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Anotace

Nazev: Sportovni marketing na socialnich sitich

Bakalarska prace se zabyva sportovnim marketingem na socialnich sitich se
zaméfenim na tymy americké Narodni basketbalové asociace. Teoreticka cast
bakalarské prace je vénovana popisu pojmil souvisejicich s tématem. Konkrétné
marketingu a jeho odvétvim - digitalnimu a sportovnimu. V praktické casti je
provedena stru¢nd analyza nejpouzivanéjsSich socidlnich siti NBA klubli nasledovana
podrobnéjSim rozborem publikovanych prispévki vybranych NBA tyml na
Facebooku. Nejprve je zanalyzovano mnoZstvi dosaZenych interakci, poté
publika¢ni aktivita a obsahova stranka prispévkl. StéZejni vysledky ukazuji
vyznamné rozdily mezi relativnim zaujetim fanouski jednotlivych klubi. Nejvyssi
byly zaznamenany u poctu reakci a sdileni. NiZsi rozdily pak u poctu komentard.
Soucasné bylo zjisténo, jaky obsah prispévkil vzbuzuje u fanouski vysokou a nizkou

miru zaujeti.

Klicova slova: marketing, sportovni marketing, socidlni média, Facebook,

basketbal, NBA

Annotation

Title: Marketing of sports on social media

The bachelor thesis deals with marketing of sports on social media focusing on the
teams of the American National Basketball Association. The theoretical part of the
thesis is devoted to the description of the concepts related to the topic. Specifically,
to marketing and its branches - digital and sports. In the practical part there is a
brief analysis of the most used NBA clubs’ social networks followed by an in-depth
analysis of the published posts of the chosen NBA teams on Facebook. At first, the
achieved number of interactions is analyzed; publishing activity and their content
side follows after that. The main results show significant differences among the
relative interest of fans of individual clubs. The highest were recorded for the
number of responses and shares, lower differences in the number of comments.
Simultaneously, it was found out what kind of posts’ content arouses both high and

low level of interest among fans.
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1 Uvod

Marketing je dnes zcela béZné slovo, pod kterym si vSak témér kazdy z nas predstavi
néco jiného. To nutné neznamena, Ze je to Spatné. Marketing je natolik obsahly
proces, Ze neexistuje jedna univerzalni definice. Proto ho nékdo chape pouze jako
reklamu, jini jako prostredek pro zvySovani zisku a dalsi jako nastroj pro poznani
potireb zdkaznikli. Marketing se stal béZnou soucasti kazdé firmy a pronikl také do

sportu.

Internet dal vzniknout novému odvétvi marketingu nazyvanému digitalni. Ten mu
tak poskytl celou fadu novych néstrojti. Dnes je clovék schopen stravit na internetu
i nékolik hodin. Jednim z divodii, pro¢ tomu tak je, jsou socialni sité. Jejich
prostrednictvim mohou uZzivatelé komunikovat s prateli z celého svéta, sdilet
zajimavy obsah (fotky, videa a dalSi) nebo sledovat znamé osobnosti at uz
z hereckého, hudebniho ¢i sportovniho svéta. Neni proto divu, Ze pocet lidi
pouzivajicich socialni sité neustale roste, nyni je ma témér polovina celosvétové
populace. (sitevhrsti.cz 2020) Tohoto fenoménu si v§imly firmy, které se na nich
dnes jizZ béZné prezentuji. Védi, Ze jim tim nabizi moZnostnavysSit dosah jejich znacek
a oslovit nové potencialni zakazniky. Stejné tak je vyuZivaji i sportovni kluby a
sportovci, jejichZ prostfednictvim komunikuji se svymi fanou$ky z celého svéta. Aby
vSak mohl byt tento potencial socidlnich siti vyuzit, je tfeba nejprve pochopit, jak

funguji.

Téma sportovni marketing na socialnich sitich se zamérenim na tymy americké
Narodni basketbalové asociace jsem si zvolila z dlivodu, Ze se basketbalu aktivné
vénuji jiZz od svych Sesti let. Na socialnich sitich sleduji nékteré tymy i hrace nejen
z Ceské republiky, ale i tymy a hrace z NBA. KaZzdy klub NBA vyuZiva pro komunikaci
se svymi fanousky rizné platformy socidlnich siti. Podnétem k napsani této
bakalarské prace je zjistit, jak profesionalni kluby celosvétové znamé NBA ligy

vyuzivaji socialni sité a jak na né reaguji jejich fanousci.


http://sitevhrsti.cz

2 Cil prace

Cilem bakalarské prace je predstavit sportovni marketing na socialnich sitich se
zaméfenim na tymy americké Narodni basketbalové asociace. Konkrétné pak
identifikovat urovenn komunikace NBA tymi na socidlnich sitich spolu s trendy a

mirou zaujeti vzbuzovanou u fanouskd.

Pro dosazeni stanoveného cile budou nejprve rozebrany nejpouzivanéjsi socialni
sité spolu s pocty sledujicich NBA klubli. Nasledné bude provedena podrobnéjsi
analyza nejpouzivanéjsi socidlni sit¢é NBA klubl vyuZivanou pro komunikaci
s fanousky, kterou je Facebook. Zde budou nejdrive zanalyzovany publikované
prispévky z pohledu mnoZstvi dosaZenych interakci a zaroven bude zjiSténa
publika¢ni aktivita. Poté bude analyzovan obsah prispévkil s nejvy$sim a nejnizZs$im
poctem dosaZenych interakci. Neboli ktery obsah u fanouski vzbuzuje zaujeti, a

ktery nikoliv.



3 Teoreticka cast
3.1 Marketing

3.1.1 Historie marketingu

Historie marketingu saha aZ do starovékého Egypta a Mezopotamie, kde se objevuji
jeho prvotni naznaky. S marketingem, tak jak ho dnes zname, se vSak setkavame az
od 18. a 19. stoleti. V této dobé se do popredi dostava tisk realizovany pomoci
masovych médii. Diky tomu se zafina v masovych médiich vyuZivat napiiklad
inzerce kulturnich udalosti. Prvni polovina 20. stoleti s sebou prinaSi nova
média - spolu s koncem prvni svétové valky se zaCina vyuzivat rozhlas a film, ke
kterému se po druhé svétové valce pridava televizni vysilani. Tehdy mély firmy
jediny cil, a to prodej. S postupné se rozvijejicimi formami médii se firmy
preorientovavaji na zakazniky a jejich potieby, kterym prizpilisobuji své produkty
vedouci k jejich uspokojeni. Dospély totiZ k uvédoméni, Ze nemohou zasahnout cely
trh, ale musi se zamérit jen na jeho konkrétni segmenty. (Johnova 2008, Pavlecka

2008)

3.1.2 Definice marketingu

KaZzdy z nas se denné setkava s nékterou z forem marketingu, aniz by si to pfimo
uvédomoval. Od rana do veCera nas obklopuji televizni reklamy, obchodni
telefonaty, novinova inzerce, prezentace na internetu atd. - to vSe je soucasti
marketingu. Chybou ale je, si pod timto pojmem predstavovat pouze tyto prodejni
techniky. Ackoli predstavuji vyznamné funkce marketingu, neradi se mezi ty
univerzalni, ktera by tento termin presné vystihovala. Mezi nejjednodussi definice
patii nasledujici: Marketing je uspokojeni potreb zdkaznika na strané jedné a tvorba

zisku na strané druhé. (Kotler, Armstrong 2004, s. 29)

Podle nejnovéjsi definice, kterou zverejnila Americkd marketingova asociace (dale
jen AMA), je marketing c¢innost, soubor instituci a procesli pro vytvareni,
komunikovani, dorucovani a vyménovani nabidek, které maji hodnotu pro
zakazniky, klienty, partnery a spole¢nost vSeobecné. (AMA 2017) Drive AMA
marketing popisovala jako proces planovani a realizaci koncepci, tvorbu cen,

propagaci a distribuci myslenek, vyrobki a sluZeb s cilem dosdhnout takové smény,
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ktera uspokoji poZadavky jednotlivcli a organizaci. Dalsi definice rika, Ze marketing
je spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i
skupiny své potreby a prdni v procesu vyroby a smeény vyrobki ¢i jinych hodnot.
(Kotler, Armstrong 2004, s. 30) Jina nahliZi na marketing jako na proces pldnovdni a
realizace koncepce cenové politiky, podpory, distribuce ideji, zboZi a sluZeb s cilem
tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcii i organizaci. (Pelsmacker,

Geuens, Bergh 2003, s. 23)

Na zakladé téchto definic Ize marketing chapat jako soubor propojenych ¢innosti
orientovanych na trh a spotiebitele. Jedna se tak o ucelenou snahu o koordinaci
¢innosti velkého poctu na sobé nezavislych subjekt(i, jak uvadi Dr. Ing. Vitézslav
Halek, MBA, Ph.D. Prvnim stadiem marketingového procesu je zjiStovani potieb
spotrebitelli. Dalsi nepostradatelnou soucasti je vytvareni predstav o produktech,
jeZ navazuje na predchozi stadium. Cely proces je zakoncen vyhodnocenim
uspokojeni téchto potieb, a to i s vétSim casovym zpozdénim po prodeji. Marketing
tak obsahuje fadu Cinnosti zamérenych na vytvareni podminek pro uskutecnéni
smény. Sména je zakladem marketingu a vyjadfuje Cinnost, pti které je mozné ziskat
poZadovany produkt za urcitou protihodnotu. Cilem je pak zajiSténi stalého prodeje

a tim dosaZen{ zisku. (Ro$icky, Mare$, Styrsky, Halek, Krupka 2010, Halek 2016)

z

3.1.3 Marketingové rizeni
Marketingové fizeni sestava ze tif sekvencnich Cinnosti, kterymi jsou planovani,
realizace a kontrola. Soucasti jednotlivych fazi marketingového fizeni jsou dilezité
funkce: rozhodovani, komunikace a motivace. Odpovédnost za klicova rozhodnuti
v ramci marketingového fizeni nese obecné vrcholovy management, avSak zaleZi na
velikosti firmy, portfoliu, zaméreni a dal$ich faktorech. Pokud se jedna naptiklad o
malé firmy, je odpovédny zpravidla majitel nebo manaZer, ale miiZe jim byt i osoba
s nejvice znalostmi a zkuSenostmi nezavisle na tom, jestli je nebo neni majitelem.
Marketingové fizeni vychazi ze strategického planovani, béhem kterého dochazi ke
stanoveni poslani a cill firmy. Zatimco poslani je vétSinou velmi obecné, cile jsou
presné a konkrétni. Prikladem poslani miiZze byt celosvétové znamy slogan
spolec¢nosti Nike ,Just Do It“. Cile firmy jsou poté zaméfeny na postaveni podniku na

trhu, na ekonomickou, financni ¢i socialni stranku firmy nebo na trzni prestiz.



Stanoveni poslani a cili podnikl je pak vychodiskem pro uspéSné a ucinné

aplikovani marketingu v rizeni firem. (Blazkova 2007, Halek 2016, Stehlik 1999)

Prvni etapou marketingového fizeni je planovani, ke kterému neexistuje univerzalni
pristup, protoZe musi byt prizplisobeno potiebam podniku. Tato faze v sobé
zahrnuje nékolik kroki, jimiZ jsou situa¢ni analyza, stanoveni marketingovych cilti
a strategii a sestaveni marketingového planu. Situa¢ni analyza umoziuje zjiSténi
konkrétni situace podniku na trhu - vyskyt potencialni konkurence ¢i predpovéd
vyvoje poptavky. Kromé toho analyzuje i prileZzitosti, predpoklady a rizika podnikani
na daném trhu. Dalsim krokem je stanoveni marketingovych cili a strategii.
Marketingové cile musi byt stanoveny s ohledem na cile podniku. Na zakladé téchto
cili se voli vhodna marketingova strategie slouZici jako zakladni postup pro
podnikatelské jednotky pti dosahovani vytyc¢enych marketingovych cili. Do
marketingové strategie spada také segmentace trhu, positioning a marketingovy
mix spoletné oznacovany jako marketingovy proces, ktery bude vysvétlen
v nasledujici podkapitole. Vysledkem marketingového planovani je marketingovy
plan, ktery je podstatou rizeni podniku. Tento pisemny dokument prezentuje vizi
firmy do budoucnosti a strategické prostredky vybrané kjejimu dosazeni.

(Halek 2016, Stehlik 1999, Halek.info)

Zhotoveny marketingovy plan umoZiuje presunuti se na dalSi etapu
marketingového fizeni, kterou je realizace. Realizace spocliva v prevedeni
marketingového planu a strategii do praxe. Tento proces se nazyva marketingova
implementace. Cilem je dosaZeni stanovenych marketingovych cili pomoci vhodné
zvolenych marketingovych aktivit. I sebelepsi marketingovy plan miiZe byt
zbyte¢ny, pokud dojde k chybné realizaci. Uspé$nost marketingové implementace
zavisi na organizacni struktuie firmy, vyuZiti lidskych zdrojl, rozhodovacim
procesu, motivaci pracovnikli a v neposledni fadé na firemni kultufe. VSechny tyto
slozky je nutné vyuzit k podpore firemni strategie. (Kotler, Armstrong 2004,
Stehlik 1999)

Realizace vSak neni posledni etapou marketingové rizeni, tim je kontrola. Jedna se o
kontrolni proces porovnavajici skutecné dosazené vysledky s vysledky
planovanymi. Pokud se vysledky odchyluji, at uz pozitivné ¢i negativné, je treba
zjistit pric¢iny tohoto nesouladu a provést upravy marketingového planu i strategie
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zajistujici dosazeni planovanych cilti. Marketingova kontrola se zabyva predevsim
plnénim planu, ziskovosti a u¢innosti marketingové strategie. Pro monitorovani a
vyhodnocovani téchto vysledkl byvaji vyuZivany specidlni pocitacové programy.

(Kotler, Armstrong 2004, Blazkova 2007)

3.1.4 Marketingovy proces
Jak jiZ bylo zminéno, marketingovy proces je soucasti marketingové strategie, ktera
se fadi do faze planovani marketingového rizeni. V nasledujicich podkapitolkach

budou popsany jednotlivé faze marketingové procesu.

3.1.4.1 Segmentace trhu

Trh je tvofen spotiebiteli s riznymi zajmy, potfebami a vyrobky, které se na ném
prodavaji. Firmy nedokaZou uspokojit naroky vSech zakaznikii na trhu, na to jsou
jejich potreby moc riznorodé. Dlisledkem toho dochazi k segmentaci trhu, tedy
krozdéleni trhu na menSi casti, které vykazuji podobné potreby a reakce na
marketingové nastroje, a které je snadnéjsi obslouzit. Jednotlivé segmenty se pak od
sebe liSi pozadavky, nazory, preferencemi, chovanim atd. Po zhotovené segmentaci
musi marketingovi odbornici vybrat cilovy segment, ktery firma dokaZe uspokojit a
zaroven povede k dosaZeni vytycenych cilli. Je moZné vybrat i vice segmentti, které
se sice skladaji z rliznych zdkaznikd, ale jejich prani jsou stejnd. Proces vybirani
vhodného cilového segmentu se oznacuje jako ,Targeting“. (Kotler, Armstrong

2004, Halek 2016)

3.1.4.2 Positioning

Jakmile je vybran cilovy trh, dochazi k procesu zarazovani nebo také umistovani
vyrobku / sluzby na trh. Jedna se o pozici, kterou produkt zaujme v myslich
spotiebitelli a zarovern o jeho odliSeni od konkurencnich vyrobkii. Firma pripravujici
positioning se zaméruje nejprve na mozné konkurencni vyhody svého produktu. Pro
ziskani konkurent¢ni vyhody musi firma nabidnout vét§i hodnotu produktu
zakaznikovi. To miiZe byt splnéno prostiednictvim nabizeni vyrobku za niZsi cenu
neZ konkurence, nebo naopak nabizeni vyrobku za cenu vyssi, pficemz ji zdtivodni
vys$si kvalitou oproti konkurenci. Aby byl positioning uspéSny, musi produkt
opravdu vySsi hodnotu prinaSet. Dle De Pelsmackera (2003) by si mél podnik pri

pripravé positioningu zodpovédét nasledujicich Sest otazek:



1) Jakou pozici ma v soucasnosti ve védomi stavajicich zakaznikt?
2) Jakou pozici chce mit?

3) Co musi firma udélat pro zménu pozice (repositioning)?

4) Ma dostatecny rozpocet pro vytvoreni a udrzeni nové pozice?
5) Je firma schopna udrzZet konzistentni strategii positioningu?

6) Je jejich kreativni pristup v souladu se strategii?

