byl prostor k vyjadteni s otazkou, zda respondenti maji néjaka doporucent,
co na webovych strankach zlepsit.

Respondenti uvedli nasledujici: nahrat lepsi fotky vyhledi z jednotlivych sedacek,
rozsirit nabidku na e-shopu a zlepsit popis zboZi, zavést marodku hract (aktualné
zranéni hraci, druh zranéni, priblizna délka absence), dat strankdm novy vzhled,

vice zvyraznit naviga¢ni menu i submenu, vyraznéji oddélit vycet partnerti i reklam,
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pridavat vice informaci a fotografii, zobrazovat zbyvajici pocet vstupenek na dalsi
domadci zapas a zavést formular pro fanousky, ktefi by se jeho prostiednictvim mohli

zeptat vedeni klubu na jakoukoli otazku.

5.3.2.1 Porovnani spokojenosti respondentii podle navratnosti na webové

stranky

Nasledujici tabulka je vénovana porovnani spokojenosti respondentd s jednotlivymi
aspekty webové stranky dle navratnosti na webové stranky klubu. Hodnoty

v tabulce jsou vypocitané priimérné hodnoty.

Primérna hodnota dle navstévnosti webovych stranek

1x denné 1x tydné nebo  1x mésicné vyjimecné

Aspekt nebo Castéji  castéji, ale ne  nebo Castéji,

denné ale ne tydné
Celkovy dojem z webu 1,32 1,55 1,52 1,66
Kombinace barev 1,23 1,25 1,36 1,32
RozloZzeni menu 1,48 1,55 1,60 1,86
Podkategorie menu 1,52 1,72 1,67 1,90
Celkovy vzhled stranky 1,42 1,45 1,44 1,57
Prehlednost 1,62 1,70 1,71 1,78
Jednoducha orientace 1,55 1,70 1,67 1,76
Aktualnost informaci 1,41 1,42 1,46 1,52

Tabulka 10 Porovnani spokojenosti respondentii s webovou strankou dle navratnosti na
webové stranky.
Zdroj: Autor

NejlepSi vysledky ukazuje sloupec 1x denné nebo castéji, ktery je pro nas
nejdiilezitéjsi. Hodnoty v tomto sloupci jsou niz$i nez hodnoty v ostatnich sloupcich.
Nejvice jsou respondenti spokojeni s kombinaci barev na webové strance klubu, a to

ve vSech Ctyrech kategoriich.
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5.3.2.2 Porovnani spokojenosti respondentii podle pohlavi

V nasledujici tabulce jsem provedla porovnani spokojenosti respondentii s webovou

strankou podle pohlavi. Tabulka obsahuje priimérné hodnoty.

Aspekt Muizi Zeny
Celkovy dojem 1,55 1,43
Fanshop 1,96 1,91
Rezervace vstupenek 1,58 1,57
Kalendar akci 1,43 1,3
Odkazy na socialni sité 1,54 1,52
Kombinace barev 1,33 1,18
RozloZeni menu 1,6 1,53
Podkategorie menu 1,71 1,63
Celkovy vzhled stranky 1,53 1,32
Ptehlednost 1,76 1,57
Orientace na strankach 1,73 1,54
Aktudlnost informaci 1,48 1,35
Celkem 1,6 1,49

Tabulka 11 Porovnani spokojenosti respondentii s webovou strankou dle pohlavi.
Zdroj: Autor

Jak je vidét z tabulky, celkové jsou spokojenéjSi Zeny. Ty jsou nejspokojenéjsi
s kombinaci barev, kalendarem akci a s celkovym vzhledem stranky.

MuZi jsou nejspokojenéjsi také s kombinaci barev a kalendarem akci, ale tfeti misto

u nich obsadila aktualnost informaci.

5.3.2.3 Spokojenost respondenti podle vékovych kategorii

Nasledujici tabulka zobrazuje potadi spokojenosti podle vékovych kategorii.

