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SOUHRN

1. Cil price:

Cilem zavéretné prace je tvorba marketingové strategie pro socialni sité Ceského svazu kanoistiky sekce divoka
voda. Strategic je vytvarena dle zmapovani a nasledné analyzy souCasnych u¢ti sekce na Facebooku
a Instagramu. Na zaklad¢ analyzy, dotaznikového Setfeni a rozhovorl je zjiStén marketingovy potencial
a pozadavky soucasnych partnerti svazu.

2. Vyzkumné metody:

Prvotng je vyuzit kvantitativni vyzkum uéti Ceského svazu kanoistii sekce divoka voda na socialnich siti
Facebook a Instagram, kde na kazdé ze zminénych socialnich siti je analyzovano 48 piispévku dle piedem
stanovenych kritérii. Analyzovano je celkove 96 piispévku. Vyhodnocovani probiha v Microsoft Excel 2016.
Spolu s analyzami vyhodnocujici kvantitativni vyzkum je vyuzita i dopliikova metoda formou dotazniku
a rozhovort, jenz pfiblizuji zajem soucasnych uzivatelti socialnich siti a pozadavky marketingové strategic
ze strany soucasnych partnert svazu.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

K hlavnim vysledkiim prace nalezi definovani, popis kritérii skupin spolu s analytickym zpracovanim
sesbiranych dat z vybranych mnozin zveiejnénych piispévki na tctech Ceského svazu kanoistiky na divokych
vodach na Facebooku a Instagramu. V ramci pfispévku v jednotlivych skupinach ma nejvétsi pocet zastoupeni
na Facebooku skupina piispévkii SIFN nasledovana skupinou SIFZ. Na Instagramu skupina SIFZ dosahla
celkové nejvyssiho poctu 18 piispévkil. Ze zminéného vybéru je zjistén pomér mezi piispévky tykajici se slalomu
a sjezdu, ktery je 91,7 % : 8,3 % na Facebooku a 97,9 % : 2,1 % na Instagramu. U pfispévku zvetejnénych spolu
s fotografii ¢i videem je pomér na Facebooku 70,8 % : 29.2 % a na Instagramu 93,8 % : 6,2 %. Ddle bylo zjisténo,
7e mira zapojeni piispévki na obou socidlnich sitich byla u pfispévki se slalomovou tématikou vyssi nez
u obsahu ze sjezdu. Mira zapojeni byla vyssi na obou socidlnich sitich v piispévcich s fotografii nez s pfipojenym
videem. V ohledu na proménlivost udalosti v prub&¢hu 2 let byla mira zapojeni ve vSech obdobich u pfispévku
na Instagramu vy$$i nez na Facebooku. K hlavnim vysledkiim prace patii i vytvofena marketingova strategie,
jenz je zpracovana na zaklad¢ analyzy uctu, dotaznikového Setieni a rozhovoru s partnery svazu. Strategie je
formulovdna navrhem s jednotlivymi fazemi uskuteCnitelnymi ve stanovenych obdobich. Soucasti planu jsou
prub¢ézné kontroly a opatieni s nahradnimi taktikami.

4. Zavéry a doporuceni:

Pro propagaci Ceského svazu kanoistiky na divokych vodach na socialnich sitich Facebook a Instagram je jednim
z doporucenich pouzit definovanou metodiku stanovenych skupin piispévku, diky niz jde stavajici ucty
analyzovat i do budoucna. Primarnim doporucenim je peclivé vytyCeni marketingovych cili, dodrzeni
marketingové strategie jejiz faze by mély byt kontrolovany a vyhodnocovany ve stanoveném case. Pro vyvoj
profili se zajmem maximalné navy§it fanouskovskou zakladnu, jejiz velikost je podstatnym parametrem partnert
svazu, lze monitorovat rist po¢tu sledujicich a pocty reakci (like, komentaie, sdileni) ptispévka. Na zaklade
analyzy a dotaznikového Setfeni pro ziskdni maximalni miry zapojeni je doporuceno pravidelné zveiejiiovat
pfedevsim piispévky s kvalitnim obsahem a vizudlni strankou s tématy tykajici se aktualit, novinek a uspéchii
ze slalomu. Pro zisk zakladny aktivnéjsich fanouskd je podstatné aktivn¢ komunikovat a naslouchat pozadavkim
odbératelu.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this diploma thesis is to create a marketing strategy for social networks of the Czech Canoe Union,
Wildwater section. Strategy is made according to a mapping process and subsequent analysis of current profiles
of the section on Facebook and Instagram. On the basis of analysis, survey and interviews an information about
marketing potential and demands of current partners of the Union have been found.