(Pavlecka 2008, Halek 2016)

3.1.4.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zasadni marketingovy nastroj, ktery v sobé zahrnuje veSkeré
marketingové prostiredky vyuzivajici se k vytvareni u¢innych marketingovych tahi.
Philip Kotler (1999) jej definoval jako soubor marketingovych ndstroju, které firma
pouZzivd k tomu, aby usilovala o dosaZeni svych marketingovych cilii na cilovém trhu.
Lze Fict, Ze soubor nastrojl spadajicich do marketingového mixu vyjadiuje spojitost
mezi firmou a jejim okolim tvofenym zakazniky, dodavateli, distribuci atd. Prvni,
kdo marketingovy mix popsal, byl profesor, na Harvard Business School v USA,
Neil H. Borden. Ten nejprve shromazdil a rozdélil marketingové nastroje a ¢innosti
do 16 skupin. Pozdéji na néj navazal profesor E. Jerome McCarthy z Minnesota State

University, ktery seskupil predchozich 16 skupin pouze do 4 kategorii a diky tomu
sestavil zndmou koncepci 4P. (Stehlik 1999, 50MINUTES.COM 2015)

Koncepce 4P

Koncepci 4P se dostava velké oblibé diky jeji jednoduchosti, ale ztraci ve vSeobecné
platnosti. Pro nékteré obory koncepce 4P nestali a je tireba ji rozsirit o
dalSi P (podrobnéji uvedeno dale). Marketingovy mix 4P v sobé zahrnuje produkt
(product), cenu (price), misto (place) a propagaci (promotion). Marketingovy
management je nucen rozhodnout, ktery produktbude cilovym zakaznikiim nabizet,
za jakou cenu, jak se produkt dostane k zakaznikovi a zvolit vhodnou podobu
reklamy. Pri uZivani marketingového mixu je zapotiebi respektovat vzajemné
provazani jednotlivych kategorii. DosaZeni predem stanovenych marketingovych
cilt je tak zavislé na kombinaci vSech 4P. Diky tomu se Ize vyvarovat naptiklad
investovani velkého mnoZstvi penéZnich prostiedki do propagace nekvalitniho

produktu. (Halek 2016, Caslavova 2009)


http://50MINUTES.COM

Produkt (Product)

Produkt je stfredem celého marketingového mixu, predstavuje vyrobek nebo sluzbu
nabizenou zakaznikiim. Je diileZité si uvédomit, Ze se v této kategorii nerozhoduje
pouze o zvoleni vhodného vyrobku pozdéji nabizeného zakazniklim, ale i o
vlastnostech vyrobku. Tyto vlastnosti mohou byt oznaceny jako marketingové,
protoZe se jimi mysli znacka, obal, design, vyrobce, doprovodné sluzby a dalsi
vlastnosti ovliviiujici chovani zakaznika, nejen technické parametry. Napriklad obal
je dnes mocnym marketingovym nastrojem, ktery v pripadé spravného navrzeni
miZe zakaznika presvédcit o hodnoté produktu - ,obal prodava“. (Halek 2016,

Stehlik 1999)

Cena (Price)

Cena je penéZni obnos, ktery musi zakaznik vynalozit k ziskani produktu. Jedna se o
dileZity marketingovy prostiedek ovliviiujici prodejnost produktu. Rada
spotiebitelll totiZ vnima cenu jako ukazatele kvality. Pfi jejim urcovani je treba brat
v potaz i ostatni slozZky marketingového mixu. Zavisi tak na tom, v jakém stadiu
zivotniho cyklu se produkt pravé nachazi, zdali se uvadi na trh nebo je v padku, a
pro koho je urcen. Existuje mnoho vlivii pisobicich na citlivost trhu vii¢i cené. Pokud
nema zakaznik moZnost srovnavat kvalitu s podobnymi produkty ¢i nema povédomi
o nahradnich vyrobcich, je méné citlivy na cenu. Uhrazené naklady spojené
s porizenim produktu nékym jinym nebo jedinecnost produktu jsou dalsi faktory

ovliviiujici citlivost na cenu. (Halek 2016, Kotler, Armstrong 2004, Stehlik 1999)

Misto (Place)

DalSi slozkou marketingového mixu je misto nebo také distribuce oznacujici cely
proces dodani vyrobku k zakaznikovi. Halek (2016, s. 172) ve své knize popisuje
distribuci a jeji Cinnosti takto: ,Funkce a pohyb na marketingovych distribucnich
cestdch znamend, Ze cesta zabezpecluje pohyb produktii od vyrobcti ke spotiebiteltim.
Preklenuje casové, prostorové a viastnické propasti, které oddéluji produkty od téch,
kteri je chtéji pouzivat.“ Pribéh distribuce zavisi na typu trhu, vyrobku, cilech
podniku a distribu¢nich mezic¢lancich. Kazdy ¢lanek cesty zajistuje velké mnozstvi
¢innosti a soucasné se podili na pohybu nasledujicich marketingovych
funkci: informace, propagace, jednani, objednavani, fyzické vlastnosti, platby a

vlastnosti. Distribu¢ni cesty a jejich koordinovani je nutné chapat jako rizeny



organizovany systém. (Blazkova 2007, Kotler, Armstrong 2004, RoSicky, Mares,
Styrsky, Halek, Krupka 2010)

Propagace (Promotion)

Ctvrtou a posledni sloZkou marketingového mixu je Promotion, &esky propagace,
Casto oznacovana také jako komunika¢ni mix, ktery zprostfedkovava komunikaci
mezi podnikem a jejich potencialnimi ¢i realnymi zakazniky. Cilem tohoto nastroje
je informovat zakazniky o produktech firmy, ovlivnitjejich kupnirozhodnuti a ziskat
nové ¢i udrzet si stalé zakazniky. Na komunika¢ni mix ma vliv nékolik faktord,
nékteré z nich byly uvadény jiz u podkapitoly ,misto*, mezi néZz patii typ produktu,
faze jeho Zivotniho cyklu, cilova skupina a disponibilni zdroje. Propagaci lze rozdélit
do dvou forem - osobni a neosobni. Osobni formou komunikace je predevSim osobni
prodej, zatimco pod neosobni formu spada reklama, podpora prodeje aj. Podnik a
jeho marketingovy management si musi uvédomit, Ze komunikace se zakazniky je
béh na dlouhou trat vyZadujici nejen prlzkum trhu, ale i mnoho dileZitych

rozhodnuti. (Halek 2016, Stehlik 1999)

Jak jiz bylo v ivodu zminéno, koncepce 4P byva v nékterych oborech rozSifovana o
dalsi slozky, viz obr. 1. Takovym oborem mtZe byt napiiklad cestovni ruch, ktery
svlij mix rozsitil o lidi (People), spolupraci (Partnership) a vytvareni balikli sluZeb
(Packaging). K takovymto rozsifenim dochazi predevSim proto, aby dana oblast byla

z marketingového hlediska lépe ovladatelna. (Stehlik 1999)

motion @ople

(lidsky cinitel)

(propagace)
@ce ! -
misto-distribuce) y5|cal evidence

(personal, vzhled)

B (Programn
fcena) A Dgramming

—r (programova specifikace)
duct
produkt) DCEeSS
(procesy)
@rtnership blic opinion
(kooperace) (verejné minéni)

litics

(politika)

Obr. 1 - Rozsifena marketingova koncepce 4P
(Zdroj: prevzato z https://prezentace.halek.info/MRKTG-P10/01/21)
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Doposud byl marketingovy mix popisovan z pohledu prodavajiciho. Je treba také

popsat, jak vnima trh kupujici.

Koncepce 4C

Podle teorie Philipa Kotlera je tfeba na koncepci 4P nahliZet i z pohledu spottebitele.
Spotrebitel premysli jinak neZ prodavajici, proto jsou jednotlivé slozky 4P
nahrazeny koncepci 4C, ve které je Product (Produkt) nahrazen Customer Value
(uzitna hodnota pro zakaznika), Price (cena) za Cost to the Customer (naklady
kupujiciho), Place (misto) za Convenience (pohodli, dostupnost) a nakonec
Promotion (propagace) za Communication (komunikace). (MediaGuru 2021)

Obrazek ¢. 2 graficky znazornuje jednotlivé slozky koncepce 4C.

stomer value

N\ (uZitna hodnota)

pst to the customer

(zakaznické naklady)

(komunikace)

Obr. 2 - Marketingova koncepce 4C
(Zdroj: prevzato z https://prezentace.halek.info/MRKTG-P10/01/23)

3.1.5 Marketingové techniky
1) Influencer Marketing
Influencer je ¢lovék majici na svych socialnich sitich vliv na po¢etnou skupinu
uZzivateli. Tyto uZivatele mliZeme oznacit za jeho fanousky, ktef'i s nim sdileji
stejné nebo podobné hodnoty a na néZ dokaZe zapiisobit svymi postoji a
nazory. Influencerem nemusi byt pouze celebrity, ale m@Zou se jim stat lidé,
kteri si své fanousky ziskali svou tvorbou, vystupovanim na socialnich sitich.
Influencer marketing se tedy zaméruje na jednotlivce - influencery, ktefi maji

vliv na potencialni kupujici a na orientaci marketingovych ¢innosti okolo
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2)

3)

4)

téchto influencert tak, aby zasahli vétsi trh a rozsitili povédomi o své znacce.
(AMA 2017, Losekoot, Vyhnankova 2019)

Relationship Marketing

Relationship Marketing, Cesky vztahovy marketing, se zaméruje na taktiky a
strategie segmentovani zakaznikli spolu s vytvarenim a udrZovanim jejich
loajality. Hlavnim cilem tohoto marketingového nastroje je budovani
dlouhodobych vztahli nejen se zakazniky, ale i se zaméstnanci, obchodnimi
partnery a jinymi dileZitymi osobami nebo organizacemi, které mohou
ovlivnit uspéch a Cinnost firmy. Vztahovy marketing pro tento ucel vyuZziva
databaze, reklamy a analyzy k presnému zacileni zdkaznikli a vytvareni

vérnostnich programt. (AMA 2017, JurasSkova 2012)

Viral Marketing

Viralni, virusovy ¢i virovy marketing se stal v oboru marketingu fenoménem
usnadnujicim a povzbuzujicim lidi k predavani marketingovych sdéleni. Tato
technika vyuZziva internet (socialni sité apod.) jako moZnost propagovani ¢i
roz8ifovani povédomi o firmé, znacce a produktu. Virdlni marketing se
realizuje v podobé obrazku, videa, e-mailu ¢i multimedialniho souboru, ktery
si mezi sebou lidé maji potrebu preposilat napriklad s rodinnymi prisluSniky.
Slovo ,virovy“ se uziva vtomto pripadé proto, Ze funguje na principu
prenaseni viru z jedné osoby na druhou s tim rozdilem, Ze se zde nejedna o
vir biologicky, ale o virus komerc¢ni, ktery se Sifi internetem

nekontrolovatelné dal. (AMA 2017, Juraskova 2012)

Green Marketing

Green marketing, ktery se u nas uziva pod nazvem zeleny marketing,
ekologicky marketing nebo také enviromentalni marketing, oznacuje
propagovani vyrobki Setrnych k Zivotnimu prostiredi. Poc¢atky této techniky
sahaji az do 70.let 20. stoleti, kdy v roce 1975 probéhl prvni seminar na téma
»Ekologicky marketing“ poradany Americkou marketingovou asociaci
(AMA). Tento nastroj ma za cil uspokojovat lidské potreby a prani
s minimalnimi negativnimi dopady na Zivotni prostredi. Green marketing lze

uzit také k popisu vyroby, propagace a baleni produkti firmy ridici se
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ekologickymi zajmy, tedy firma s tendenci vyuZivat prirodni zdroje efektivné
a Setrné k Zivotnimu prostredi. Firmy s touto marketingovou strategii davaji
moZnost svym zdkaznikim prispét ke zlepSeni Zivotniho prostiedi.

(AMA 2017, Jurdgkové 2012)

5) Guerilla Marketing
Guerilla v prekladu znamena partyzan, proto lze tento marketing oznacit za
partyzansky nebo uto¢ny. Guerilla marketing predstavuje kreativni
marketingovou strategii ur¢enou predevsim pro malé a stredni firmy, jejimZ
cilem je ziskat maximalni vysledky za vyuZiti minimalnich zdroj. Firmy
nemusi do kampané investovat velké penize, ale musi investovat sviij ¢as a
energii k vymysleni co nejoriginalnéjSiho ndpadu. Touto technikou miiZou i

malé firmy konkurovat velkym spole¢nostem. (AMA 2017, JuraSkova 2012)

3.1.6 Vyvoj technologii a internetu a jejich vliv na marketing

Stim, jak svét vstoupil do prvniho desetileti 21. stoleti, doslo v trZznim prostredi
k vyznamnym zméndm. Richard Love z firmy Hewlett-Packard poznamendvad: ,, Tempo
vyhodou.” Yogi Berra, legenddrni chytac New York Yankees, to shrnul mnohem
lapiddrnéji, kdyZ rekl: ,Budoucnost neni, co byvala!* Technologické novinky, rychld
globalizace a neustdlé spolecenské a ekonomické vykyvy zpiisobuji v trZznim prostredi
velké zmény. Trhy se méni, a tak se museji ménit i ti, kteri je obsluhuji.

(Kotler, Armstrong 2004, s. 55)

V dobé, ve které se svét pravé nachazi, jsou vSichni navzajem propojeni. Lidstvo je
ovliviiovano nejen dénim v jeho blizkosti, ale i dénim ve velkych vzdalenostech. Jiz
neni problém se spojit s nékym, kdo je pravé na druhém konci svéta nebo si zkratit
cestu napiiklad do Spojenych statii americkych jen nékolik hodin nebo dnii oproti
témér bez jakéhokoliv Casového zpozdéni nebo se jich lze primo ucastnit diky
zprostiredkovanému Zivému vysilani. To vSe lidem umoZiuji neustale se vyvijejici a

rozSifujici se technologie. (Kotler, Armstrong 2004)

Technologie maji zna¢ny vliv i na marketing, prinaSeji nové moznosti, které firmy
doposud nemély. Vyvoj pocitacli, telekomunika¢ni techniky, informacnich
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technologii, dopravy a dal$ich technologii poskytuje nové postupy pfi identifikaci ¢i
vyhledavani zdkaznika, vyrabéni nebo vytvareni produktl prizpiisobujici se piimo
potfebam zakaznika. Také nabizi nové moZnosti pri distribuci a komunikaci se
spotrebiteli. Diky vykonnéjsim pocita¢iim maji firmy prileZitost vytvaret databaze
s obsahlymi udaji. Tyto udaje se pak vyuzivaji pri pripravé nabidek pro zakazniky k
uspokojeni poZadovanych potieb. Zménou si prochazeji i komunikac¢ni a reklamni
prostredky, které firmam poskytuji Sirokou $kalu moZznosti, jak komunikovat a
ovliviiovat zdkaznika pfi rozhodovani. VyuZitim mobilnich telefont, které nyni
pouZziva pres pét miliard lidi na svété, faxi, televizi, video stiedisek v ndkupnich
centrech a na letiStich se firmy zaméfuji na vybrané zdkazniky s dtkladné
pripravenymi nabidkami. Velkym pokrokem je také moZnost objednavani a placeni
produktl online, aniZ by zakaznici museli vyrazit do obchodu. Navic mohou zboZi

obdrzet diky expresnimu dodani béhem 24 hodin. (Kotler, Armstrong 2004)

3.2 Digitalni marketing

Zacatky digitalniho (internetového ¢i online) marketingu je mozné pozorovat od
konce devadesatych let minulého stoleti Tehdy na Internetu provozovali
elektronické obchodovani predevSim programatori, ktefi své podnikani zacali
podporovat reklamou. Reklama na Internetu existuje od roku 1994 a jiz v té dobé
néktef'i marketéri vidéli v Internetu a jeho vyuZzivani velky potencial. OvSem tehdejsi
doba a jeji technické moZnosti a pristup lidi k Internetu vyuzivani marketingu
znacné omezila ¢i v nékterych pripadech dokonce vyloucila. Av§ak postupné se tato
situace zacala zlepSovat. Firmy zacaly vyuzivat WWW stranky k prezentovani svych
vyrobki a sluZeb, coZ vedlo k nahrazovani katalogii a tiSténych broZur, aZ postupné
zaCaly na Internetu také prodavat. Z téchto pfemén a postupného vyvoje multimédii,
vzniku bannerové reklamy, newsletterti a hlavné z prozkoumavani zakaznickych
preferenci, nazorti ¢i pripominek k produktim vzeSel internetovy marketing.

(JuraSkova 2012, Stuchlik, Dvoracek 2000)

Jaka je tedy definice internetového marketingu? Dle Stuchlika a Dvotacka marketing
na Internetu predstavuje vyuZivdni sluZeb Internetu pro realizaci ¢i podporu
marketingovych aktivit. (Caslavova 2009, s. 16) Dali definice ¥{ka, Ze Internet je
vyuZivdn jako ndstroj pro zjistovdni potieb (hodnota pro zdkaznika) a zdrovern

ziskdvdni zdkaznikii (hodnota pro firmu). (Janouch 2010, s. 17) V soucasnosti hraje
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marketing na Internetu tak; vyznamnou ulohu, Ze fada podniki se soustredi pouze
na online prostredi. Na druhou stranu nékteré internetové obchody zacinaji
pronikat do offline prostfedi napf. oteviranim kamennych prodejen nebo

publikovanim inzerati do ¢asopisti atd. (Janouch 2010)

3.2.1 Marketing vs Digitalni marketing
Klasicky marketing se od digitdlniho marketingu odliSuje predev$im v oblasti
komunikace. Rozdily se projevuji v prostoru a ¢ase, vztahu textu a obrazu, sméru

komunikace, interakci, nakladech a zdrojich.