Poradi Vékova kategorie Prliimérna hodnota spokojenosti
1 do 18 let 1,34
2 19- 26 let 1,61
3. 43 - 50 let 1,62
4 51 a vice let 1,66
5. 35-42 let 1,83
6. 27 -34 let 1,85

Tabulka 12 Spokojenost respondentii s webovou strankou dle vékovych kategorii.
Zdroj: Autor
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5.3.3 Diilezitost jednotlivych aspekti webovych stranek pro

respondenty obecné

1 (velice dulezité) 2 3 4 5 (nedllezité)
H Aktudlnost informaci M Jednoduchd orientace na strankach
[ Prehlednost M Celkovy vzhled stranky (grafické zpracovani)
m Podkategorie menu M Rozlozeni menu

B Kombinace barev

Obr. 23 Graf znazornujici diileZitost jednotlivych aspektii webovych stranek pro respondenty.
Zdroj: Autor

Kombinace barev
Priimérna hodnota je 2,2. Jak je vidét z grafu, pro vétSinu respondentti je kombinace

barev dulezita.

RozloZeni menu
Primérna hodnota je 1,73. RozloZzeni menu je pro respondenty dilezitéjsi, nez

kombinace barev na webovych strankach.
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Podkategorie menu
Priimérna hodnota je 1,93. Podkategorie menu jsou pro respondenty dtleZitéjsi nez

kombinace barev na webovych strankach, ale méné diilezita nez rozloZeni menu.

Celkovy vzhled strdnky (grafické zpracovdni)
Priimérna hodnota je 1,81. Celkovy vzhled stranky respondenti stavi na pricku az za
aspekt rozloZeni menu. Je pro né vsSak duleZitéjsi neZ podkategorie menu

a kombinace barev.

Prehlednost

vvvvvv

menu, kombinace barev, podkategorie menu a celkovy vzhled stranky.

Jednoduchd orientace na strankdch

Primérna hodnota je 1,46. Jednoducha orientace na strankach je pro respondenty

vvvvvv

vzhled stranky, ale méné dulezita nez prehlednost.

Aktudlnost informaci

Priimérna hodnota je 1,29. Jednoducha orientace na strankach je pro respondenty

vvvvvv

vzhled stranky a prehlednost.
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5.3.4 Online nakup vstupenek

4; 1%

EAno

ENe

[ Jesté jsem nenavstivil/a
webové stranky

Obrazek 24 Graf znazornujici, zda respondenti jiZ koupili vstupenku online.
Zdroj: Autor

Vstupenku online koupilo 59% respondentli a 40% respondentli tuto vstupenku

jeSté nekupovalo.

64



4, 1%

@ Ano

@ Ne

[0 Jesté jsem nekupoval/a
vstupenku on-line

M Jesté jsem nenavstivil/a webové
stranky

20; 4%

Obrazek 25 Graf znazornujici, zda byl pro respondenty nakup online vstupenek snadny.
Zdroj: Autor

Pro 250 respondentl byla koupé online vstupenky snadnd, pro 4% tento ukol

snadny nebyl.
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5.3.5 Mobilni aplikace klubu

EAno

@ Ne

Obr. 26 Graf znazornujici povédomi respondentii o mobilni aplikaci.
Zdroj: Autor

0 mobilni aplikaci nevi 11 respondentti, ktefi webové stranky navstévuji jednou

denné nebo castéji a 91 respondent, kteif webové stranky navstévuji jednou tydné

nebo Castéji, ale ne denné.
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EAno

149; 33%
184; 40%

ENe

Nevim o této aplikaci

122;27%

Obr. 27 Graf znazorinujici pouzivani mobilni aplikace respondenty.
Zdroj: Autor

Mobilnf aplikaci vyuZziva 91 muzl a 58 Zen a to v nasledujicich vékovych kategorii:

Vékova kategorie Muizi Zeny
do 18 let 42 32
19 - 26 let 27 13
27 - 34 let 12 3
35-42 let 5 6
43 -50 let 4 4
51 a vice let 1 0

Tabulka 13 Pocet muZii a Zen pouzivajicich mobilni aplikaci dle vékovych kategorii.
Zdroj: Autor

Nasledné byli respondenti, ktef'i o mobilni aplikaci védi, ale nevyuZzivaji ji, pozadani,
aby napsali dlivod, pro¢ aplikaci nevyuzivaji.