2. Research methods:

At first, it was made a quantitative analysis of accounts of Czech Canoe Union, Wildwater section on social
platforms Facebook and Instagram. On each social platform mentioned it was analyzed 48 posts according
to predefined criteria. In total 96 posts are analyzed. Evaluating of the data is processed in Microsoft Excel 2016.
In addition to analysis of quantitative data research it was used method of survey and interviews, which zoom
in the interest of current users of social plartforms and to the demands of marketing strategy from the side
of current partners of the Union.

3. Result of research:

The main results of the thesis are definition and description of criteria of the groups along with analytical
processing of collected data from chosen sets of published posts on the accounts of Czech Canoe Union,
Wildwater section, on Facebook and Instagram. Considering number of posts in each group, the highest amount
was obtained in the group of SIFN posts on Facebook followed by SIFZ group. On Instagram the SIFZ group
contained 18 posts in total which made it a group of highest amount of published posts. A ratio between post
of canoe slalom and down-river canoe was created from the chosen selection. The ratio acquired these values:
91,7 % / 8,3 % on Facebook and 97,9 % / 2,1 % on Instagram. As to the posts published among with a picture
or a video the ratio was 70,8% / 29,2% on Facebook and 93,8% / 6,2% on Instagram respectively. Additionally
it was found out that the engagement rate of both social platforms was higher considering canoe slalom posts
in opposition to down-river canoe posts. Also engagement rate on both of the social platforms was higher when
publishing pictures rather than videos. While considering large variability of events in the past 2 years it was
found that the engagement rate was higher on Instagram than on Facebook in every part of surveyed data.
The main result of the thesis is also a marketing strategy which was created through the analysis of the accounts,
questionary survey and interviews with the partners of the Union. Strategy was produced as a plan of single
segments realizable in the defined time periods. The strategy also contains timely controls and precautions
with alternative tactics.

4. Conclusions and recommendation:

For propagation of Czech Canoe Union, Wildwater section, on Facebook and Instagram it is one of the advices
to use defined method of given groups of posts with which it is possible to analyse the accounts also in the future
time periods. Primary advice consists of proper determination of the marketing goals, sticking to the marketing
strategy whose phases ought to be controled and evaluated at defined time periods. The growth of the profiles
stressing on the aim of maximal extension of the fan base, whose magnitude is a key parameter for the Union
partners, can me monitored through the growth of the number of followers and through the amount of reactions
to the posts (likes, comments, shares). On the basis of analysis and questionary survey for the maximal
engagement rate it is advised to publish mainly the posts which posses high quality of content and high visual
quality as well serving the purpose of communicating news, current events and success information from canoe
slalom. To enlarge the fan base of more active individuals it is significantly important to proactively
communicate and listen to the claims of the subscribers.
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1 Uvod

V poslednich letech zacind téma sportovniho marketingu stale vice rezonovat. Vstupuje
do podnikéni nejen u spoleCnosti zamétujicich se na télovychovné sluzby a produkty,
ale 1 pro samotné sportovce, jejich kluby a sportovni svazy se stava alfou a omegou uspechu.
Nejedna se 0 ,,modni trend*“. Dobfe promyslena a nasledné zapracovana marketingova strategie
muize zminéné subjekty vystielit do nebe zafivych dnd budoucnosti. Vykon sportovce je
nenahraditelnou slozkou sportu samotného. Cim je vsak troveti oblibenosti daného sportu
vyS$$i, tim vice se kolotoC byznysu roztaci. Se zvySujici se popularitou si organizace vydobyvaji
své misteCko slavy spojené se ziskavanim finan¢nich prostredka.

Sport je spoleCenskym fenoménem. Touha milioént fanouski zosobnit se a co nejvice se priblizit
svému idolu skryva velky potencial a nové moznosti v oblasti marketingovych strategii. Vyuziti
napf. ,,merchadisingu® nebo piimé podpory nového produktu ¢i znacky samotné s vybranym
sportem nebo sportovni hvézdou pifimo nabadd ke zviditelnéni se, zvySeni prodeje nebo
prosazeni na novém trhu. Zpusob vyuzivaji i etablované spolecnosti. Kazdy pfiznivec Michaela
Schumachera spolu s formuli 1 by chtél mit doma aspon kSiltovku se znakem Ferrari
(Nesnidal, 2012). Zkratka sazka na jistotu. Navic podpora sportu velmi dobfe zapada do zasad
spole¢enské odpovédnosti firem. V dnesni dobé i v Ceské republice se po vzoru svéta stava
podpora sportovnich akci, tymu ¢i samotného sportovce benefitem spolecnosti v oku zakaznika,
jak uvadi Nesnidal (2012).