Naklady na prostor jsou v digitdlnim marketingu znac¢né niZ$i nez v klasickém.
V obou prostredich je s obrazy, hudbou a slovy nakladano odliSné - na internetu je
vétsi diiraz na poskytovani vétstho mnoZstvi informaci. Oproti Kklasickému
marketingu je pro online marketing prinosem bezplatné rozSifovani téchto
informaci. Zatimco u klasického marketingu je tok informaci jednosmérny a reakce
probiha s ¢asovou prodlevou, u digitalntho marketingu jsou spotrebitelé aktivni,
neustale vyhledavaji nebo na informace okamzité reaguji. Marketing na internetu
Setfi penize, Cas a zdroje. Tuto tezi potvrdi priklad katalogu. Pokud se firma
rozhodne pro katalog v elektronické verzi, vyrazné uSetfi za tisk, skladovani a
distribuci. U elektronickych publikaci Ize obsah snadno a levné aktualizovat, navic
firma miiZe mit nékolik verzi elektronickych publikaci pro rtizné zakazniky. V§echny
tyto aspekty Setfi naklady firmy, a proto je digitalni marketing vhodny i pro malé a
sttedni firmy, které si propagovani klasickou formou nemohou dovolit.

(Blazkova 2005)

r_rw

Digitalni marketing nabizi fadu vyhod ve srovnani s offline marketingem. Marketéri
maji mnohem leps$i moZnosti v méreni a monitorovani dat, coZ jim prinasi vice dat,
se kterymi mohou pracovat. Dal$i vyhodou je nepfetrzité trvani marketingu na
Internetu, funguje 24 hodin denné 7 dni v tydnu. Zakaznici mohou byt na internetu
osloveni najednou nékolika zplisoby. Digitdlni marketing také umoZiiuje
individualni pristup skrze komunity, neanonymni zakazniky ¢i obsah a klicova slova
zakaznikl. Prostrednictvim internetu marketéri vytvareji dynamicky obsah, ktery

lze neustale obnovovat. (Janouch 2010)
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3.2.2 Socialni média

Termin socialni média je v souCasnosti hojné uZivany v souvislosti se sdilenim
informaci / dat na strankach nebo v aplikacich jako jsou Facebook, Twitter,
Instagram, Snapchata dalsi. Socialni média mohou byt popsana jako souhrnny nazev
pro webové stranky a aplikace, které jsou navrzeny tak, aby uZivatelim umoZniovaly
vytvaret a sdilet vlastni obsah rychle, efektivné a v realném case. Zatimco mnoho
uZzivateld k nim nyni pristupuje skrze mobilni aplikace, tento komunikac¢ni néstroj
byl ptivodné zkonstruovan pro pocitace. MoZnost sdilet myslenky, nazory, fotky,
udalosti v redlném case s ostatnimi, zapojovat se do vefejnosti, zménila zpiisob,
jakym dnes lidé Ziji. I sama socialni média se neustale inovuji, at uZ obsahem nebo
novymi rozSifujicimi funkcemi. Ve srovnani s tradi¢nimi médii, byla tato média
primarné urcena ke komunikaci, avSak nyni jsou mimo jiné vyuzivana i k propagaci
a reklamé stejné jako média tradi¢ni. Rozdil je predevSim v tom, Ze komunikace
formou tradi¢nich médii je jednosmérna (firma -> zdkaznik), u socialnich médii je
tomu jinak. Komunikace je obousmérna. Zakaznici maji moZnost reagovat napf. na
reklamu komentarem a tim tak komunikovat s firmou. (Janouch 2010, Hudson 2020,

Nations 2019)

3.2.2.1 Marketing socialnich médii

Tento druh marketingu vyuZziva socialni média ke spojeni s publikem pfti budovani
znacky, za ucelem zvySeni prodeje, zvySeni navstévnosti webovych stranek a dalsi.
Jedna se o formu internetového marketingu, ktery vyuziva socidlni sité jako
marketingovy nastroj. Marketing socialnich médii se stal nejnovéjsi formou
marketingu a reklamy pro firmy. Prinasi firmam moZnost oslovit a zasahnout
mnohem vétSi publikum. Cilem je vytvorit takovy obsah, ktery budou uZzivatelé
sdilet na svych socialnich sitich, ¢imz pomohou firmé zvysit povédomi o znacce a
roz8iri dosah firmy. V této chvili jsou nejuzivanéjSimi platformami socialnich médii
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, Pinterest a Snapchat. Vyuziti
socialnich médii jako nastroj marketingu se ohromné zvysSil. Svéd¢i o tom neustale
rostouci investice do reklam na socialnich mediich. Dle akademické prace zamérené

na Instagramové marketingové techniky a jejich u¢innost v roce 2014 do nich bylo

investovano vice neZ v roce 2013. (Ha 2015)
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V soucasné dobé jiz existuje fada marketingovych technik vyuZivajici socialnich
médii k zapojeni zakaznika. Nékteré z nich se dokonce obejdou bez financ¢nich
nakladii. Jednou z technik, které firmy pouZivaji pti uvadéni produktd na trh, je
najmuti si celebrity nebo tiskového mluvciho. Podle zpravodajského webu
Telegraph byly k roku 2015 deseti nejslavnéjsimi instagramovymi ucty celebrity
s po¢tem sledujicich okolo 30 miliént. Navazani spolupriace snékym z téchto
celebrit by umoZnilo oslovit a cilit na 30 miliént lidi. Tato technika miiZe byt velmi
vlivha a také vyhodna po strance finan¢ni. Vroce 2013 firma Speedo vytvofila
charitativni kampan ,Art of the Cap“ (v prekladu ,uméni ¢epice), ve které oslovili
olympijské atlety a umélce. Ti byli sparovani do dvojic tak, Ze v kazdé byl vzdy jeden
umeélec a jeden olympijsky atlet. Spole¢né pracovali na navrhu plavecké cepice, ktera
bude nasledné prodana ve prospéch charitativnich organizaci. Tato kampan se
objevila na vSech socialnich médiich firmy Speedo - na Facebooku, Twitteru,
Instagramu, Pinterestu, webové strance a YouTube. Reditelka odd&leni marketingu
firmy Speedo, Alyssa Igawa uvedla; reklama se da koupit, probé&hne tak trikrat a uz
nikdy vice. Firma se proto rozhodla pro zménu reklamni kampané ve prospéch
socialnich médii, aby zapojila co nejvétsi pocet sledujicich a oslovila co nejvice
potencidlnich zakaznik{ tim, Ze budou sledovat zndme osobnosti a jejich piibéhy pri

tvorbé produktu. (Ha 2015)

Dalsi dobfe zndmou technikou je prezentace zdkaznikid na instagramovém profilu
firmy. Tento zpilisob je vyhodny predevsim v odévnim primyslu. Pokud zakaznik
vidi fotografii ,bézného“ Clovéka, ktery pouZziva dany produkt, vznika veétsi
pravdépodobnost, Ze si ho zakoupi. Tento socialni aspekt je velmi silnou motivaci.
Dilikaz predeslych tezi udava Robert Cialdini; kli¢ovy princip je princip ovliviiovani.
Pokud si ¢lovék nent jisty, jestli si dany produkt opravdu chce zakoupit, je v tu chvili
ovlivnitelny lidmi, ktefi se mu podobaji a produkt uzivaji. K vyuziti tohoto principu
jsme obzvlasté nachylni, pokud se citime nejisti. Piikladem mtiZe byt nakup
obleCeni. Kazdy jiZ vidél na webovych strankach nafocené modely s nerealnou
postavou v nabizeném obleceni. Pokud ale zakaznik vidi obrazek nékoho
s podobnou postavou jako je ta jeho, pravdépodobnost zakoupeni daného produktu

roste. (Ha 2015)
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3.2.2.2 Facebook

Facebook je svétové nejpouZivanéjsi socidlni siti viibec. Je tomu tak i v Ceské
republice viz graf €. 1. Facebook umoZiiuje jednoduché spojeni a sdileni mezi prateli
a jejich skupinami online. UZivatelé mohou zasilat zpravy a zverejiiovat prispévky.
Je moZné sdilet riizné typy obsahu jako je text, fotografie, odkazy ¢i videa. Sdileni na
Facebooku se odliSuje od sdileni prostfrednictvim e-mailu ¢i zpravy. Je vefejné, coz
znamengy, Ze sdileny obsah obvykle vidi velké mnozstvi lidi. Ale i Facebook nabizi
nastroje pro upravu soukromi limitujici uZivatele, které mohou vidét sdilené véci.
Sdilet je moZné vefejné, mezi vybranymi prateli ¢i jednou osobou. Avsak je diileZité
si uvédomit, %e je Facebook postaven tak, aby byl otevi‘eny a spoletensky. (Camek,

Kulhankova 2010, GCFGlobal 2021)

Graf 1 - Vyvoj poctu sledujicich na socialnich sitich
(Zdroj: prevzato z knihy Jak na sité)

Za jednu z moznych priCin, ktera stoji za dosaZenim takové oblibenosti Facebooku,
je jeho vytvoreni studenty Harvardské univerzity ve Spojenych statech. Utelem této
sité byla snadnéjsi adaptace studentli prvnich ro¢nikdi na univerzitni Zivot. Proto
byla nejprve tvorena ze studentii a rocenek Harvardské univerzity. Facebook vznikl
v unoru roku 2004. Jeho autorem je dnes jiZz znamy Mark Zuckerberg, kterému
pomahal Edward Saverin, oba byli studenty Harvardské univerzity. Nejdrive se
ke zjiStovani totoZnosti prihlaSovanych vyuZzivaly e-mailové domény univerzit.
Zpocatku tam byla pouze Harvardska univerzita, ke které se postupné pripojovaly
dalSi. Prvni univerzity, které byly do Facebooku pridany se nazyvaji ,Brectanova

liga“ (angl. Ivy League), coZ je oznaceni pro osm prestiznich americkych univerzit.
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Teprve po nich byly pridavany dalSi. Na pocatku bylo moZné si pridavat pratele
pouze vramci stejné Skoly. Diky tomu si Facebook ziskal diivéru uZzivateli.
Predchozi, jiz nefunk¢ni, socialni sité byly také postaveny na mySlence zavisejici na
aktivité uZivatell. Témito aktivitami jsou profily, fotky, videa, vzkazy na zdi atd. Pro¢
ale praveé Facebook uspél? PriSel s novou funkci oznatovanou jako kanal ,Vybranych
prispévkli“ (angl. News Feed). Vtomto kandle je moZné sledovat prispévky
informujici o aktualitach pratel. Pokud nékdo z pratel prida fotografii, zobrazi se
v kanéle ,Vybranych prispévki“. Drive predstavovali nejc¢etnéjSi skupinu
Facebooku uZzivatelé do 25 let. OvS§em po absolvovani univerzity chtéli Facebook
dale vyuzivat, aby zlistali v kontaktu se svymi profesory a piateli. Proto se vékova

hranice uZivatelfi za¢ala posouvat. (Camek, Kulhankovéa 2010, Nations 2020)

Zdkladni pojmy Facebooku

Hlavni stranka - Stranka zobrazujici se po prihlaSeni na Facebook. Soucasti hlavni
stranky je kandl ,Vybranych prispévkii“, tedy porad aktualizujici se obsah skladajici
se z prispévki uZivatelovych pratel, skupin, kterymi je ¢len, stranek, které sleduje a
dalsSi. Spolectné s timto kanalem se zde ukazuje také prehled pratel, ktefi jsou pravé
online a odkazy na uZivateliiv profil, nastaveni, skupiny, stranky, Marketplace a jiné.

(Camek, Kulhankova 2010, Facebook 2021)

Chat (,Cet) - UmoZiuje okamZzité zaslani zpravy lidem, které chce uzivatel
kontaktovat. Jedna se o obdobu zaslani SMS zpravy. V ramci chatu je moZné také

volat & zahdjit videohovor. (Camek, Kulhankové 2010, Facebook 2021)

Komentaf - KaZdy uZivatel ma moZnost prostiednictvim komentait vyjadrit sviij
nazor na dany obsah prispévku, udalost, stranku ¢i bezprostredni reakci na

predchozi komentar. (Facebook 2021)

Profil - Profil, jinak také stranka uZzivatele, na které vidi ostatni to, co si sam uZivatel

nastavi. (Camek, Kulhdnkova 2010)

Piibéhy (angl. Stories) - Nastroj, pomoci kterého mohou uzivatelé sdilet formou
fotografil, videa nebo pouze textu své zazitky a emoce. Pribéh je viditelny
pouze 24 hodin. V ramci pribéhu na Facebooku je moZné sdilet piibéh zverejnény

na Instagramu. (Facebook 2021)
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Prispévek (také ,status“) - Textové pole na Hlavni strance ¢i profilu slouZici ke
vkladani uzivatelova ,stavu”. V textovém ramecku je predepsana otazka ,Co se Vam
honi hlavou?“. Lze do néj vloZit text a prikladat fotografii, video, udalost, oznaceni
pratel, pocit nebo aktivitu, GIF nebo zahajit zivé vysilani. U kazdého statusu lze pred
sdilenim nastavit soukromi, tedy zda bude prispévek ,Verejny“ (kdokoliv na
Facebooku), ,Pratelé” (Pouze pratelé na Facebooku), ,Pratelé kromé...“ ,Jenom ja“,
»Konkrétni pratelé“, ,Vlastni“, ,Blizci pratelé“ (Vlastni seznam pratel vytvoreny
uzivatelem) nebo ,Znami“ (Opét vlastni seznam pratel). Po pridani / sdileni
prispévku se zobrazi v kandle ,Vybranych prispévki“ téch uzivatell, ktefi byli

zvoleni. (Camek, Kulhankova 2010, Facebook 2021)

{_} Fakulta informatiky a

. J managementu, Univerzita Hradec
Kralové
% Oblibené+22.1.+ Q

@ Tak nevahejte a podejte si piihlasku na nové
otevreny program Datova véda. Urcité védi, o
c¢em mluvi. =2

ladVice informaci o programu zde
https://1url.cz/IzYOp

Nejiédénéjéi povolani budoucnosti? Datovy
védec a digitalni marketér s kritickym myslen...

OO vyadalsi(11) 1 komentar
|b D Komentar 'ﬁ> Sdilet

Obr. 3 - Prispévek na Facebooku
(Zdroj: prevzato z https://www.facebook.com/160590500667782/posts/3771884136205049/)

Stranky - Strankou jsou Casto reprezentovany profily podniki, organizaci a vefejné
znamych osobnosti. Pokud uZzivatel chce sledovat aktualizace vybranych stranek, ma

moZznost ji dat, To se mi libi“ nebo ji sledovat. (Facebook 2021)

Skupiny - Cilem vytvareni skupin je sjednoceni lidi se stejnym zajmem, ktefi mohou
v ramci skupiny mezi sebou komunikovat. Skupiny jsou verejné, uzaviené a tajné.
KaZzda se liSi svou viditelnosti na Facebooku. Verejna je viditelna ve vyhledavani, 1ze

si zobrazit jeji ¢leny a veSkery obsah. Uzaviena skupina je sice viditelna ve
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vyhledavani, ale jeji Cleny a obsah si mohou zobrazit pouze ¢lenové této skupiny.
Poslednim typem je tajna, ktera je soukroma. Nelze ji vyhledat, zobrazit si jeji Cleny

ani obsah. (Losekoot, Vyhnankova 2019, Facebook 2021)

»To se mi libi“ (angl. like) - Jedna se o ,tlacitko*, prostrednictvim kterého miize
uzivatel vyjadrit, Ze se mu dana véc libi - prispévek, komentar, stranka, udalost.
Facebook v38ak priSel s moZznosti vyuZzit ,Reakce” upresiiujici naSe dojmy. Mezi
nabizené reakce se radi: ,Super”, ,Haha“, ,Parada“ ,To mé mrzi“ a ,To mé Stve“.
KaZzda reakce ma k sobé prirazené odpovidajici emoji. Vzdy lze zvolit pouze jednu
reakci. Vroce 2020 byly rozsiteny o reakci ,Péce”, ktera ma vyjadrovat solidaritu.
Popudem Kk jejimu vytvotreni bylo zlepSeni nalady uZivatelim béhem pandemie

COVID-19. (Camek, Kulhankova 2010, Facebook 2021, Houser 2020)
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Obr. 4 - Reakce na Facebooku
(Zdroj: prevzato z https://365tipu.cz/2016/02/25/tip412-facebook-reactions-jak-je-to-s-rozsirenim-
libi-o-dalsi-emotikony)
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| kdyz jsme kazdy zvlast, jsme v tom spolu
Pridali jsme novou reakci, abyste mohli vyjadrit specialni podporu,
kdyZ je ted mnoho z nas vzdjemné odloucenych. Doufédme, Ze to
vam, vasi rodiné a pratelim pomuze citit se vic ve spojent.