Mezi nejcastéjsi dlivody respondenti uvedli nasledujici: mald pamét v telefonu,
nezajem o mobilni aplikace, mobilni aplikace je neaktualizovana, neprehledna, neni
verze pro Windows Phone, vSe potfebné je na webovych strankach, staci odbéry
prispévki na Facebooku a Twitteru, absence internetu v mobilnim zatizeni, mobilni

aplikace je prilis pomald, pouzivani jinych aplikaci ke sledovani online vysledkii.
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Vysledky nasledujiciho grafu vyznacuji odpovédi na otazku, jak jsou respondenti,
ktef{ mobilni aplikaci vyuZivaji, spokojeni s jednotlivymi kritérii v mobilni aplikaci.

V této otazce je pocitano se 149 respondenty, ktefi mobilni aplikaci vyuzivaji.

120

104

100

80
69

59
60

40

20
12 12 13 13
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m Aktualizace vysledk( A tymu HC CSOB Pojistovna Pardubice
m Novinky z hokejového klubu
Prohlizeni obsah( ze socialnich siti

M Spokojenost obecné s mobilni aplikaci

Obr. 28 Graf znazornujici spokojenost s jednotlivymi kritérii v mobilni aplikaci.
Zdroj: Autor

Aktualizace vysledkii A tymu HC CSOB Pojistovna Pardubice

Respondent nespokojen s aktualizaci vysledkd v mobilni aplikaci je Zena ve vékové
kategorii 35 - 42 let. Tato Zena neni spokojena ani s webovymi strankami ani
s nasledujicimi aspekty mobilni aplikace.

Primeérna hodnota odpovédi ohledné aktualizace vysledkl A tymu je 1,4.
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Novinky z hokejového klubu

Priimérna hodnota odpovédi ohledné novinek z hokejového klubu je 1,15.

ProhliZeni obsahii ze socidlnich siti

Priimérna hodnota odpovédi ohledné prohlizeni obsahii ze socialnich siti je 1,62.

Spokojenost obecné s mobilni aplikact

Priimérna hodnota odpovédi ohledné spokojenosti s mobilni aplikaci obecné je 1,66.

V nasledujici otazce méli respondenti moZnost okomentovat mobilni aplikaci.

Jeden respondent, konkrétné muz ve vékové kategorii 27 - 34 let uved], Ze webové
stranky sice navStévuje pravidelné, ale o mobilni aplikaci nevi. DalSimu
respondentovi v aplikaci chybi online komentovani - co se zrovna déje na ledé, kdo
a pro¢ byl vyloucen. Dalsi komentar se tykal aktudlnosti této aplikace.
Respondentovi se zdd malo aktualizovana, mohla by se urychlit oproti webové

strance.
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5.3.6 Uprednostiiované zdroje

10; 2% 4; 1%

B Webové stranky

E Facebook

@ Mobilni aplikace

M Ostatni

Obr. 29 Graf znazoriujici zdroje p¥i hledani aktualit HC CSOB Pojistovna Pardubice.
Zdroj: Autor

Facebook zvolilo 123 muzi a 83 Zen. Ve vékovych Kkategoriich jsou pocty

v nasledujici tabulce.

Vékova kategorie Muzi Zeny

19 - 26 let

35-42 let

51 avice let

Tabulka 14 Poéty respondentii upirednostiujici Facebook pii hledam aktualit HC CSOB
Pojistovna Pardubice.
Zdroj: Autor

Webové stranky zvolilo 158 muzli a 77 Zen. Ve vékovych kategoriich jsou pocty

v tabulce na nasledujici strané.