Doba se neda zastavit. Rychlost virtualniho svéta v 21. stoleti je turbulentni. Stejné tak vyvoj
socialnich siti. Kombinaci marketingu a socialnich siti logicky dava dohromady novy nastroj
vyuzitelny k sebeprezentaci sportovce €i sportovniho svazu. Dnes jiz i tym okresni ligy ma
svoji ,,fanpage™ s aktualnim dénim, videi, fotkami nebo soutézemi pro sledujici fanousky. Jsou
vsak aktivity sportovnich svazl na socialnich siti natolik zasadni pro dosazeni dalsi formy
pifijmu? Je publicita na socialnich sitich relevantnim méftitkem? Otazkou je, zda je opravdu
fanouskovska zakladna, pocet aktivnich fanouska ¢i ,liki“ u jednotlivych prispévki zasadni
u rozhodovani budoucich i soucasnych partnerti. Kvalitni marketingova strategie by vSak méla
brat v potaz vSechna zminéna hlediska, a pfedev§sim pak naroky samotnych financnich
podporovatelt.

Téma zavéreéné prace, vliv socidlnich siti Ceského svazu kanoistli sekce divoka voda
(CSK DV) v kontextu podpory svazu partnery, nebylo vybrano nahodné. Autorka prace je
vrcholovou sportovkyni pohybujici se v prostiedi kanoistiky na reprezentacni urovni pres
patnact let. Sama si uvédomuje, jak dileZité pro zlepseni urovné sportu v Ceské republice je
zvySovani povédomi a z&mu médii. S rostouci popularitou mohou ruku vruce stoupat
1 dostupné financni prostredky pro samotné sportovni svazy, reprezentac¢ni zavodniky 1 mladez.

Zaveérecna prace se déli se do Ctyt systematickych kapitol a to konkrétné: tivod, teoreticko-
metodologicka c¢ast, prakticka cast a zavér. Hlavni segment zavérecné prace predstavuji
teoreticko-metodologicka a prakticka ¢ast, které na sebe vzajemné navazuji. Uelem teoreticko-
metodologické Casti je proniknuti do zminéné problematiky a nasledné ziskani potiebnych
informaci pro praktickou ¢ast. Pro zisk informaci byly pouzity nejen Ceské, ale 1 zahrani¢ni
literarni zdroje spolu se zdroji internetovymi. V dil¢ich kapitolach teoreticko-metodologické
Casti je vénovana pozornost tématim sportovnimu marketingu, on-line marketingu a socialnim
sitim, kde je zajem upfen na Facebook a Instagram. Kroky vedouci k dosazeni cilti zavérecné
prace jsou nasledné popsany v metodice, jez se skryva na konci teoreticko-metodologické Casti.



V nasledovné praktické Casti zaveéreCné prace probiha rozbor stavajicich uzivatelskych ucta
sekce divoka voda Ceského svazu kanoistiky na Facebooku a Instagramu. Zaroveii jsou
stanovena kritéria vybéru hodnocenych pfispévki, metody pro analyzu a vyhodnoceni dat spolu
s dotazniky pro aktualni fanousky na socidlnich siti sekce divoka voda a rozhovory s partnery
CSK DV, na jejichz zakladech je utvofena marketingova strategie. Pro vyhodnocovani
ziskanych dat je podle predem stanovenych metrik vyuzit program Microsoft Office Exel 2016.
Podle stanovenych kritérii do vyhodnoceni vstupovaly data zcelkem 96 pfispévki,
po 48 ptispévcich z kazdé ze zminénych dvou socialnich siti. Tvorba marketingové strategie je
zalozena na poznatcich z analyzy piispévkl, které byly pro potfebu analyzy typizovany
a nasledné kategorizovany. Analyzou je zjistovan organicky dosah pfispévka, jejich zapojeni,
interakce a vyznéni obsahu. Vysledek analyzy pfispévkl napomaha tvorbé dotaznika
pro fanouskovskou zékladnu a podklad pro rozhovory se stavajicimi sponzory CSK DV.
Pro sestaveni hlavniho vystupu zavérecné prace, marketingové strategie pro ucty socialnich siti
Facebook a Instagram CSK DV, je vyuzita SWOT analyza, do niZ vstupuji data ze viech
kvalitativnich i kvantitativnich metod vyzkumu.