Obr. 5 - Nova reakce "Péce"
(Zdroj: prevzato z https://www.instaluj.cz/magazin/facebook-siri-peci)

Udalosti - Tato funkce Facebooku umoZiiuje vytvaret riizné udalosti za ticelem

setkani lidi v realném svété. (Facebook 2021)

Upozornéni - Upozornéni dostava kazdy uzivatel vzdy, kdyZ s nim nékdo na
Facebooku interaguje. MiiZe to byt formou ,To se mi libi“, oznafenim, sdilenim a
dalsi. Upozornéni se zobrazuje na hlavni strance. Zaroven miZe byt zaslano formou

e-mailu, pokud je to nastavené. (Facebook 2021)
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Strategie a obsah

Facebook ma velkou vyhodu ve velkém poctu riiznorodych uzivatelli. Nachazi se na
ném vSechny vékové skupiny, lidé z riiznych oblasti s rliznymi zajmy, zaméstnanimi
a nazory. Je proto velmi diileZité si v rdmci strategie urcit cilovou skupinu, na kterou
bude cileny obsah. Kvalita obsahu je priorita. Diky velkému mnoZstvi uZivateld se na
Facebooku zverejiiuje i velké mnoZstvi prispévki. Z tohoto dlivodu je tfeba sbirat
like, komentéare a sdileni u prispévkil, aby se prispévek dostal mezi co nejvice

uZzivateli. (Losekoot, Vyhnankova 2019)

,Dobry obsah se vyznacuje tim, Ze predstavuje prinik mezi tim, co fanouskiim
potrebujete rict vy, a tim, co chtéji slyset vasi fanousci.“ (Losekoot, Vyhnankova 2019,
s. 155) Jak vymyslet kvalitni obsah na Facebook? Existuje pét zakladnich typi
obsahu: zabava, vzdélavani a inspirace, zakulisi, pomoc a prodej. To, ktery typ
obsahu a v jakém poméru se bude zverejiiovat je na kazdém z nas. Nékdy je moZné
v jednom prispévku pouzit dva typy obsahu jako napftiklad zakulisi a zabava. Ty
spolu mohou souviset. V nasledujicich odstavcich bude kazdy typ obsahu detailnéji

popsan. (Losekoot, Vyhnankova 2019)
1) Zabava

Clovék si jde na socidlni sité odpocinout, odreagovat se, proto se za zabavou
chodi nejcastéji. Pod slovem zabava si neni nutné predstavovat pouze néco
vtipného, ale jakykoliv obsah, ktery u fanouska vyvola udiv. Je dobré vytvaret a
sdilet zabavné prispévky, ale je tfeba myslet na to, aby i tento prispévek souvisel
s tim, kdo dany profil / stranku ma a co déla. Stejné tak je treba davat pozor na
to, aby nebylo tohoto typu obsahu pfili§ mnoho. FanousSci si pak na takovy obsah
zvyknou a v momenté, kdy bude ptidan prispévek souvisejici s obchodem, je

nebude zajimat. (Losekoot, Vyhnankova 2019)
2) Vzdélani a inspirace

V tomto pripadé se jedna o v3e, co zakaznikovi roz$iruje jeho znalosti - odborné
¢lanky, informace z oboru, vyzkumy, novinky, tipy a triky, navody, rozhovory a
dalsi. Tento typ ma dvé zakladni funkce. Vzdélavaji se potencialni zakaznici a
zaroven si stranka posiluje povést odbornika. Zakaznici objednavaji radéji u
téch, ktefi svému zaméstnani rozumi. (Losekoot, Vyhnankova 2019)
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3) Zakulisi

Kategorie, kterda umoZiuje fanouskim stranky nahlédnout do zakulisi napiiklad
znacky ¢i obchodu. Kam aZ fanous$ky stranka pusti, je pouze na ni. Obsah, ktery
se oznacuje za zakulisni, je moZné rozc¢lenit na informace o podnikani, informace
o znacce a ¢lenech tymu, informace o jednotlivych produktech ¢i sluzbach a také

pribéhy klientil. (Losekoot, Vyhnankova 2019)

4) Pomahani

jsou mySleny reakce na nejcastéjsi problémy, prani, odepisovani na zpravy, ci
komentare. Zpétna vazba je velmi dillezita jak pro znacku, tak i zakaznika.

(Losekoot, Vyhnankova 2019)
5) Prodej

Posledni kategorii jsou prodejni prispévky. Ty jsou reprezentovany reklamnim
jiZz néjaky ,vztah“ na zakladé predchozich obsahii. DiileZité je, Ze se nemusi
jednat pouze o samotny prodej, ale i napriklad o pocet kliknuti na odkaz,
zhlédnuti videa, prihlaseni k odbéru newsletteru ¢i navstiveni stranky néjaké

udalosti na Facebooku. (Losekoot, Vyhnankova 2019)

Dosah prispévkii

Pti prohliZeni hlavniho kanalu prispévkii na Facebooku, si je moZné v§imnout, Ze se
tam nezobrazuji veSkeré prispévky vSech pratel a facebookovych stranek. S timto
»problémem* souvisi dosah prispévku. Dosah prispévku neni pouze o vymysleni
zajimavého obsahu, ale také o metrice kolika uZivatelim se zobrazi. Zobrazovani
prispévkil na Facebooku funguje na podobném principu jako vyhledavani na Googlu.
Jestlize dva lidé zadaji do vyhledavace stejny dotaz, kazdému se zobrazi jiné
vysledky. Pro¢? Google stejné jako Facebook prizplisobuje vysledky dle preferenci
uzivatele a také dle historie vyhledavani. Kazdy prispévek na Facebooku prochazi
prisnym posuzovacim procesem jinak také algoritmem, ktery rozhodne, jaky soubor
prispévkli se zobrazi v hlavnim kandle prispévku daného uZivatele. Dochazi

k personalizaci prispévki neboli tiidéni obsahu prispévkii do dvou skupin - zajem
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a nezajem. Cilem je pak nabidnout uzivateli takovy obsah, ktery ho zaujme a udrzi

na Facebooku co nejdéle. (BoSinova 2020)

EdgeRank je oznaceni pro hodnotu, ktera je Facebookem prifazovana kazdému
jednomu prispévku. Tato hodnota je vysledkem pravé zminovaného posuzovaciho
procesu. Cim vy$$i hodnotu (EdgeRank) prispévek ziska, tim vy3si Sanci ma na vétsi
dosah daného prispévku. Facebookovy algoritmus pracuje s tfemi kategoriemi,
pomoci nichz hodnoti jednotlivé prispévky — vaha, vztah a tasové zpozdéni. Vahou
je mySlena mira vyznamnosti prispévku. Ta je ur¢ovana na zakladé typu prispévku.
Pokud prispévek obsahuje live prenos, je hodnotnéjSi nez prispévek s fotografii,
ktery je ale lepSi neZ pouze holy status. Podobné je pro néj oproti like hodnotnéjsi
komentar. Pomoci kategorie Casové zpozdéni jsou vybirany nové, aktualné
zvefejnéné prispévky. Prispévek postupem casu ztraci svou dileZitost. DalSim
aspektem je v této kategorii pocet nasbiranych reakci par minut po zverejnéni.
Prispévek, ktery ziskal ihned po zverejnéni vétSi mnoZstvi reakci, ma pro algoritmus
vy$Si kvalitu. Posledni kategorii je vztah neboli afinita vyjadtrujici vztah mezi
uzivatelem a jinym uZivatelem nebo strankou. Jednoduse receno definuje ,jak velci
kamaradi jsou“. Prispévek, ktery dosahl jakychkoliv reakci, komentari ale i sdilent,
je oznacen jako kvalitni. To znamen3, Ze ma vysoky EdgeRank a diky tomu vysokou

Sanci na dosaZeni vy$s$iho poctu zobrazeni. (BoSinova 2020)

Dosah prispévku Ize rozdélit na dvé skupiny. Prvni skupinou je organicky dosabh,
tedy dosah reprezentujici kolika lidem se zobrazil neplaceny prispévek. Naopak
dosaZzeny pocet zobrazeni pomoci sponzorovaného prispévku ¢ kampané,
predstavuje placeny dosah. Sponzorovany prispévek ma vétSi Sanci na vyssi pocet
zobrazeni, protoZe Facebook neustale sniZuje organicky dosah prispévki. Ten se
nyni pohybuje okolo 6 %. U organického dosahu tak rozhoduji o poctu zobrazeni

dosaZené reakce. (BoSinova 2020)

3.2.2.3 Instagram

Instagram se v soucasnosti Fadi mezi nejvétSi socidlni sité svéta. Jedna se o
bezplatnou aplikaci, ktera umoziiuje jejim uZivatelim sdilet fotografie a videa.
KaZzdy uZivatel, ktery si vytvori ucet na Instagramu, ma svij profil (viz obr. 6). A
stejné jako u vétSiny socialnich siti, miiZze uZivatel zacit sledovat ty uZivatele, o néz
nebo o jejichz obsah se zajima. Na zakladé toho se vytvori domovska
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stranka - newsfeed - zobrazujici nejnovéjSi prispévky vSech, které uzivatel sleduje.
Pokud uZivatel prida fotku ¢i video, zobrazi se na jeho profilu, a zaroven se zobrazi
mezi nejnoveéjSimi piispévky téch uZzivateld, ktefi ho sleduji. Na prispévky je moZné
reagovat bud’ dvojitym poklepanim nebo kliknutim na srdicko, ¢imz dava uZzivatel
najevo, Ze se mu prispévek libi (obdoba ,Like“ na Facebooku, viz obr. 7). Dalsi reakci

je kKomentar pod prispévek ¢i sdileni piispévku. (Moreau 2020, Stegner 2019)
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Obr. 6 - Instagramovy profil (nalevo) a prispévek (napravo)
(Zdroj: prevzato z https://www.instagram.com/cz.basketball/
Zdroj: prevzato z https://www.instagram.com/p/CDUcUzZgxY8/)

Instagram rovnéZ podporuje i zasilani zprav. Diky tomu mohou mezi sebou
uzivatelé v soukromi komunikovat. Dale nabizi kromé trvalého zverejiiovani
fotografii ¢i videi na profilu funkci Stories - pribéhy, které umoZziuji uZivateliim
zverejnit sérii fotek ¢i videl pouze na 24 hodin a poté zmizi. Pro videa zverejiiovana
na profilu nebo v pribézich, je stanoven ¢asovy limit 60 sekund, coZ nékdy nemusi
byt dostatujici. Re$enim tohoto problému je Instagram TV, zkracené ,IGTV“
prostrednictvim kterého mohou uZzivatelé zverejiiovat videa dlouha azZ 60 minut.
IGTV se nabizi jako silny nastroj pro propagaci firmy nebo znacky, protoZe zakaznici
uprednostiiuji ziskavani informaci o produktech skrze videa. Nejnovéjsi funkci

Instagramu je Reels. Reels umoZiiuje sdilet 15 — 30 vtefinova zdbavna videa, ktera
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mohou obsahovat zvuk, efekty, hudbu a dalSi kreativni nastroje. Pomoci této funkce

se mohou firmy zviditeliovat. (Gotter 2020, Stegner 2019, Worb 2021, Zote 2021)

Historie

Instagram byl poprvé spustén 6. rijna 2010 pro iOS a nasledné v dubnu 2012 pro
Android. Jeho zakladateli jsou Kevin Systrom a Mike Krieger. Vyvoj aplikace si prosel
dlouhou cestou, ktera zacala v roce 2006, kdy Kevin Systrom dokoncuje studium na
Standfordu a zalina pracovat jako product marketing manager ve spolecnosti
Google. V tu dobu se ve volnych chvilich - vétSinou o vikendu nebo po nocich - uci
sam programovat. Vroce 2008 kon¢i ve spoletnosti Google a nastupuje do
geoloka¢niho startupu Nextstop. A pravé zde prichazi s napadem na aplikaci
jménem Burbn, kterou pozdéji predstavi investorim a nasledné ziska prvni
investice. Systrom se rozhodne vénovat se naplno svému projektu a nasledkem toho
opousti spole¢nost Nextstop. Poté se seznamuje s budoucim spoluzakladatelem
Instagramu Mikem Kriegerem a spoletné predstavi prvni verzi aplikace Burbn,
ktera poskytuje celou radu funkci jako check-in a planovani, nahravani fotek,
ziskdvani bodl za traveni casu skamarddy a dalSi. OvSem prichazi
problém - aplikace je prili§ komplikovana. Systrom s Kriegerem se tedy rozhodnou
zamérit na jednu nejzasadnéjsi funkci, kterou jsou fotografie. Prichazi s dalsi verzi
aplikace, avSak neuspésné. Aplikace je stale komplikovana. Diisledkem toho
odstrani témér vSechny funkce a vytvari aplikaci pro sdileni a nahravani fotografii.
Tuto aplikaci pojmenuji Instagram. Rok 2011 - Instagram zavadi hashtagy #. A
vroce 2012 Facebook kupuje Instagram za 1 miliardu dolart. Od prvniho spusténi
jsou instagramové funkce neustale rozsirovany, nékteré jiz byly zminény v uvodu.

(Ptatek 2015)

Strategie

Socialni sit Instagram je postavena na obrazkovém, respektive video obsahu. Na
prvnim misté je vizualni stranka, ktera musi dokazat zaujmout, aZ na druhém pak
textovy popis ke sdilenému prispévku. UZivatelé Instagramu se ¢asto prizptisobuji
trendlim - z jakého uhlu fotit prispévky, barevnost piispévku, ale ty tyto trendy jsou
pouze kratkodobé. Prioritou je prizplisobovat obsah cilové skupiné. Obsah na
profilu by mél byt dopredu promysleny, méla by byt pripravena strategie, jak oslovit

cilovou skupinu. UZivatel, ktery poprvé navstivi profil, by mél z poslednich deviti az
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dvanacti prispévkli pochopit, o jaky typ obsahu se jedna, a jaky obsah miZe
v budoucnu ocekavat. Pokud ho posledni prispévky zaujmou, zatne dany profil
sledovat. K tomu, aby se z novych uZivateli stali dlouhodobi uzivatelé, neni az tak
zapotrebi sladit filtry vSech fotek, ale pravidelny, zajimavy a originalni obsah.

(Losekoot, Vyhnankova 2019)

Instagram je vice neZ kterakoliv jina sit spojovana s hashtagy. Hashtag je ,slovo
nebo slovni spojeni, na jehoZ zacdtku stoji znak #. Jde v podstaté o interaktivni klicové
slovo, které slouzi ke kategorizovdni obsahu nejen na socidlnich sitich.”. (Losekoot,
Vyhnankova 2019, s. 212) Pomoci hashtagl uZivatelé vyhledavaji chtény obsah.
Napriklad pokud chce uZivatel ziskat tipy na knihy ke cteni, zada do vyhledavani
hashtag ,#copravectu“. Na Instagramu je tfeba nad hashtagy poradné
premyslet - nejen Ze popisuji, co na fotce je, ale Ize pomoci nich vyjadriti pointu. Pri
jejich vymySleni je tfeba se zamyslet nad fotkou z druhé strany, tedy z pohledu
uZzivatele. Jako pomiicku je moZné si pokladat otazku: ,Co byste presné hledali,
kdybyste chtéli najit tuto fotku?“. Hashtag tedy rika, co na fotce je, s jakym tématem,

prileZitosti, udalosti ¢i znackou je spojena. (Losekoot, Vyhnankova 2019)

3.2.2.4 Twitter

Socialni sit Twitter 1ze charakterizovat jako ,,mikro-blogovani“. Blogovani znamena
psani ¢lanki o rliznych tématech jako napiiklad o politice, sportu, vafeni a médé.
Pro vytvoreni blogu je vhodné si vytvorit vlastni webovou stranku. Twitter se sklada
z tweetli (prispévkill) neboli kratkych zprav, které jsou nasledné zverejnény.
Twitter v roce 2017 (iDnes.cz 2017) navySil moZny pocet znakil v ramci jednoho
tweetu ze 140 na 280 znakl. Tweet mliZe byt doplnén o fotografii, video, odkaz a
jiné. V ramci této socialni sité lidé navazuji spojeni sledovanim ostatnich lidi (stejné
jako na Instagramu). Jakmile uZzivatel klikne u vybraného profilu na ,Sledovat®,
zobrazi se mu na hlavni strance (angl. Timeline) cokoliv, co dany profil zvefejni.
Hlavni stranka se sklada z tweetli zverejiiovanych lidmi, které uZivatel sleduje. Dalsi
vyznamnou funkci Twitteru je ,Retweeting”, coZ znamena, Ze uZivatel sdili nebo
zopakuje tweet od jiného uZzivatele. Tato funkce je hojné vyuZzivana. I na Twitteru se
pouzivaji hashtagy (viz predchozi podkapitola Instagram). UZivatelé pomoci
hashtagu kategorizuji své tweety. Po kliknuti na dany hashtag, uvidi uZivatel

vSechny tweety obsahujici dany hashtag, tedy tweety zamérené na podobné téma.