Vékova kategorie Muizi Zeny

do 18 let 41 26
19-26 let 65 34
27 -34 let 22 5
35-42 let 18 8
43 - 50 let 9 4
51 a vice let 3 0

Tabulka 15 Pocty respondentii upiednostiujici webovou stranku pri hledani aktualit HC
CSOB Pojistovna Pardubice.
Zdroj: Autor

Mobiln{ aplikaci zvolilo 6 muzii a 4 Zeny. Nasledujici tabulka obsahuje konkrétni

pocty.
Vékova kategorie Muizi Zeny
do 18 let 3 2
19 - 26 let 2 0
27 - 34 let 1 0
35-42let 0 0
43 - 50 let 0 2
51 avice let 0 0

Tabulka 16 Po¢ty respondentii upi‘ednostiiujici mobilni aplikaci pii hledani aktualit HC
CSOB Pojistovna Pardubice.
Zdroj: Autor

Moznost ostatni zvolili étyfi respondenti. Zena ve vékové kategorii do 18 let uvedla

Twitter, jeden muZ ve vékové kategorii do 18 let a dva muzi ve vékové kategorii

19 - 26 let uvedli Facebook i webové stranky zarover.
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6; 1%

@ Webové stranky

M Facebook

[ Mobilni aplikaci

Obr. 30 Graf znazornujici obecné uprednostiiované zdroje tykajici se toho hokejového klubu.
Zdroj: Autor

Webové stranky zvolilo 178 muzli a 96 zen, Facebook zvolilo 106 muzi a 69 Zen
a mobilni aplikaci zvolilo Sest muzi - z toho tii muzi ve vékové kategorii do 18 let,

jeden muZ ve vékové kategorii 19 - 26 let a dva muZi ve vékové kategorii 27 - 34 let.

Nasledujici tabulka zobrazuje, kolik respondentti jaky zdroj uprednostnuje obecné

a ohledné aktualit.

Aktuality Obecné Pocet respondenti
Facebook Facebook 136
Facebook Mobilni aplikace 2
Facebook Webova stranka 68
Webova stranka Facebook 38
Webova stranka Webova stranka 197
Mobilni aplikace Facebook 1
Mobilni aplikace Mobilni aplikace 4
Mobilni aplikace Webova stranka 5
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6 Diskuse

6.1 Hlavni zjisténi
Z vysledkli dotaznikové Setieni vyplyva, Ze respondenti stravi vice cCasu na

Facebooku nez na webové strance klubu. Denné nebo ¢astéji navstivi facebookovou

stranku 217 respondenti ze 455.

S webovou strankou jsou respondenti prevazné spokojeni, nejvice s jednoduchou
orientaci na strankach a aktualnosti informaci. Nespokojeni jsou respondenti

s fanshopem, na ktery by se mél klub vice zaméfit.

Z vypocti vyplyva, Ze u vSech aspektli webovych stranek, které respondenti
hodnotili, se priimérné hodnoty pohybuji mezi hodnocenim jedna a dva, tedy
maximalni nebo vysokou spokojenosti. Nejvice spokojenou vékovou kategorii
s webovou strankou klubu je kategorie respondentti do 18 let. Nejvice nespokojenou

je kategorie 27 - 34 let. Vyzkum také ukazuje, Ze jsou vice spokojeny Zeny, neZ muZzi.

vvvvvv

stranek je prehlednost, jednoducha orientace na strankach a aktualnost informaci,
kterd je zarazena do vyhod internetového marketingu. Pro 4 % respondentli neni
dtlezitd kombinace barev a pro 3 % respondentd neni dilezity celkovy vzhled
tento ukon snadny. V méritku vSech priznivci Klubu to miize znacit Spatnou

prehlednost.
DalSim velice dllezitym zjisténim je, Ze 40 % respondenti stile nevi o mobilni

aplikaci tohoto hokejového klubu, ktera by jim byla neustale k dispozici, i pres to, Ze

vice jak polovina jich navstévuje webovou stranku casto.
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6.2 Interpretace