Cilem zavéretné prace je vytvorit marketingovou strategii pro stavajici uéty CSK DV
na socialnich sitich Facebook a Instagram na zakladé analyz soucasnych ucta spolu v kontextu
s pozadavky nyn¢jSich fanouskt a partnert. Jako prizkum je zvolena kvantitativni metoda
z hlediska sledovani poCtu komentaii a like. Pro presnéjsi predstavu potfeb propagace
a tim padem tvorbé marketingové strategie je zvolena podpirna metoda vyuziti dotaznikt
a rozhovord. Vystupy zminénych metod definuji jednotlivé kroky a doporuceni vedouci
k zajisténi ucinnéj§i propagace s vidinou vét§iho zaymu a zapojeni na jiz fungujicich uctech
Instagramu a Facebooku sekce divoka voda s finalnim dusledkem vys§i spokojenosti
soucasnych i potencionalnich partnera. V zavéreCné Casti prace je shrnuta souhrnna struktura
prace, vyuzité postupy, metody a aktivum vyplyvajici ze zjisténych vysledka vyzkumné prace.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

Teoreticko-metodologické Cast zavérecné prace popisuje zakladni poymy vztahujici se
ke sportovnimu marketingu, on-line marketingu a socialnim sitim. Podkapitola socialnich siti
je orientovana se specifickym zaméfenim predevsim na Facebook a Instagram, v roce 2019 dle
Group M (2020, s. 2) do podtu uzivatelt v Cesku dominujici socialni sit&. Cela &ast je Glenéna
do podkapitol, které na sebe logicky navazuji. K zisku informaci ke zpracovani je vyuzita
odborna Ceska 1 zahrani¢ni literatura spolu se zdroji z internetovych stranek a védeckych
¢lankd.

2.1 Sportovni marketing

Ve vétsing spolecnosti jsou za marketing vynakladany nemalé vydaje (Vysekalova et al., 2012,
s. 21). Autorka vysvétluje, ze marketing, ktery obecné podle mnoha lidi stale milné predstavuje
reklamu reprezentujici sice nastroj ke komunikaci a nepfimé propagaci u Siroké verejnosti
s komer¢nim zdmérem, samotny marketing vSak nedefinuje. Jak uvadi Ptikrylova et al. (2019,
s.16), lidska potieba a prani jsou pivodem marketingu. Autorka dodava, jak nespokojenost
a potfeba ukojit chti¢ vytstuje v budovani vztaht, vytvoreny trh tak sdruzuje okruh lidi a firem,
v némz marketing sméfuje veSkeré aktivity k potencidlnimu uskute¢néni vzajemnych transakci.
Respektive formuluje své Cinnosti na cilové trhy, na definovani zékaznika, na nabidku
se schopnosti uspokojit poptavku s dirazem na budovani dlouhodobé spoluprace, coz
ve stejném principu funguje 1 v odnozi marketingu, sportovnim marketingu, jak dopliuje
Vysekalova et al. (2012, s. 21).

Nova et al. (2016, s. 135) definuje sportovni marketing jako shodu v pochopeni zakonitosti
trhu, na nichz se marketingové aktivity uskutecriuji, ¢cimz z hlediska mnoha odbornych zdroja
je prvotné pozornost v ramci sportovnimu marketingu vénovana otazkam vyuziti sportu
k posileni propagace a image firem. Marketingové nastroje postupem casu zacinaji vyuzivat
samotné organizace (Kunz, 2018, s. 32). Jak zminuje Pitts, Stotlar (2013, s. 76), sport se stava
sam o sobé prumyslem, hybatelem narodnich i mezinarodnich trhi, zaroven se proméfiuje
v prostiedek k propagaci primyslovych vyrobki a sluzeb spojenych s aktivitami mnoha
marketéra.

Prestoze Mullin et al. (2014, s. 13) tvrdi, ze se sportovni marketing zaobird piedev§im
potfebami a pfanimi sportovnich zakaznika, vétsina autort se shoduje na vymezeni sportovniho
marketingu do dvou linii, které muize reprezentovat déleni pfistupt sportovniho marketingu dle
Caslavové (2020, s. 76):

— Marketing sportu (marketing ve sportu) — Zaméfuje se na marketing sportovnich akei,
sout€zi ¢i jednotlivych sportovnich subjektd. V Sir§im slova smyslu se do této kategorie
mohou zaradit propagacni aktivity spoleCnosti vyrabéici ¢i prodavajici sportovni
produkty a sluzby.

— Marketing prostirednictvim sportu (sport v marketingu) — V tomto piipadée se jedna
o vyuzivani sportu jako propagacniho média vyrobku, sluzeb, ¢i znacky. Podniky
primarn€ nepohybujici se ve sportovnim prostredi, vyuzivaji sport k zaujmuti fanouskt
svoji nabidkou. Jedna se o ptevladajici variantu osloveni trhu.