26


http://iDnes.cz

KaZdy uZivatel Twitteru ma moZnost napsat také soukromou zpravu, ktera nenf
limitovana 280 znaky. Pomérné novou funkci je ,Fleets“. Jedna se o obdobu
instagramovych a facebookovych pribéhi, prostiednictvim kterych maji uZivatelé
moZznost sdilet prispévek pouze na 24 hodin. (Bednar 2011, GCFGlobal 2021,
MediaGuru 2020, webwise.ei)

Twitter je tak ,pokladnici“ s informacemi. Velké mnoZstvi organizaci a uzivatel
tweetuje odkazy na zajimavé ¢lanky nebo nové informace. To mliZe byt dobrym
nastrojem pro mladé lidi, ktef'i tam tak mohou objevit ¢i rozsirit své znalosti. Stal se
oblibenym z mnoha dtivodli, avSak za zminéni stoji tyto- Twitter se snadno

pouziva, je jednoduchy a pomérné navykovy. (webwise.ie)

cz.basketball

Novy rekord v poctu asistenci
v a double-double

pro v utkani
E

cz.basketball

Nejaktualnéjsi novinky ze svéta ceského
basketbalu na oficidlnim profilu Ceské
basketbalové federace

cz.basketball

Dneska se podivame na zub @ vasi
stabilité. Ta je pro kazdého basketaka
4 obrovsky dilezita. Mate doma
stavebnici? Tak schvalné - kolikrat jste
upadli? A kolik jste shodili kosti¢ek?
Tohle mizete délat denné nékolik ait,
protoze +’

Obr. 7 - Profil (nalevo) a prispévek (napravo) na Twitteru
(Zdroj: prevzato z https://twitter.com/cz_basketball?s=20
Zdroj: prevzato z https://twitter.com/cz_basketball/status/12144671721745735687s=20)

Strategie

Co funguje na Twitteru? Twitter je zaloZeny na konverzaci. AvSak i pasivni ucet,
ktery nereaguje na ostatni, pouze pridava tweety, miiZe fungovat a byt populdrni.
Profil znamé osobnosti, zpravodajsky, humorny ¢i parodicky kanal jsou pravé timto

typem uctu. Nicméné i témto uctim pozitivné prispéje reakce na komentare, na
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oznaceni, zapojeni se do diskuse nebo retweety prispévkil jinych uZivateli. Na
Twitteru se v dnesSni dobé nachdazi velké mnoZstvi obsahu. Je proto dileZité
vysledovat Cas, ve kterém je online nejvice uZivatelli z cilové skupiny. Pokud
prispévek nasbira v prvnich par minutach po zverejnéni lajky, komentare Cci
retweety, mlZe to prispévek zaradit mezi vybér nejlepsiho obsahu. Dal§im bodem,
na ktery je dobré nezapominat, jsou hashtagy. I ty mohou prispét ke kvalité tweetu.
Co se tyce frekvence zverejiiovani tweetu, neni problém jich zverejnit nékolik denné.
Sledujici dany profil sleduji predevsim kviili jeho obsahu. Na Twitteru se neni tieba
bat pouzivani sdileni prispévki (retweet), pro uZivatele je dlleZity obsah nikoliv to,

kdo prispévek zverejnil ¢i sdilel. (Losekoot, Vyhnankova 2019)

3.2.2.5 Porovnani socialnich siti navzajem

Kazdd socidinf sit’ pritahuje trochu jiné obecenstvo. Casto vds sité samy navddéji
otdzkami, na které se vds v prdzdnych vstupnich poli¢cich dotazuji. Facebook se ptd
»,Co se vdm honi hlavou?”, zatimco Twitter se dotazuje ,Co se prdvé déje?” (Losekoot,
Vyhnankova 2019, s. 43) Ke kaZzdé socialni siti je tireba pristupovat jinak. V pripadé
sdélovani jedné a té samé informace na vice socialnich siti je ji tfeba interpretovat

jinak. K snadnéjSimu porozuméni slouZi nasledujici obrazek - internetovy vtip:

Obr. 8 - Pohled na socialni sité formou internetového vtipu

(Zdroj: prevzato z knihy Jak na sité)

Facebook je prirovnavan k hospodé. Stejné jako do ni, se na Facebook chodi
s / za prateli. Povidaji se zde historky ze Zivota, sdileji se pocity, zkuSenosti a

zazitky. OvSem je tfeba dbat na to, Ze by na Facebooku kazdy uZivatel mél délat
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pouze to, co by délal v redlném svété. Lidé se u ,jednoho stolu” prili§ neméni.
Spolec¢nost je témér neménnj, i presto se viak miiZe jednat o velky okruh lidi a
témat.

Naopak Twitter je jako koktejlova party, spole¢nost se neustale méni. Lidé se zde
navzajem nemuseji znat. Pro predstavu - existuje nékolik ,koktejlovych stolkii“, u
kterych se tvori a neustale méni skupiny lidi. Tyto skupiny se utvareji podle toho,
jehoZ vystupovani na Twitteru piisobi zajimavé. Konverzace jsou kratké, uZivatel
musi zaujmout ostatni jen v nékolika malo vétach.

JInstagram je rande s vasi(m) ex“ - Tento popisek presné vystihuje déni na
Instagramu. Pokud se rozhodne jit na schiizku byvaly partner s partnerkou, oba
chtéji ukazat, Ze je v jejich Zivoté vSe v poradku a perfekini. Tak to funguje na
Instagramu - vSechno je tam o néco hezci, neZ je tomu ve skute¢nosti.

Socialni sit YouTube je vhodné vyuZit v pripadég, kdy nelze fotografii ¢i textem
dostatecné vyjadrit atmosféru udalosti nebo okamziku. Proto ziskal oznaceni
festival. Prikladem je karlovarsky filmovy festival, jehoZ atmosféru nelze proZit na
zakladé fotografii ¢i pouhym vypravénim. NejlepSi je ho zazit. A pravé k tomu
slouzi videa na YouTube.

Pojmenovani ,pracovni porada“ charakterizuje LinkedIn. Res{ se zde firemni
zalezitosti, ackoliv se vyjimec¢né nalezne néco, co s ni pfimo nesouvisi.

(Losekoot, Vyhnankova 2019)

Pro vSechny socialni sité plati, Ze na nich uZzivatelé vyhledavaji vychodiska svych
problémi, néco, co jim zlepsi naladu - chtéji se mit I1épe. Proto je pravé na toto

vhodné zamérit marketingovy obsah a cile. (Losekoot, Vyhnankova 2019)

3.3 Sportovni marketing

Lidska rozhodnuti jsou nevédomky vedena marketingovymi strategiemi, které si
organizace tvofi. Zejména v priibéhu sportovnich akci je vytvarena intenzivni
reklama ovliviiujici volbu spotiebiteld pfi nakupovani produkti a také
napomahajici obchodni spolecnosti zachytit se v podvédomé verejnosti / divaki. To
ma za nasledek, Ze si béhem premysSleni o sportu k nému automaticky pridruzi dany
produkt. Tento typ reklamy spada pod marketingovy pojem ,Sportovni marketing"“.
Prvni naznaky sportovniho marketingu se datuji k roku 1870, kdy se v USA objevuji

na tabakovych kartach tehdejsi nejlepsi hraci basketbalu. OvSem obrovského boomu

29



v celém svété se docCkal az v sedmdesatych letech 20. stoleti nasledkem rozvoje
profesionalnich ligovych soutézi (jako je napiiklad NBA — Narodni basketbalova liga,
NHL - Narodni hokejova liga nebo NFL - Narodni fotbalova liga). V Evropé je za
prvni projev sportovniho marketingu oznac¢ovana reklama na dresech hract tymu
Eintracht Braunschweig vroce 1973 hrajici némeckou fotbalovou Bundesligu.
Sportovni marketing se tak stava podstatnou Casti fizeni sportovni organizace,
ponévadZ ji napomaha ziskat finan¢ni zdroje potrebné k jejimu prosperujicimu
fungovani. V soucasnosti existuje velké mnoZstvi definic popisujici pojem sportovni
marketing a stejné jako v pripadé marketingu, neexistuje jedna univerzalni, ktera by
jej presné charakterizovala. V nasledujici podkapitole budou predstaveny nékteré

z nich. (Ha 2015, Wikipedie 2020)

3.3.1 Definice sportovniho marketingu

V knize Evy Caslavové je uvadéna definice némeckého autora W. Freyera, ktera
zni: ,Sportovni marketing je ridici koncepce, kterd u sportovnich organizaci vychdzi
z trhu nebo se chce Fidit trhem. Tato koncepce poZaduje dlouhodobé a koncepini
jedndni. Uspéch sportovniho marketingu zdvisi na schopnosti obsdhnout adekvdtné
dané skutecnosti ze sportu a zpracovat problémové specifické otdzky.“
(Caslavova 2009, s. 99) Podle B. G. Pittse a D. K. Stotlara je sportovni marketing
proces navrhovdni a zdokonalovdni cinnosti pro vyrobu oceriovdni, propagaci a
distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly potreby a prdni zdkaznikii a
bylo dosaZeno cilii firmy. (Caslavova 2000, s. 67) Dal$i pohled na sportovni
marketing prinasi Mullin, B,, Hrady, S., Sutton, W., A.: ,,Sportovni marketing vyznacuje
v§echny aktivity berouci v uivahu podnéty a prdni sportovnich zdkazniki a jejich
naplnéni prostiednictvim smény.” (Caslavova 2009, s. 99) Sportovni marketing tak
miZe byt zjednoduSené chapan jako marketingova strategie, kterd je zamérena na
propagaci sportovnich udalosti, vybaveni, produktl ¢i sluZeb pomoci sportovce
nebo sportovnich tyml. Vyuziti sportovcli ¢i tymi ma v tomto ohledu jasny

dtivod - plisobi jako influenceri, ktefi maji vliv na své publikum. (Rana 2020)

Sportovni marketing vyuZzivd zejména spojeni tradicnich i netradicnich sportii a jejich
zndmych tvdris vybranymi firemnimi znackami jako prostredek k efektivnimu zacileni
na prislusné skupiny spotrebitelil. (Kunz 2018, s. 34) MoZnost vyuZziti vysoké

popularity a sledovanosti sporti, a navic vérnosti sportovnich fanouski oblibenym
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sportovclim ¢i sportovnim tymim se fadi mezi velké konkuren¢ni vyhody ve
sportovnim prostredi. I diky tomu muZe sportovni marketing efektivné pomoci pri
vytvdreni povédomi o znacce, podnitit propagaci produktt i jejich samotny prodej, at’
Jiz k tomu vyuZivd napriklad reklamy na stadionech ¢i na dresech sportovci. (Kunz
2018, s. 34). Kunz (2018) dale uvadi, Ze Mulin a Hardy zd{iraziuji, Ze se sportovni
marketing sklada ze vSech aktivit, které jsou urceny k tomu, aby vySly vstiic vSem
poZadavkiim a pianim sportovnich spotiebiteli pomoci procesu vymény. Dle
mnoha odborniki se sportovni marketing vyviji ve dvou hlavnich
smérech - Marketing ve sportu a Sport v marketingu. Prvni smér ,Marketing ve
sportu” se zabyva propagaci jednotlivych sportovcii ¢i tymi, sportovnich soutéZi a
udalosti. Sem je mozné zaradit i podniky vyrabéjici a prodavajici sportovni zboZi.
Druhy smér naopak popisuje podniky, které svou Cinnosti nespadaji pfimo do
sportovniho prostiedi, ale k propagaci svych vyrobkili nebo sluZeb vyuzivaji sport.

(Kunz 2018)

3.3.2 Marketingovy mix ve sportu
Marketingovy mix byl predstaven jiz v uvodni kapitole, nyni je ho vSak vzhledem

k tématu bakalarské prace tireba popsat ve sportovnim prostiedi.

KaZzda sportovni organizace se po zvoleni cilového segmentu a strategie musi
zamérit na vyvinuti marketingového mixu vhodného pro dosaZeni jejich cili. Tento
nastroj je komplexem strategii a aktivit, které v sobé zahrnuji ¢tyfi hlavni kategorie,
kterymi jsou produkt, cena, propagace a misto (pro nas jiz znama jako koncepce 4P).
To, Ze jsou tyto ¢tyti kategorie seskupeny je velmi diilezZitym faktorem, protoZe jsou
na sobé zavislé a mély by byt koordinovany spolecné. Ve sportu je vSak nutné uzivat
roz8ifrenou koncepci 4P zahrnujici navic lidské zdroje (people) a procesy
(processes). Je tomu tak proto, Ze divaci a fanousci jsou soucasti vyroby sportovniho
produktu. Velmi vyznamnou slozkou marketingového mixu ve sportu je dle Nové a
spol.isponzorstvi (sponsoring). Dale budou jednotlivé slozky marketingového mixu
ve sportu analyzovany. (Smith 2008, Nova, Novotny, Racek, Rektorik, Sekot,
Strachova, Valkova 2016)

3.3.2.1 Produkt
Pod slovem produkt si kazdy vybavi hmotny vyrabény produkt, na ktery si lze
fyzicky sahnout. Piikladem takového produktu ve sportovnim prostredi je sportovni
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vybaveni znacky Wilson. Nicméné produktem mohou byt i sluzby, napady, vyhody,
které sportovni organizace nabizeji svym zakaznikim. NapIni sportovni organizace
je naptiklad poradani fyzickych aktivit, zdbavy nebo zaZitkd. Casto tak neexistuje
zadny fyzicky produkt, ktery by si zakaznik mohl zakoupit a odnést, naopak je mu
nabizen nehmotny produkt zahrnujici Zivotni styl, socialni skupinu ¢i spole¢nost.
Produkt lze tedy popsat jako souhrnny balicek hmotnych a nehmotnych
komponentil. Sportovni priimysl nabizi Siroké mnoZstvi typl produktii, kterymi

jsou napriklad:

~ Utastnicky sport (aktivni Gi¢ast na Zenské basketbalové soutéZi)

- Divacky sport (sledovani fotbalového utkanti)

- Vybaveni a oblecenti (in-line brusle, cyklistické prilby)

- Reklamni zboZi (tricka s logem, klubové dresy)

- Sportovni zafizeni (vystavba ¢i rekonstrukce tenisovych kurtii)

- Komplexni manaZerské a marketingové profesionalni sluzby (fizeni velkého
maratonu, propagace)

- Sportovni medialni firmy (¢asopisy o konkrétnich sportech)

- Servisni firmy (vyplety tenisovych raket, péce o golfové hristé)

- Rekreacni aktivity (turistika, kempovani, horska cyklistika)

(Nova, Novotny, Racek, Rektofik, Sekot, Strachova, Valkova 2016, Smith 2008)

Divacky Participacni / Sportovni potieby, naradi, Nesportovni
produkt icastnicky obleceni, obuv a produkty produkty
produkt souvisejici se sportem

Hra, sportovni | Organizovana ucast | Sportovni vystroj (lyZe, palky apod.) | ZboZi a sluzby

udalost (ligy a turnaje) Sportovni obleCeni (tymové dresy, | nepfimo
plavky apod.) souvisejici  se

Vstupenky pro | Neformalni ticast sportem
navstévnost Sportovni obuv

Pristup k vefejnym a
Sledovanost soukromym Produkty souvisejici se sportem
elektronickych | zarizenim (suvenyry, prednasky a obcerstveni)
médii

Tabulka 1 - Clenéni sportovnich produkti
(Zdroj: prevzato z knihy Management, marketing a ekonomika sportu)
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3.3.2.2 Cena

Cena vyjadruje naklady, které musi zakaznik zaplatit, aby ziskal sportovni produkt
nebo sluzbu, a zaroven vyjadiuje vynosy pripadajici sportovni organizaci. Naklady
a vynosy jsou obvykle vyjadreny v penézich. Pri vytvareni cenové strategie musi byt
zvazovany cile, kterych chce sportovni organizace dosahnout a spojit je s cenovymi
technikami. Zakladnimi determinanty pri urcovani ceny jsou poptavka a nabidka.
Cena se odviji od hodnoty, kterou zakaznik danému sportovnimu produktu ¢i sluzbé
pripisuje. Zakaznik tak uvaZuje nad penézi, Casem, ktery stravi cestovanim a na
misté konani sportovni akce a nad cenou obétované prilezitosti, kdy zvazuje jiné
alternativy straveni svého volného ¢asu. Kazdy produkt ma svou vlastni cenu. To lze
nazorné demonstrovat na prikladu konani sportovni udalosti, kde vstupenky na akci
maji svou vlastni cenu, parkovani a doprava ma svou vlastni cenu, ale také
obcerstveni, nakup reklamnich predméti ¢i sazky. (Nova, Novotny, Racek, Rektorik,

Sekot, Strachova, Valkova 2016, Smith 2008)

3.3.2.3 Misto

Treti slozkou koncepce 4P je distribuce, ktera oznaCuje misto, kde spotiebitelé
pristupuji ke sportovnim produktiim. Jedna se o cestu, kterou vyrobek musi
podstoupit, aby se dostal od vyrobce k zdkaznikiim, ktefi ho zakoupi a budou jej
uzivat. Co se tyka sluZeb, sport miiZe byt zpristupnén prostirednictvim platby,
kabelové televize, satelitnich televizi, vysilanim na volné pristupnych televiznich
programech nebo jinymi druhy médii. Dalsim zplisobem, kterym miiZe byt sportovni
sluzba zpristupnéna, je osobni doruceni sportovni organizaci napriklad formou
poiddani mistni soutéZe. Pojem misto v sobé zahrnuje i dalsi aspekty jako jsou rtizné
zplsoby ziskavani vstupenek na zdpas nebo sportovni udélost, ale také souvisi
s rozhodnutimi ovliviiujici umisténi sportovniho zarizeni. AvSak pravdépodobné
nejdiileZitéjSim aspektem distribuce je zptlisob, jakym je sportovni misto uzivano ke

zvySeni zazitku ze sportovni aktivity. (Smith 2008)

3.3.2.4 Propagace

Posledni slozka koncepce 4P oznacuje proces komunikovani mezi zakaznikem a
firmou a také informovani trhu o sportovnich produktech ¢i sluzbach. Propagace
proto obsahuje reklamu, sponzorstvi, vystavy, publicitu, propagaci prodeje a osobni

prodej. Strategie komunikovani se voli podle vytyCenych cili dané sportovni
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organizace ¢i sportovni udalosti. (Nova, Novotny, Racek, Rektorik, Sekot, Strachovj,