Domnivala jsem se, Ze v dneSni dobé budou respondenti upfednostiiovat spisSe
facebookovou stranku pied webovou strankou, a to z toho diivodu, Ze Facebook je
nejsilnéjsi socilni siti v Ceské republice (viz nastroje internetového marketingu).
Dal$im dlivodem, proc¢ jsem se domnivala, Ze bude uprednostiiovana facebookova
stranka je ten, Ze na ni uzivatelé mohou vyjadiovat své postoje - na webové strance
tuto moZnost zatim bohuZel nemaji. Po vyhodnoceni dotaznikového Setreni vyslo
najevo (jak je znazornéno v grafu na obrazku ¢. 30), Ze vice jak polovina respondentt
obecné uprednostiiuje webovou stranku klubu, ovSem pokud se jedna o aktuality
tohoto hokejového klubu, 68 téchto respondentli upiednostiiuje Facebook. Ti, co
uprednostiiuji obecné webovou stranku, tuto stranku navs$tévuji nebo navstivili

prevazneé za ucelem vstupenek, rozpisu zapast a fanshopu.

Co se tyce mobilni aplikace, z vysledki dotaznikového Setieni plyne, Ze o ni stale
spousta respondentii nevi. Jednim z diivod miiZe byt slaba propagace této mobilni
aplikace. Tuto aplikaci pouzivaji nejvice mladi do 18 let. S pribyvajicim vékem je
respondentd vyuZzivajicich mobilni aplikaci méné. Ti, co mobilni aplikaci pouZzivaji,

s ni jsou prevazné spokojeni.
V porovnani s ostatnimi hokejovymi kluby si tento klub stoji velice dobre. S poctem

fanousk ho sice nemiizeme zaradit na prvni pticky, ale vzhledem k porovnavanym

aspektiim patfi mezi kluby, kterym chybi pouze mobilni aplikace pro Windows.
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7 Zavéry a doporuceni

Cilem mé bakalarské prace bylo zhodnotit soucasny stav on-line marketingu
hokejového klubu HC CSOB Pojisfovna Pardubice, porovnat ho s konkurenci
a nasledné provést dotaznikové Setieni a v dlisledku toho navrhnout feSeni pro

zvySeni urovné on-line marketingu tohoto klubu.

Z grafu navstévnosti webovych stranek tohoto klubu je vidét, Ze navstévnost
nepatrné upada. Jednim z diivodli miiZze byt v soucasné dobé velka oblibenost
socialnich siti. Klub v tomto neni pozadu, ma ticty na oblibenych socialnich siti a ma
na nich mnoho priznivci. Dalsi divody klesajici navStévnosti si mlZeme jen

domyslet.

Z vysledkl dotazovani plyne, Ze pro respondenty je na prvnim misté aktudlnost
informaci, ktera se radi mezi vyhody internetového marketingu. Co se tyce webové
stranky klubu, s aktudlnosti informaci jsou zde spokojeni. Je tedy diilezité tento
aspekt i nadale udrzovat, a to aspon tak, jako do ted. Na druhé misto radi
prehlednost, ktera je doporucovana pro majitele webovych stranek, dale
jednoduchou orientaci na strankach, rozloZeni menu, celkovy vzhled stranky a na

posledni misto radi kombinaci barev, se kterou jsou respondenti také spokojeni.