Valkova 2016, Smith 2008)

Média a sport

V dneSni dobé je vztah médii a sportu ovlivilovan neustale se vyvijejicimi
technologiemi a novymi médii, které méni uskutec¢tiovani marketingovych ¢innosti
ve sportu. Svyvojem digitalnich technologii se méni potreby a poZadavky
spotrebitelli projevujici se ocekdvanim novych moZnosti uZivani sportovnich
produktti a sluZeb. Média tak hraji zasadni roli v komunikaci ve sportu. Jejich ucelem
je podpora spotieby sportu za vyuZiti nejnovéjSich technologii (televize, radio,
mobilni komunikace apod.). Dale ziskavani prijmli pro sport at uz vyuZitim
sportovcli nebo sportu k propagovani produktl a sluZeb s podilem ze zisku pro
sport nebo vytvareni vefejného nazoru o sportu spolu s jeho vyznamem pro zdravi
¢i etiku (fair play). Posledni diileZitou ulohou je vytvareni pozitivniho vzoru pro
mladé a obyvatelstvo obecné. (Nova, Novotny, Racek, Rektorik, Sekot, Strachova,
Valkova 2016)

Marketing vztahii ve sportu

Sportovci, tymy, ligy, marketingové spolecnosti i fanou$ci maji vzajemné vztahy
zavisejici na jejich uspéSném rizeni. Marketing vztahli umoZiiuje sportovnim
marketingovym pracovnikiim komunikovat a vyslySet potieby a piani zakaznikil a
soucasné udrzovat a zlepSovat vlastni databazi fanouskil a sledujicich. Tento cely
proces zjednodu$il vyvoj technologii podporujici komunikaci sportovnich
organizaci se zakazniky v celosvétovém méritku a udrZeni vztahu s nimi. Prudky
rozvoj prinaseji vtomto socidlni média umoZnujici dosaZeni stanovenych cilt
v marketingu vztahti, lep$i poznani zdkaznikli, neustilou komunikaci mezi
spotiebitelem a organizaci, efektivni vyuziti zdroji nebo navozeni pocitu u
fanou$ka, Ze se podili na rozhodovani a stava se tak soucasti managementu.
Takovymi aplikacemi jsou naprfiklad Facebook, Instagram, YouTube, My Space,

blogy a jiné. (Nova, Novotny, Racek, Rektorik, Sekot, Strachova, Valkova 2016)

3.3.2.5 Osobnost
V tivodu marketingového mixu ve sportu bylo zminéno, Ze koncepci 4P je treba ve

sportovnim prostredi rozsirit o dalsi slozku, kterou jsou lidské zdroje podilejici se
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na vytvareni sportovniho produktu. Kvalita produkti se odviji o ality lidskyc
vytvareni sp tho produktu. Kvalita produkti dviji od kvality lidskych

zdroji. Dle Nové a kol. 1ze lidské zdroje rozdélit do ti{ kategorif:

— Dobrovolnici
— Profesionalové

— Klienti

Profesiondlni sport jako produkt je postaven na kvalité hraci neboli profesionali.
Z pohledu marketingu jsou profesionalové, ktefi jsou povaZovani za popularni
osobnosti, silnym marketingovym nastrojem zajiStujici navStévnost sportovni
udalosti (napf. zapasu), prestoZe vysledek je neurcity. (Nova, Novotny, Racek,

Rektorik, Sekot, Strachova, Valkova 2016)

Fanousci zastupujici kategorii klientli, svou ucasti na zapase ¢i jinych sportovnich
akcich dotvareji produkt. Svym chovanim a projevy béhem akce vytvareji atmosféru
predstavujici emocionalni slozku produktu / sluzby, spadajici do nehmotné casti
produktu. Toto chovani je spojeno s ritualy, které jsou spjaty s danou udalosti.
Nékdy je takovym chovanim i nasili, a proto vznika ve sportovnim marketingu oblast
zamérujici se na praci s fanousky. (Nova, Novotny, Racek, Rektorik, Sekot, Strachov3,

Valkova 2016)

Fanouskovsky zavazek vici tymu Ci sportovci poskytuje strategickou vyhodu
klubtim, protoZe takovy zavazek vede fanousky kaktivnimu spotiebovavani
klubovych produktii a sluZeb (uc¢ast na akci, sledovani sportovni udélosti v televizi,
nakup klubového obleceni). FanouSci neustale vyhledavaji prilezitost zucastnit se
akci poradanych jejich preferovanym sportovnim klubem (napiiklad ucast na
zapase) nebo chtéji byt pritomni na specialnich akcich jako je prilezitost osobniho
setkani s hraci preferovaného sportovniho klubu a jiné. Dlisledkem toho fanousci
vynakladaji finan¢ni zdroje a energii pri hledani takovychto akci. Fanousek se tak da
oznacit jako spotrebitel, ktery utraci za klubové vyrobky (obleceni, vstupenky na
zapas apod.) dle urovné své angazovanosti. Vztah marketingu je komplexni, jelikoz
zavisi na dlvére a ztotoZnovani se znackou. Pokud si fanouSek vytvori vztah
k néjaké znacce, je dost pravdépodobné, Ze jako zakaznik bude této znacce nadale
vérny. To povede k opakovanym nakuplim a komer¢nimu ristu. Tito zadkaznici se

pak aktivné podileji svou koupi a zkuSenosti se znackou na jeji reklamé a ovliviiuji
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budouci nakupy. Vérnost vybranému tymu ma vyznamny pozitivhi dopad na
spotiebitelské chovani a postoje fanouski. To znamenad, Ze vytvareni maximalni
vérnosti tymu nebo podpory fanouSkovské zakladny jsou vyznamnym cilem
kazdého sportovniho tymu. Cim vic je fanousek vérny tymu, tim vice se bude
angazovat pri konzumaci. Velmi vérny fanouSek pravdépodobné své vydaje vnima
jako zptlisob podpory tymu, a ne jako pouhou ttratu za zboZi nebo sluzbu. Navic jsou
méné citlivi na cenu, pokud se jedna o zboZi jeho oblibeného tymu ¢i hrace.

(Coutinho Da Silva, Luzzi Las Casas 2017)

Z toho vyplyv4, Ze sportovni marketing miiZze byt definovan jako proces, jehoZ
prostrednictvim jednotlivci vybiraji, nakupuji a pouZivaji sportovni produkty a
sluzby. Za timto ucCelem marketingovi pracovnici vyuzivaji vyzkum chovani
spotrebitelli ke stanoveni zplisobu umisténi marketingového mixu, ktery jim poté
napomdha Kk efektivnimu dosaZeni stanovenych cili. (Coutinho Da Silva,

Luzzi Las Casas 2017)

Sportovni akce poradané neziskovou organizaci s uc¢elem podpofrit ucast a zaclenit
populaci do sportovnich ¢innosti, jsou z velké ¢asti ovliviiovani ucasti dobrovolniki.
Rozdil mezi dobrovolniky a profesionaly spociva v tom, Ze dobrovolnici jsou
neplacenou pracovni silou. AvSak zpohledu marketingu ¢im vySSi stupeii
profesionality dobrovolnik ma, tim vice prispiva k vnimani kvality produktu
z pohledu ucastnika dané udalosti. (Nova, Novotny, Racek, Rektorik, Sekot,

Strachova, Valkova 2016)

Lidské zdroje zahrnuji jeSté dalSi skupiny, které se podileji na naplnéni predstav a
potifeb zakaznika formou nabizeni rozSifeného sportovniho produktu ¢i sluzeb.
Faktory, které maji vliv na rozhodnuti o koupi vstupenky na sportovni udalost, jsou
ocCekavani zakaznika spojené spredchozimi zkuSenostmi nebo povéstmi o
nabizenych doprovodnych sluzbach a jejich kvalité na dané sportovni akci.
Doprovodnymi sluzbami je napfiklad obcerstveni, zabava pro déti, sluzby pro
seniory a handicapované. Jako konkuren¢ni vyhoda v komunikaci se spotiebiteli
miZe byt pak vyuZivana pravé kvalita téchto sluZeb. (Nova, Novotny, Racek,

Rektorik, Sekot, Strachova, Valkova 2016)
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4 Metodika prace

Prakticka ¢ast bude rozdélena do dvou casti - v prvni casti bude predstavena
americka Narodni basketbalova asociace spolu s jejim marketingem na socialnich
sitich a nasledné bude zaméfena na sbér a porovnani dat z oficidlnich
facebookovych stranek NBA klubli pomoci externiho programu. Druhou ¢asti bude
rozbor obsahové stranky publikovanych prispévkil v zavislosti na dosaZenych

interakcich.

4.1 Vyzkumné otazky

1) Jakou funkci hraji socidlni sité u NBA klubi?

2) Jaka existuje celkova urover interakci mezi fanousky a NBA kluby?

3) Jaka existuje uroven poctu reakci, sdileni a komentairti mezi fanousky a NBA
kluby?

4) Jakjsou kluby publika¢né aktivni?

5) Jakd celkova turoven komunikace existuje pro kluby NBA aktivnich na
socialnich sitich?

6) Jak se lisi uroven interakci v zavislosti na publikovaném obsahu?

4.2 Pouzité metody

Zjisténi funk¢nosti socidlnich siti NBA klub{i, vcetné urovné komunikace bude
uskutecnéno prostiednictvim analyzy socidlnich siti klubdi. K tomu je nutné provést
analyzu socialnich siti jednotlivych klubii a urcit pocty sledujicich. Nasledné bude
identifikovan hlavni komunikac¢ni kanal. Z prvotniho vysledku je zfejmé, Ze prace
bude zamérena na socialni sit Facebook, nebot pocty sledujicich zna¢né prevySuji
sledujici na ostatnich socialnich sitich. S daty, ktera budou staZena z oficialnich
facebookovych stranek NBA klubli bude provadén nejprve rozbor dosaZenych
interakci u publikovanych prispévkii a nasledné rozbor obsahové stranky

prispévkd.

4.3 Vyzkumny vzorek
4.3.1 Basketbal

Basketbal je jeden ze svétovych sportii, ktery se Fadi mezi pét nejoblibenéjsich
sportii svéta. Hraje se jiZ ve vice neZ 200 zemich a velké popularity se mu dostava i

u nas v Ceské republice.
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4.3.2 NBA

NBA neboli National Basketball Association, coZ v prekladu znamena Narodni
basketbalova asociace, je muZska profesionalni nejvyssi basketbalova liga v Severni
Americe, kterd byla zaloZena v roce 1946 v New Yorku. V této lize proti sobé
nastupuje 30 tymu rozdélenych na Vychodni a Zapadni konferenci, pricemz kazdy
tym odehraje 82 zapasti. Vyvrcholenim této soutéZe je zapas All Star Game, kde se
proti sobé utkaji nejlepsi hraci z kazdé konference (Zapad proti Vychodu). Do této
zahral Jiri Zidek, kterého nasledoval Jifi Welsch a Jan Vesely. Aktualné mame v NBA
jediného hrajictho Cecha a tim je Toma$ Satoransky hrajici piivodné za Washington
Wizards, nyni za Chicago Bulls. Loni v roce 2020 byl draftovan do NBA dalSi ¢esky
hrac Vit Krej¢i, ktery bude hrat v dresu Oklahoma City. (Wikipedia 2020)

4.3.3 Marketing NBA

»Je to obri organizace reZirujici basketbalové divadlo a kolosdlni obchod. Je to nejveétsi
sportovni tovdrna svéta.” (Legrand, Rat 2002, s. 139) Na zakladé této mySlenky Ize
divakii. Co se digitdlntho marketingu NBA tyce, je dle oficidlni stranky NBA,
nejpopuldrnéjsi sportovni ligou na socialnich sitich viibec. Pomoci nich poskytuji
aktualni informace, vysledky utkani spolu se sestfihem nejleps$ich akci, komunikuji
s fanou8ky, délaji Zivé prenosy s hraci a fanousci jim tak mohou klast dotazy. Na
Instagramu ma k 26. ¢ervenci 2020 oficialni icet NBA 49,3 miliont sledujicich, coZ
je pro srovnani o 31,1 miliéonli vice neZ ma oficidlni ucet NFL (Nejvyssi profesionalni
liga amerického fotbalu ve Spojenych statech americkych). K tomu samému datu
facebookovou stranku sleduje pies 38 milionti uzivatel a na Twitteru se NBA miiZe
chlubit 30,7 miliony sledujicich. Twitter v roce 2018 oznacil NBA za nejvice
tweetovanou sportovni ligu (Wikipedia 2019). K této lize se v tu dobu vztahovalo
vice nez 100 miliéni tweetii. Zasluhou dobfte pripravené strategie pro jednotlivé
socidlni sité ziskava NBA vyssi sledovanost zapast, v roce 2017 vzrostla sledovanost
0 32 % a finadle v tom samém roce sledovalo téméfr 20,4 miliont divakd.

(Legrand, Rat 2002, Wikipedia 2019)

Pro lepSi prehlednost a porovnatelnost bylo vybrano deset tymf, které maji nejvyssi

pocet sledujicich. Témito tymy jsou:
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Los Angeles Lakers
Chicago Bulls
Houston Rockets
Miami Heat

Golden State Warriors
Boston Celtics
Cleveland Cavaliers

Sacramento Kings

0 0 N ok W

Oklahoma City Thunder
10. San Antonio Spurs

Tohoto vybéru bylo dosaZeno prostrednictvim analyzy poctu sledujicich na

oficidlnich profilech tym{ na socidlnich siti.

4.4 Ziskavani a analyza dat

Priizkum na siti Facebook je realizovan externim programem, ktery stahne data
souvisejici s jednotlivymi prispévky. Se ziskanymi daty se bude pracovat podle
stanovenych kritérii, kde se bude posuzovat forma, obsah, ¢as zverejnéni prispévku
avneposledni adé i poCet a typ interakci od fanouskt. Nasledné budou data pouZzita
k porovnani nejlepsich a nejméné tuspésnych prispévkii jednoho tymu a zarovein k

porovnani s prispévky ostatnich tymi.
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5 Vysledky
5.1 Socialni sité NBA tymu a jejich funkce

KaZdy klub vyuZiva ke své komunikaci s fanousky vice druhii socialnich sitich, mezi
nimiz vévodi Facebook, Instagram a Twitter. Maji je vSechny kluby. V nasledujicich

odstavcich budou tyto socialni sité rozebrany podrobnéji.

Facebookové strdnky tymii predstavuji komunikacni prostredek vyuZivajici se
k informovani fanouskl kazdého tymu. Fanousci se tak prostiednictvim Facebooku
dozvidaji o nadchazejicich zapasech, vysledcich zapasii a také o nejlepsich hracich
zapasll. SoucCasné jsou zde zvefejiiovany vybrané akce z utkani formou videi ¢i
fotografii. Svym priznivclim umoZziiuji také nahlédnout do zakulisi NBA zapast a tim
tak priblizit atmosféru okolo zapasu. Jedna se o prispévky s fotografiemi ¢i videi
z tréninkd a prichodii na stadion souvisejicich predevsim s ukazkou obleceni, ktery
si kazdy hra¢ zvolil. Mohou to byt i fotografie pofizené tésné pred & po zapase. Casto
jsou zde prezentovana i navazana placena partnerstvi. Je moZné si vSimnout, Ze se
nékteré prispévky na Facebooku shoduji s prispévky na Instagramu. Je tomu tak
proto, Ze Instagram nabizi funkci, diky které je moZné prispévek zverejiujici na

Instagramu soucasné sdilet i na Facebook.

Jednotlivé tymy svymi prispévky, tzv. posty, na Instagramu informuji své fanousky
o nadchazejicich zapasech, pripadné o organizacnich zménach, které mohou nastat.
Zaroven zverejiiuji vysledky a nejlepsi hrace zapast. Prispévky zobrazujici nejlepsi
akce zapasu jsou pridavany formou prispévku skladajici se z vice typli obsahu.
Nejcastéjsim typem je klasické ¢i zpomalené video a fotografie. Tématem prispévki
miZe byt samotny zapas nebo véci ze zakulisi tymi. Mezi né patii napiiklad prichod
na stadion, rozcvicovani, nastup na hraci plochu, emoce pred ¢i po zapase a
trénovani. Tyto piispévky umoZiuji fanouskiim vZzit se do atmosféry kolem zapasu

a nahlédnout do pociti, které v tymu panuji.

Vsechny tymy zverejiiuji do svych piibéhli na Instagramu aktudlni priibézné skére
zapasu. FanouSci jsou tak informovani o skore po kazdé ctvrtiné. Zaroven se zde
pridavaji nejlepSi akce zapasu formou videi a fotografie, které jsou zverejnény
béhem probihajictho zapasu. Nékteré tymy pridavaji do svého pribéhu pred

zapasem také fotografii s nastupujici zakladni sestavou.
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Tymy kromé Brooklyn Nets, New York Knicks, Toronto Raptors, Orlando Magic,
Denver Nuggets, Minnesota Timberwolves, Oklahoma City Thunder, Utah Jazz,
Phoenix Suns a Dallas Mavericks maji uloZeny vybér tapet (ang. Wallpapers)
z pribéhi, ktery umoziiuje fanouSklim si kteroukoliv vyfotit a poté nastavit jako
pozadi v telefonu. Nejcastéji jsou tam vyobrazeny jednotlivi hraci, popripadé cely

tym, doplnény o zajimavé barevné pozadi odpovidajici barvam kazdého tymu.

VSechny kluby vyuZzivaji funkce Reels i Instagram TV. V ramci Reels zverejiuji
kratka videa, ktera predstavuji vtipnou momentku s hraci, nebo zde hraci predavaji
néjaka poselstvi ¢i zpravu svym fanouskim. Co se tyce Instagram TV (zkracené
IGTV), tymy zde zvetejiiuji prevaZné delsi videa, tieba i 5Sminutova. Piikladem mtiZe

byt proslov Lebrona Jamese jako vzdani holdu zesnulému Kobemu Bryantovi.

Kazdy klub vyuziva funkci ,Obchod“, pomoci které nabizeji vybrané tymové
produkty svym fanouskiim. Ti tak nemuseji vyhledavat e-shop tymu na
internetovych strankach, pouze staci kliknout na ikonu ,Obchod“, ta zobrazi fotky
produktl. Po vybrani staci kliknout na dany produkt, poté na ,Zobrazit na webu*,
coZ odkéze do jejich internetového obchodu, kde si jej mliZete objednat. Diky této

funkci tak mohou produkty tymii vidét miliény sledujicich piimo na Instagramu.

Twitter NBA tymi by se dal zaradit obsahové mezi Facebook a Instagram. Obsah
prispévku slouZi predevsim k informovani fanouski ohledné utkani. Kdy a s kym se
zapas hraje, kdo nastoupi v zakladni sestavé a dal$i organizacni zaleZzitosti tykajici
se zapasi. Také se objevuji prispévky zachycujici atmosféru pied, pti a po zapase.
DalSim obsahem jsou rozhovory a aktualni informace o déni v souvislosti s tymem
¢i jednotlivymi hra¢i. [ zde na Twitteru vyuZivaji tymy rlzné typy
prispévki - fotografii, video nebo tweet obsahujici pouze text. Sou¢asné nékteré
kluby vyuzivaji funkci Fleets, kde zverejiiuji obdobné prispévky jako na

instagramovych Stories.

Nasledujici tabulka slouzi jako prehled socialnich siti, které kazdy tym vyuZiva ke
komunikaci se svymi fanousSky. Tyto socialni sité byly dohledany na oficidlnich
webovych strankach kazdého tymu. Tam, kde uvedeny nebyly, byly vybrany
ovérené uclty ze ti1 socidlnich siti - Facebook, Twitter a Instagram. Jedna se o

nejpouzivanéjsi socialni sité, kterymi disponuji vSechny tymy.
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TYM FB1 TT? IG3 OSTATNI
Los Angeles Lakers | 21776 | 9300 | 15300 Snapchat, YouTube, Weibo
Chicago Bulls 16985 | 4100 | 5700 Snapchat, Spotify
Houston Rockets 15035 | 3100 | 5100 Snapchat, YouTube, LinkedIn
Miami Heat 14657 | 4700 | 4500
Golden State 11705 | 6500 | 15500 Snapchat, YouTube, Weibo, Tumblr, Pinterest, Viber,
Warriors SoundCloud, Storify
Boston Celtics 8628 | 3500 | 5300 Snapchat, YouTube
Cleveland Cavaliers 8266 | 3200 | 8400 YouTube
Sacramento Kings 7745 | 1000 [ 1400 YouTube, Twitch, Weibo, TikTok, SoundCloud
Oklahoma City 6764 | 2700 | 4600 -
Thunder
San Antonio Spurs 6759 | 3400 [ 3100 Snapchat, YouTube, Weibo
New York Knicks 5555 | 2100 | 2500 Snapchat
Washington Wizards | 4698 | 1000 | 1400 Snapchat, YouTube, Weibo, LinkedIn
Dallas Mavericks 4241 | 1700 | 2000 YouTube
LA Clippers 3799 | 1600 | 3300 Snapchat, YouTube, Weibo, Tumblr, Vine, Google+,
Indiana Pacers 3129 1200 1900 -
Brooklyn Nets 2688 | 1100 | 2300 Weibo
Toronto Raptors 2657 | 2200 | 3200 YouTube, Google+
Orlando Magic 2625 | 1400 | 1200 Snapchat, YouTube
Portland Trail 2392 | 1300 | 2000 -
Blazers
Milwaukee Bucks 2058 | 1200 | 3100 Snapchat, YouTube, Weibo, LinkedIn, SoundCloud
Denver Nuggets 2014 | 1000 | 1300 YouTube
Detroit Pistons 1986 955 1200 Snapchat, YouTube
Minnesota 1821 | 1000 | 1900 YouTube
Timberwolves
Phoenix Suns 1810 1100 1600 -
Utah Jazz 1780 | 1000 | 1000 Snapchat
Memphis Grizzlies 1771 | 1100 | 1000 YouTube, Pinterest
New Orleans 1764 | 1100 | 2100 Snapchat, YouTube, Weibo, Twitch
Philadel‘[')hia 76ers 1760 | 1900 | 2500 Snapchat, YouTube
Charlotte Hornets 1672 982 1200 -
Atlanta Hawks 1558 | 1200 | 1400 Snapchat, YouTube, TikTok

Tabulka 2 - Pocet sledujicich v tis. na socialnich sitich tymii NBA k 30. 10. 2020

(serazeno sestupné dle poctu sledujicich na Facebooku)
1Facebook, 2Twitter, 3Instagram
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Z tabulky 2 je zrejmé, Ze socidlni sit Facebook je nejuzivanéj$i socialni siti ke
komunikaci s fanousky. Sedé zvyraznéné radky znazornuji deset tymi, jeZ maji
nejvyssi pocet sledujicich na Facebooku. Pro dal$i analyzy bude pracovano pouze se

socialni siti Facebook a deseti nejsledovanéjsimi kluby.

Na prvni pohled je patrny vysoky rozdil mezi Los Angeles Lakers, které ma nejvice
deseti tymii. Rozdil mezi témito dvéma tymy je 15 017 513 sledujicich. JestliZe se
podivame do tabulky niZe, tym Atlanta Hawks (posledni ze vSech tficeti tymii), ma

na své facebookové strance ,pouhych” 1 557 722 sledujicich.

5.2 Celkova uaroveri interakci mezi fanousky a NBA kluby
Celkova uroven interakci bude vyjadiena pomoci hodnoty prispévku. Hodnota je
vypoctena na zakladé Cetnosti vybrané interakce s prifrazenim vahy. Kazdé interakci

prislusi odliSna vaha.

Reakcim jako je , To se mi libi“, ,Super”, ,Péce, ,,HaHa“, ,Parada“, ,To mé mrzi“a ,To
meé Stve“ byla prifazena vaha jedna. Jedna se o nejbéZnéjsi a nejjednodussi interakci
z téchto tfi kategorii vyjadiujici spokojenost fanouski s obsahem prispévku. Staci

pouze kliknout na , To se mi libi“ (poptipadé vybrat jinou reakci) a reakce je hotova.

Komentariim byla prifazena vaha dvé. Napsat komentar je casto zdlouhavéjsi a
nazor na dany obsah prispévku. DalSim popudem k napsani komentaie miiZe byt

konverzace, ktera pod prispévkem v komentarich vznikla.

Nejvy$8i vaha tfi odpovida sdileni. Sdileni prispévku lze oznacit za bezplatnou
propagaci pro NBA kluby, obecné pak pro jakékoliv stranky ¢i profily. Fanou$ek
sdilenim zverejni prispévek na svém profilu a ten se pak zobrazi v hlavnim kanale
jeho pratel. To miZe vést k osloveni novych sledujicich a tim tak zvysit dosah

prispévkl NBA klubii na Facebooku.

Tabulka niZe je sefazena sestupné podle absolutnich hodnot. Pokud se podivame na
nejvyssi hodnotu, kterd je 1 286 351, zjistime, Ze je témér 38krat vyssi neZ hodnota
nejmensi. Rozdil mezi dvéma prvnimi a dvéma poslednimi hodnotami je o vice nez

milion. Absolutni hodnoty vSak mezi sebou nelze porovnavat. Proto byly hodnoty
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jednotlivych tymi prepocteny na deset tisic sledujicich. Zde si je moZné v§imnout,
Ze poradi klubti neodpovidé absolutnim hodnotdm. Nyni vykazuje nejvyssi hodnotu
prispévkli San Antonio Spurs, které ma ovSem ze vSech analyzovanych klubl
nejméné sledujicich. V ptipadé, Ze absolutni hodnoty porovname s priimérem, ktery
je priblizné 390, zjistime, Ze prvni dvé hodnoty jsou témér 3krat vyssi. Nejmensi

hodnota je 8krat mensi.

Tym Hodnota
Absolutni Relativni!
Los Angeles Lakers 1286351 590,7
Golden State Warriors 1153762 985,7
San Antonio Spurs 760 115 1124,7
Miami Heat 511218 348,8
Chicago Bulls 374403 220,4
Houston Rockets 276 704 184
Boston Celtics 185176 214,6
Cleveland Cavaliers 72 822 88,1
Sacramento Kings 71198 91,9
Oklahoma City Thunder 33870 50,1

1 Prepocteno na 10 tis. sledujicich

Tabulka 3 - Relativni a absolutni hodnota prispévkii seiazena dle absolutnich
hodnot
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

5.3 Reakce, komentare a sdileni mezi fanousky a NBA kluby

V této kapitole budou reprezentovana celkova mnoZstvi jednotlivych interakci
kazdého NBA klubu. Tyto vysledky vSak nejsou pro vzajemné porovnani relevantni.
Z toho dlivodu jsou data stejné jako v pripadé hodnot prispévkil prepocitdna na

deset tisic sledujicich. Nasledné jsou pak data srovnavana.

7 v O

5.3.1 Pocet reakci, komentara a sdileni k jednotlivym tymtim

Interakce fanouski se u jednotlivych tymii zna¢né odlisuji. Tabulka 4 slouZi jako
celkovy prehled dosaZenych interakci u kazdého klubu za 100 ptispévki. Na prvni
pohled je ziejmé, Ze v poCtu reakci, komentart a sdileni vyhrava klub Los Angeles

Lakers, ktery ma soucasné nejvyssi pocet sledujicich. Za pozornost stoji klub San
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Antonio Spurs, ktery se s 688 800 reakci fadi na treti pozici presto, Ze ma nejnizsi
pocet sledujicich z analyzovanych deseti tymii. Aby vSak bylo moZné tato data mezi

sebou porovnavat, je treba prepocitat hodnoty na stejny pocet sledujicich.

Pocet reakci Pocet komentari Pocet sdileni
Tym
Absolutni Relativni! Absolutni | Relativni' | Absolutni | Relativni!

Los Angeles Lakers 1081761 496,8 29272 13,4 48 682 22,4
Golden State Warriors 973 004 831,3 22507 19,2 45 248 38,7
San Antonio Spurs 688 800 1019,2 10903 16,1 16503 24,4
Miami Heat 425 668 290,4 18943 12,9 15888 10,8
Chicago Bulls 283 393 166,8 16 600 9,8 19270 11,3

Houston Rockets 227 801 151,5 7 488 5 11309 7,5
Boston Celtics 137 088 158,9 10994 12,7 8700 10,1

Cleveland Cavaliers 57527 69,6 4 255 51 2 265 2,7

Sacramento Kings 58890 76 3148 4,1 2004 2,6

Oklahoma City Thunder 26 456 39,1 2027 3 1120 1,7

1Prepocteno na 10 tis. sledujicich

Tabulka 4 - Relativni a absolutni pocet interakci fanouskii NBA klubii seiazeny
sestupné dle absolutniho poctu reakci
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

5.3.1.1 Reakce

Prvni kategorii interakci jsou reakce, pomoci nichZ vyjadiuji fanousci své pocity
vzhledem k obsahu prispévku. Reakce predstavuji nejsnazsi zpiisob interakce, coz
potvrzuji jejich pocty vzhledem ke komentartim a sdileni. Proto jim byla prifazena
vaha 1. Nyni se zaméfime na relativni pocet reakci, tedy reakce prepoctené na deset
tisic sledujicich. Vysledky ukazuji, Ze Los Angeles Lakers, které ma v absolutnim
mnozstvi nasbiranych nejvice reakci, se v tomto pripadé umistilo aZ na tfetim misté.
Naopak na prvnim misté se umistil tym s nejmenSim poctem sledujicich ze
zkoumanych deseti tymii. Pocet reakci na prispévek u klubu Los Angeles Lakers
nedosahuje témér ani poloviny prvni hodnoty. Nejmen$i mnoZstvi reakci na
prispévek patii Oklahoma City Thunder, je to pouhych 39,1 reakci (26x méné). Je ale

treba frict, Ze Oklahoma City Thunder je se svym mnoZstvim sledujicich
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predposledni. Pokud vysledky zpriimérujeme, zjistime, Ze priimér je 330 reakci na
prispévek. Oklahoma City Thunder spolu s dal$imi ¢tyfmi tymy jsou zcela pod

primérem.

5.3.1.2 Komentare

DalSi zpétnou vazbu pro tymy na Facebooku predstavuji komentare. Pokud se
podivime do tabulky 4 na sloupec relativni pocet komentarii a porovname ho
s hodnotami u reakci, jsou hodnoty mnohem niZzsi. Jak jiZ bylo uvedeno v predchozi
kapitole, napsani komentare vyzaduje vétSi namahu fanouska, proto jim byla v

stanovena vaha 2.

Z tabulky 4 miZeme vycist, Ze se obsazeni prvnich tfech mist relativné nezménilo.
Opét je treba zminit druhé San Antonio Spurs s nejmen$im poctem sledujicich.
MnoZstvi komentard u péti tymt je nad priiomérem, ktery je 10,2. Posledni hodnota 3

patiici znovu Oklahoma City Thunder, pfedstavuje tfetinu priiméru vsech tymi.

5.3.1.3 Sdileni

Poslednim typem interakce na Facebooku u prispévkil je moZnost sdileni. Jedna se
o interakci s nejvyssi vdhou 3 a presto jeji hodnoty dosahuji u péti tymt vyssich ¢isel
neZ u komentait. Divodem miiZe byt typ obsahu prispévku - napriklad vysledek
vyhraného zapasu fanou$ek radéji sdili a pochlubi se vysledkem, neZ by jej

okomentoval.

[ zde je treba upozornit na druhé San Antonio Spurs. Pri srovnani jeho poctu sdileni
na prispévek s Oklahoma City Thunder, je hodnota priblizné 14krat menS$i. Pri
srovnani vypoctenych hodnot s priimérem 13,2, jsou pouze prvni tii zna¢né nad,

zbytek hodnot je podpriimérnych.

5.4 Publikacni aktivita klubu
Celkem bylo vybrano poslednich 100 prispévkli kaZdého tymu, u kterych byla
provedena zakladni statisticka analyza. Kazdy tym vydava denné jiny pocet

prispévkd, proto jsou jednotlivé prispévky z rozdilného ¢asového obdobi.

Graf ¢. 2 znazoriiuje prvnich pét tymi, jejichZ priimér dosahl nejvyssich hodnot.
Nejvyssivypocteny primér dosahl hodnoty 12,5 prispévki za den. Ze zjisténych dat

je viditelné, Ze se frekvence denniho pridavani prispévki jednotlivych tymi velmi
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ligi. Cetnost postupné klesa, vyjimku tvofi pouze prvni dva priiméry, které jsou
shodné. Stredni hodnota souboru je 8,12 prispévki za den, coZ je témér o 5 méné
neZ primér nejmensi. Pro srovnani, nejmensi hodnoty z analyzovanych deseti tymt
dosahl tym Miami Heat, jehoZ primér je 3,33 prispévkii za den. Tento primér

je 4krat mensi neZ primér nejvyssi.

14
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6
4
2
0
Houston Rockets Oklahoma City  Golden State Boston Celtics Cleveland
Thunder Warriors Cavaliers

Graf 2 - Priimérny pocet piispévkii za den
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

5.5 Celkova uroveri komunikace klubu
Pro ucel predchozi podkapitoly byla staZena data ke 100 prispévki u kazdého tymu,
se kterymi se dale pocitalo. Nyni se bude s daty pracovat jako s jednim celkem, diky

¢emuZ vznikne prehled nasbiranych interakci za 1 000 prispévkd.

5.5.1 Celkovy pocet sledujicich, reakci, komentara a sdileni
Celkovy pocet sledujicich zkoumanych tymi je 118 320 539 sledujicich. JestliZe
secteme sledujici vSech triceti tymi, dostaneme 170 100 350 sledujicich. Prvnich

deset tymi tedy disponuje dvéma tfetinami vSech sledujicich.

Sto prispévkll zkaZdého tymu, tzn. tisic prispévkli dohromady, nasbiralo
celkem 3 960 388 reakci, 126 132 komentait a 170 989 sdileni. Pokud tyto uidaje
zpriumérujeme, vychazi na kazdy prispévek priblizné 3 960 lajkii, 126 komentari a
171 sdileni. Z vysledki je patrné, Ze prispévky NBA tymi jsou castéji sdileny, neZ
komentovany. Tento vysledek spolu s moZnymi divody byl naznacen jiZ
v podkapitole 5.3.1.3 Sdileni, kdy poloviné tymii také vychazelo priimérné vice

sdileni neZ komentaru.
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5.5.2 Celkova publikacni aktivita

Stejné jako byla provedena analyza primeérného poctu prispévki za den u
jednotlivych tymii, byla provedena i pro celek. Tento primér vysel
priblizné 8 prispévkli denné. V pripadé prepoctu na tyden je to 57,3 prispévkd,

za mésic 245,8 prispévki a za rok potom 2990 prispévkd.