Co se tyce vylepseni webové stranky, navrhla bych provést nepatrné zmény, a to
zejména nahrat lepsi fotky vyhledl z jednotlivych sedacek, rozsitit nabidku na
e-shopu a zlepsit popis zboZi, zavést marodku hract (kde by se zaznamendavali
aktudlné zranéni hraci, druh zranéni a priblizna délka absence), vyraznéji oddélit
vycCet partneri i reklam, zobrazovat zbyvajici pocet vstupenek na dalsi domaci zapas
a zavést formular pro fanousky, ktef'i by se jeho prostrednictvim mohli zeptat vedeni

klubu na jakoukoli otazku.
Doporucila bych také optimalizovat webovou stranku pro prohliZe¢ Opera, ktery

obsadil ¢tvrté misto navstévnosti webové stranky podle prohlizecl (viz analyza

webovych stranek klubu). Mohla by se tim zvednout navstévnost.
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Dal$i mé doporuceni, tentokrat tykajici se mobilni aplikace, je dilezitd castéjsi
aktualizace. Jisté by stalo za to ji vice zprehlednit a trochu zrychlit. Pokud by byla
pristupna i pro Windows Phone, urcité by to nékolik piiznivci tohoto hokejového
klubu ocenilo. V této Casti bych jeSté doporucila vice zviditelnit existenci mobilni

aplikace, pomérné dost priznivci o této aplikaci nevi.

Zjisténé vysledky svédci o velice dobré uirovni on-line marketingu tohoto klubu, tedy

neni potreba velkych zmén.
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1) Dotaznik
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Priloha ¢. 1

Dotaznik:
VdZeni respondenti,

jsem studentkou bakaldrského studia oboru Informaéni management na Univerzité
Hradec Krdlové a rdda bych Vs touto formou poZddala o vyplnéni dotazniku, ktery je
zaméren na hokejovy klub HC CSOB Pojistovna Pardubice (http://www.hcpce.cz).
Marketingovy vyzkum je soucdsti mé bakaldrské prdce na téma Online marketing HC
CSOB Pojistovna Pardubice.

Predem Vdm chci podékovat za ochotu a za Vds cas.

Iveta Sixtovd

1. Jste:
0 Zena
0 muz

2. Vasvék:

00 Do 18 let

119 - 26 let
027 - 34 let
0035-42let
143 -50let

0 51 avice let

3. Jak casto navstévujete utkani klubu?
) Pravidelné vSechna utkani zakladni ¢asti i play-off, mam permanentku
[ Pravidelné vSechna utkani zakladni ¢asti i play-off, ale nemam
permanentku
) Prilezitostné, mam permanentku (ale nevyuZivam ji na 100%)
0 Prilezitostné, nemam permanentku
O Vyjimecné, vzdy si kupuji listek jednotlivé
[ Nenavstévuji hokejova utkani
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Priloha ¢. 1

4. Za jakym ucelem navstévujete (nebo jste navstivili) facebookové stranky
klubu?
O Aktuality na hlavni strance
0 Fotky
O Videa
) Udalosti
O Jiné:

5. Jak ¢asto facebookovou stranku klubu navstévujete?
[J 1x denné nebo castéji
[J 1x tydné nebo Castéji, ale ne denné
[ 1x mésicné nebo Castéji, ale méné nez 1x tydné
O Vyjimecné
00 Nikdy

6. Jak byste ohodnotili aktudlnost informaci na facebookové strance klubu?
(1 = max. spokojeny, 5 = nespokojeny)

1 2 3 4 5
O O O O O

7. Jak jste spokojeni s odezvou administratora na Facebooku? (napriklad pri
vloZeni dotazu)
(1 = max. spokojeny, 5 = nespokojeny)

Nemuzu
1 2 3 4 5 posoudit
O O O O O O

8. Zajakym tucelem navstévujete (nebo jste navstivili) webové stranky klubu?
Vyberte alespori jednu mozZnost.
) Informace o klubu
O Aktuality
O Vstupenky
J Rozpis zapast
0 Fanshop
1 Ovlivnéni timto dotaznikem
O Nenavstivil/a jsem
1 Jiné:
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Priloha ¢. 1

9. Jak casto web navstévujete?
[J 1x denné nebo castéji
[ 1x tydné nebo Castéji, ale ne denné
[J 1x mésicné nebo Castéji, ale méné nez 1x tydné
O Vyjimecné
0 Nikdy