5.5.3 Celkova mira zaujeti a hodnota prispévkii
Celkova mira zaujeti byla i zde prepocitdna na 10 000 sledujicich. Primérné ma
kaZzdy prispévek miru zaujeti 359,8. Tato hodnota byla vypoctena jako soucet

primért mir zaujeti jednotlivych interakci nasbiranych za 1 000 prispévkd.

Hodnota 1 000 prispévki byla vypoctena se stejnymi vdhami jednotlivych interakci
jako v kapitole piedeslé: reakce — 1, komentar - 2, sdileni — 3. Vysledek je 4 725 619.
Pro srovnani tym s nejvyssi hodnotou sta prispévkii ma 1 286 351, coZ piredstavuje

priblizné ¢tvrtinu celkové hodnoty za tisic prispévki.

5.6 Interakce sledujicich v zavislosti na publikovaném obsahu

Doposud byly provadény analyzy a vypocty na zadkladé poctu reakci, komentait a
sdileni. Tato kapitola je zaméfena na samotny obsah prispévkil vybiranych dle
dosaZeného mnoZstvi interakci. Prispévky byly vybrany z jiZ tisice analyzovanych

prispévkili a budou rozdéleny do trech kategorii - reakce, komentére a sdileni. Kazda

v v

vV

5.6.1 Vliv obsahu na ziskané reakce

Vzhledem k ¢asovému obdobi (leden - Uinor), ve kterém byly prispévky stahovany,
ma polovina prispévki s nejvy$$im mnoZstvim reakci shodné téma - vzpominku na
Kobeho Bryanta. Kobe Bryant byl profesionalni americky basketbalista, ktery v NBA
hral dvacet let za Los Angeles Lakers. Je povaZovan za jednoho z nejvétSich hraci
svéta. Tragicky zahynul 26. 1. 2020 (ve 41 letech) spolu se svou dcerou Giannou
Bryant pri havarii jejich helikoptéry. Kobe Bryant byl basketbalista, ktery si ziskal
fanousky po celém svété. Jeho smrt byla tragédii a zasahla vSechny napric
basketbalovym svétem. Vzpomina na néj nejen jeho klub, za ktery hrdl, ale i ostatni

tymy, protoZe byl pro mnoho hracit inspiraci. Neni tedy divu, Ze tyto prispévky
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ziskaly nejvySSi pocet reakci. Prispévek Los Angeles Lakers (obr. 13) dosahl

nejvyssiho poctu reakci a sdileni ze vSech tisic prispévkd.

Obr. 9 - Vzpominka na Kobeyho Bryanta a jeho dceru Giannu
(Zdroj: prevzato z https://www.facebook.com/losangeleslakers/posts/10165027672440341)

Dal$im typem obsahu, ktery si ziskal vétSi mnoZstvi reakci od fanouski, jsou
fotografie ze zapast, které napiiklad San Antonio Spurs oznacuje jako ,photo of the
game“ neboli foto zapasu. Dale vysledky a statistika nejuzite¢néj$iho hrace zapasu.
Posledni typ obsahu v této kategorii je rozhovor zverejnény klubem Golden State
Warriors po zapase se Stephen Currym. Pokud bychom méli zobecnit tyto typy
obsahu, pak se jedna predevSim o vzdélavani (vysledky zapasu, statistika
Bryanta lze také zaradit mezi obsah vzdélavani. Zminiované kategorie jsou popsany

v teoretické c¢asti.

v v

reprezentovany napiiklad postem s fotografii tymovych mikin Cleveland Cavaliers.
Poté vzdélavani a CasteCné zakulisi formou sdileni podcastu souvisejici s tymem
Oklahoma City Thunder a NBA obecné. Poslednim typem obsahu s nizkym poctem
reakci je pomoc. Ve spojitosti snynéjSi situaci COVID-19 nabizi
napfiklad Cleveland Cavaliers pracovnikiim z prvni linie moZnost ziskat celoZivotni

zazitek s jejich klubem, nebo sdileni sbirek na pomoc proti boji s hladem.
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s multimédii - fotografiemi ¢i videi doplnéna o kratky text. Multimédia na
Facebooku funguji a postupné se zacinaji vytracet prispévky pouze s textem. To

potvrzujii NBA kluby.

5.6.2 Vliv obsahu na komentovani piispévku

V této kategorii, stejné jako v predchozi, zatneme s popisem obsahu prispévki,
které dosahly na nejvyssi pocet komentarii. Mezi nimi dominuji predevsim vysledky
vzdélavani a ¢astecné zabava. DalSi typ prispévku spadajiciho do stejnych kategorii,
je pripominka od Chicago Bulls na stfelu zapasu hrajiciho se pred 27 lety, ktera
otocila zapas v jejich prospéch. OvSem ani mezi nejkomentovanéjSimi prispévky
nechybi vzpominka na Kobeyho Bryanta. Poslednim typem analyzovaného obsahu
je vyjadrovani postoje NBA tymi a jejich hract ke kampani Black Lives Matter. Dle
¢lanku zverejnéného v roce 2020, se pred zacatkem sezony NBA a Narodni asociace
hract basketbalu dohodla na obnoveni sezény se zavazkem vyuZiti platforem NBA
klubii k feSeni problémii socidlni spravedlnosti. Jednim z divodii bylo pravé velké
mnoZstvi sledujicich at uZ NBA klubli nebo samotnych hracii, coZ jim umoznilo

oslovit velké mnozstvi lidi.

Nejméné komentovanymi prispévky se staly posty s obsahem, ktery pfimo
nesouvisel se zapasy nebo hraci. Opét se jedna prevazné o obsah tykajici se pomoci,
at uz v souvislosti s COVID-19 nebo pomoci proti hladu. Ale i vzdélavani, kdy kluby
odkazuji na rozhovory a ¢lanky souvisejici spiSe se zajimavostmi okolo nékterého
NBA klubu. Nicméné se mezi analyzovanym obsahem objevilo i video rozebirajici

zapas Oklahoma City Thunder.

Nékteré prispévky analyzované zpohledu poctu komentéarti, se objevily jiZ
v kategorii reakce. | zde plati, Ze se jedna vzdy o prispévky s multimédii a kratkym

textovym popisem. Zadny status obsahujici pouze text.

5.6.3 Vliv obsahu na sdileni prispévki
Prispévkiim s nejvy$sim poctem sdileni vévodi prispévky se vzpominkami na
zesnulého Kobeho Bryanta. Tyto posty byly zverejiiovany formou fotografii a videi.

Prikladem fotografie je obr. 11, ktery dosahl nejvys$siho poctu sdileni - 17 tisic.
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Ostatni analyzované prispévky neprekrocili hranici 7 tisic sdileni. To potvrzuje fakt,
ze Kobe Bryant byl velky hrac, ktery oslovil patrné kazdého fanouska NBA a ti na
ného neustale vzpominaji. Videa obsahuji nejlepSi momenty jeho kariéry nebo
rozhovory se vzpominajicimi hraci. JestliZe se ale zamérime i na ostatni prispévky,
které se dostaly mezi nejsdilenéjsi, jsou to videa s akcemi ze zapasii nebo jiZ
zminovany rozhovor se Stephen Curry, hratem hrajicim za klub Golden State
Warriors radiciho se mezi svétovou Spicku. Dale potom vysledky zapasu a opét
statistika nejuZzitecnéjSiho hrace - Lebrona Jamese, dal$i hrac patrici na svétovou
Spicku basketbalu. Pokud to shrneme, nejsdilenéjSim typem obsahu je znovu

vzdélavani a zabava.

Také v této sekci se objevily prispévky, které neziskaly mnoho sdileni anebo
dokonce Zadna sdileni. Prikladem je vysledek zapasu v polocase, pozvanky na
rozhovory sbyvalym hracem nebo trenérem, opét pomoc v souvislosti
s nedostatkem potravin. Tentokrat se mezi nimi objevil i pohled do zakulisi,

konkrétné prilet tymu Sacramento Kings.
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6 Diskuse

6.1 Hlavni zjiSténi

V praktické ¢asti bakalarské prace bylo nejprve zjiSténo na zakladé poctu sledujicich
jednotlivych NBA klubli na tfech nejpouzivanéjsich socidlnich sitich - Facebook,
Twitter a Instagram, Ze viibec nejuzivanéjsi socialni siti NBA klubli pro komunikaci
se svymi fanousKky je Facebook. Soucasné bylo vymezeno deset tymi, jejichZ pocty
sledujicich dosahuji nejvyssich ¢isel. Tyto tymy jsou znazornény v tabulce 5. Pro

lepSi prehlednost se v dalSich podkapitolach pracovalo pouze s témito tymy.

VM Facebook
(v tis.)
Los Angeles Lakers 21776
Chicago Bulls 16 985
Houston Rockets 15035
Miami Heat 14 657
Golden State Warriors 11705
Boston Celtics 8628
Cleveland Cavaliers 8 266
Sacramento Kings 7 745
Oklahoma City Thunder 6 764
San Antonio Spurs 6 759

Tabulka 5 - Pfehled deseti nejsledovanéjSich tymii na Facebooku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V druhé podkapitole byla zjiStovana celkova urovern interakci mezi fanousky a NBA
kluby. Za timto ucelem bylo tfeba jiz pracovat s prispévky. Celkem bylo stazeno 100
prispévkil kazdého tymu spolu s mnoZstvim dosaZenych interakci. Pro vypocteni
celkové urovné interakce, bylo potfeba prifadit odpovidajici vahy jednotlivym
typlim interakci. Diky této analyze bylo zjisténo, Ze mnoZstvi dosaZenych interakci
nelze predikovat podle poctu sledujicich. Tato teze byla potvrzena i v dalsi
podkapitole, kde se pracovalo s dosaZenymi pocty reakci, komentarti a sdileni
oddélené. Byly zjiStény znacné rozdily mezi dosaZenym relativnim zaujetim u reakci
a komentail. Zaroven v Casti publikacni aktivita klubli bylo zjiSténo, Ze se tymy
vyrazné lisi v primérném poctu prispévkil zverejiiovanych za den ve sledovaném

obdobi. V posledni podkapitole, kde se s vybranymi deseti tymy a sto prispévky
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kazdého tymu pracovalo jako s jednim souborem, bylo zjiSténo, Ze pocet sledujicich
téchto deseti tyml dohromady predstavuje dvé tietiny celkového poctu sledujicich

vSech tymi NBA.

Ve druhé ¢asti vysledki bylo zjiStovano, jaké typy obsahu publikovanych prispévki
dosahuji nejvétSiho a nejmen$iho mnoZstvi interakci. Sledujici reaguji nejvice na
obsah typu vzdélavani a zabava, kdy tymy zverejiiuji vysledky, nejlepsi akce utkani,
dosahuji také prispévky souvisejici s kampani Black Lives Matter. Naopak malé
mnozstvi interakci ziskavaji prispévky, které primo nesouviseji se zapasy Ci
samotnymi hraci. Jedna se predevSim o prispévky s navazanim spoluprace, ale také
rozhovory s lidmi, ktefi patfi spiSe do zakulisi NBA nebo odkazy na rizné ¢lanky
z déni okolo NBA. Zarovenl bylo zanalyzovanych prispévkl zjisténo, Ze vzdy
obsahuji multimédia doplnéna o kratky textovy komentar. To potvrzuje fakt, Ze

zverejiiovani pouze holych textovych prispévkii se postupné vytraci.

6.2 Interpretace vysledku
Pokud srovname vysledky z této bakalarské prace s vysledky studie (Ahmad 2012)

zamérené na vyuzivani socialnich siti NBA tymy, zjistime, Ze se v nékterych ¢astech
Divodem je moZnost propojeni se sfanousky. Ahmadova studie (2012) toto
propojeni, obecné komunikaci, déli do tfi kategorii: tym s fanousky, fanou$ci
s tymem a fanousci s fanou$ky. Tym s fanous$ky je nejcastéjsSi typ komunikace, kdy
tymy zverejiuji vysledky zapasu, hracské statistiky, novinky a dal$i. Konkrétnim
prikladem je zverejnéni fotografii z utkani bezprostiedné po jeho skonceni. Rozbor
obsahu potvrdil, Ze NBA Kkluby zverejnuji predevSim prispévky s multimédii
doplnéné o kratky text. Tento trend vyuZivaji i fotbalové kluby anglické Premier
League, coZ bylo zjiSténo v ramci analyzy provedené v diplomové praci zamérené na

socidlni sité praveé téchto fotbalovych klubi (Jebavy 2020).

Analyza provedena vramci bakalarské prace potvrdila, Ze vySe zminéné typy
zvefejiovaného obsahu se radi mezi nejoblibenéjsi obsah mezi fanousky. Soucasné
je tento typ obsahu casto sdileny. CimZ se dostavame k dalSimu typu komunikace,

ktera probiha mezi fanousky a tymem. Fanousci se prostirednictvim socialnich sitich
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propojuji se svymi oblibenymi tymy, jejichZ obsah povazuji za pravdivy a vnimaji ho
pozitivné. To je pricinou sdileni obsahu fanousky. Chtéji se podélit o tento obsah se
svymi prateli, proto ho sdileji na sviij profil. Studie prokazuje, Ze socialni sité nejsou
jen o ndhodném zverejiiovani prispévki s vysledky ze zapasu nebo videi z tréninkd.
Naopak je tireba mit stanovenou vhodnou strategii a plany, které je nutné po jejich
implementaci neustale sledovat, vyhodnocovat a na zakladé zjiSténych tudajt

inovovat.

Publika¢ni aktivita zkoumanych NBA Kklubli ve srovnani s fotbalovymi kluby
anglické Premier League, ktera byla zjiSténa v diplomové praci (Jebavy 2020), je
znatné vyssi. Nejvy$si poclet prispévkli za den zvefejiiuje fotbalovy
klub Liverpool - 4 prispévky denné. Tato frekvence je zhruba 3krat mensi nez
frekvence nejaktivnéjsich basketbalovych klubli Houston Rockets a Oklahoma City
Thunder. Aktivita fotbalového klubu Liverpool by se dala spiSe prirovnat
k publika¢ni aktivité basketbalového tymu Miami Heat, ktery se umistil ze
zkoumanych deseti tymli na poslednim misté - priblizné 3 prispévky denné.
Fotbalové kluby anglické Premier League zvefejiiuji priimérné 2 prispévky za den.
Priimér publika¢ni aktivity NBA klubi je zhruba 4krat vétsi. Rozdily ve frekvenci
zverejiiovani prispévkil jsou na prvni pohled dostvelké. OvSem je tieba Fict, Ze podle
analyzy provedené v diplomové praci (Jebavy 2020), se tato frekvence zvySuje.
Publika¢ni aktivita za sezénu 2019/2020 se u mnoha fotbalovych klubi
zdvojnasobila oproti sezéné predchozi. Trend uZivani socialnich siti sportovnimi

kluby za ucelem komunikace s fanousky roste.

6.3 Limity vyzkumu

Vyzkum byl orientovany vyhradné na tymy americké Narodni basketbalové
asociace, z nichZ pro podrobnéjSi analyzy bylo vybrano deset nejsledovanéjSich
tymi. Data byla staZena pouze k poslednim sto publikovanym piispévkiim kazdého
vybraného tymu. Tyto data jsou pak ovlivnéna obdobim, ve kterém byla staZena.
Prikladem je vzpominka na zesnulého Kobeyho Bryanta nebo celosvétova pandemie
COVID-19. Pro presnéjsi vysledky mohla byt provedena analyza facebookovych
prispévkil vsech NBA tymi nebo rozbor vétsiho mnozstvi prispévki. Vyzkum mohl
byt také rozsifen o zaméreni se na jiné sportovni kluby, napriklad hokejové, a

porovnat vysledky i s nimi.
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7 Zaver

Teoreticka ¢ast byla vénovana marketingu, jeho definicim, strategiim a technikam.
Soucasné bylo dileZité vzhledem k zaméreni bakalarské prace popsat dvé odvétvi
marketingu. Cela jedna kapitola byla proto zamétena pouze na digitalni marketing,
vramci které byly popsany nejpouZivanéj$i socialni sité, a nasledné kapitola

rozebirajici sportovni marketing.

Cilem praktické c¢asti bylo identifikovat Urovenn komunikace tymié Narodni
basketbalové asociace na socialnich sitich spolu s jejich trendy a analyzovat miru
zaujeti vzbuzovanou u fanouskii. Domnivam se, Ze tohoto cile bylo dosaZeno. Diky
provedenému rozboru publikovanych piispévki vybranych NBA tym bylo zjisténo,
jaky vliv ma pocet sledujicich na mnoZstvi dosaZenych interakci, jaka je publika¢ni
aktivita vybranych tym{, jakou formou jsou zverejiiovany piispévky a jaky obsah u

fanouskl vzbuzuje jakou miru zaujeti.

Socialni sité jsou dnes silnym nastrojem propagace, které prinaseji moznost navysit
dosah firem, sportovnich klubii a jinych stranek nebo profili. Je vsak tieba mit pro
kazdou z nich zvolenou vhodnou strategii, aby byl vyuzit jejich potencial, jako ho

vyuzily naptiklad NBA kluby pro kampari Black Lives Matter.
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