10. Jaky mate celkovy dojem z webu?
(1 = max. spokojeny, 5 = nespokojeny)

Nemiizu
1 2 3 4 5 posoudit
O O O O O O

11. Ohodnot'te Vasi spokojenost s jednotlivymi kategoriemi na webu.
(1 = max. spokojeny, 5 = nespokojeny)

1 2 3 4 5 Nemizu posoudit

Fanshop O O O O O O
Rezervace

vstupenek O 0 O 0 O O
Kalendar

akci O O O O O O
Odkazy na

socialni sité O O O O O O
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Priloha ¢. 1

12. Jak jste spokojeni s jednotlivymi aspekty webové stranky tohoto klubu?
(1 = max. spokojeny, 5 = nespokojeny)

1 2 3 4 5 NemiiZu posoudit

Kombinace O O O O O O
barev

RozloZeni menu O O O O O O
Podkategorie

menu O O O O O O
Celkovy vzhled

stranky (grafické O O O O O O
zpracovani)

Prehlednost O O O O O O

Orientace na

strankach O O O O O O
Aktudlnost
informaci O] O O] O O O
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13. Jak dtlezité jsou pro Vas nasledujici aspekty webovych stranek?

14.

15.

16.

(1 = velice dulezité, 5 = nedtilezité)

Kombinace barev
RozloZeni menu
Podkategorie menu

Celkovy vzhled stranky
(grafické zpracovani)

Prehlednost
Orientace na strankach

Aktualnost informaci

Mate néjaka doporuceni, co na webovych strankach zlepsit?

O

O

O

O

O

Priloha ¢. 1

UZ jste nékdy kupovali vstupenku on-line?

0 Ano

O Ne

[ JeSté jsem nenavstivil/a webové stranky

Byl pro Vas tento kol snadny?

0 Ano

O Ne

[J JeSté jsem nekupoval/a vstupenku on-line

[ JeSté jsem nenavstivil/a webové stranky
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Priloha ¢. 1

17. Vite, Ze ma tento hokejovy klub svou mobilni aplikaci?
V nové mobilni aplikaci naleznete souhrnné vysledky A tymu HC CSOB
Pojistovna Pardubice a dalsi novinky z hokejové klubu. Navic si zde miiZete
prohlédnout obsahy socidlnich siti HC CSOB Pojistovna Pardubice véetné videl
na YouTube.
0 Ano

O Ne

18. V pripadé, Ze ano, vyuZzivate tuto mobilni aplikaci?
0 Ano
0 Ne

J Nevim o této aplikaci

19. V pripadé, Ze o této aplikaci vite, ale nevyuzivate, uved’te prosim divod.

20. V pripadé, Ze tuto aplikaci vyuZivate, jak jste spokojeni s nasledujicimi
aspekty?

(1 = max. spokojeny, 5 = nespokojeny)

Aktualizace vysledki
A tymu HC CSOB 0 0 0 O 0
Pojistovna Pardubice

Novinky z hokejového
klubu O O O O O

ProhliZeni obsahu ze
socialnich siti O O O 0 O
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Priloha ¢. 1
21. V pripadé, Ze tuto aplikaci vyuzivate, jak jste s ni spokojeni celkové?
(1 = max. spokojeny, 5 = nespokojeny)

1 2 3
O O O O

S
Ul

22. Prostor pro komentar k mobilni aplikaci.
Zde se muiZete vyjddrit napriklad k tomu, co Vdm na aplikaci vadi, co Vdam v ni
chybi, atd.

23. Jestlize se shanite po aktualitich tohoto hokejového klubu, jaky zdroj
uprednostiiujete?
[0 Webové stranky
O Facebook
[ Mobilni aplikace
0 Jiné:
24. Co uprednostiiujete obecné ohledné tohoto hokejového klubu?
O Webové stranky

O Facebook
O Mobilni aplikaci

Dékuji Vdm za Vas cas.
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