Dle Douglase (2021) je sportovni marketing nove rozvijejici se védni oblasti, presto v propojeni
s baseballem jeho historie saha do druhé poloviny 19. stoleti. Jak autor dopliuje, skutecny rust
je vSak zaznamenan az ve 20. stoleti v souvislosti s nartistem televizniho pokryti sportem. Kunz
(2018, s. 33) zminuje, ze boom nastava az na konci sedmdesatych let, a to navic spiSe
pod zminovanim kategorii sportovni management ¢i sportovni sociologie. Douglas (2021)
podotyka, ze pravé na pocatku 80. let zacali obchodnici vyuzivat sport jako jeden ze svych
ucinnych marketingovych nastroju. Ke skutecnému zlomu dochazi vSak az v devadesatych
letech po vydani prvnich publikaci (Kunz, 2018, s. 33-34).

Hlavnim tucelem sportovniho marketingu je vytvofit spojeni mezi znackou, symbolem
a sdélenim tohoto spojeni zakaznikim (Douglas, 2021). I proto Mullin et al. (2014, s. 12)
vramci sportovniho marketingu klade duraz na produkty, jejich ceny, mista distribuce
a marketingovou komunikaci za vyuziti sponzoringu, tiskovych konferenci, sportovnich akct,
¢i samotné reklamy. Stejného nazoru se drzi ostatné 1 Nova et al. (2016, s. 149), ktera
zduraznuje roli marketingového mixu navic 1 v podobé€ procesu, ke kterym zarazuje divaky
a fanousky. V ramci sportovniho marketingu 1 produkt samotny, jenz neni uren piimo
sportoveum, muze vejit ve znamost zasluhou sportovni propagace (Pitts, Stotlar, 2013, s. 76).
Autori timto poukazuji na fotbalové kluby a dosazeni jejich cild marketingovou propagaci
za vyuziti ptikladu zvySené navstévnosti pfi domacich utkéani, ke se na domacich stadionech
zvySuje s navstévnosti 1 zviditelnéni znacky naptiklad diky obrandovanému sportovnimu
vybaveni hrac¢t. Z divodu zaujmout mysl a srdce vefejnosti se moderni olympiada stala
vyznamnou marketingovou udalosti, jak ve svém ¢lanku popisuje Douglas (2021). Jako dikaz
autor zminuje olympiadu v Pekingu uskutecnénou v roce 2008, jez se stala predélem ve vyvoji
sportovniho marketingu, protoze doposud zavedené zapadni znacky musely zacit konkurovat
¢inskym a dalSim asijskym brandiim. Rok 2008 odstartoval velké sportovni marketingové boje
na rostoucich trzich v Ciné a Indii, které bez pochyb budou pokradovat dalsi desetileti (Douglas,
2021). Se v§im jiz zminénym navic pfichazi kontroverze tradi¢nich vs. novych sportovnich
médii, které v kombinaci s dnesni turbulentni dobou ovliviiuji sportovni marketing vice nez
bylo v pfedchozich dekadach zvykem (Nova et al., 2016, s. 163).

2.1.1 Komercializace a medializace sportu

Sport a specialné profesionalni sport je stale vice ovliviiovan rostouci komercializaci
a medializaci (Kunz, 2018, s. 37). Autor se ve svém publikaci zaméfuje na podobu dne$niho
sportu v korespondenci s médii, kterda diky svému zamu urCuji popularitu daného sportu
propojenou s naslednou ekonomickou rovinou. Zetického hlediska Ize na vliv
komercionalizace a medializace sportu nahlizet ambivalentnim zpisobem, ponévadz je
iniciovan stale vice sport virtualni az pasivni (Durdova, 2015, s. 73). Dikazem je pro Kunze
(2018, s. 44) 1 Durdovou (2015, s. 72) stiet nejvétsiho poctu lidi se sportem prostiednictvim
masovych médii s nimiz jako spojené nadoby souvisi vyse penézniho ohodnoceni sportovcti
v medialné atraktivnich sportech ¢i vyssi zajem partnerti a sponzorti. Hon za vykony pokracujici
honbou za rekordy, megalomanskymi stadiony, astronomickymi pfijmy sportovnich hvézd
(Kunz, 2018, s. 37-38), koncepce a obsah podnécovany ekonomickymi hodnotami zatlacily
ptavodni smysl sportu (Durdova, 2015, s. 72). Svédectvim je cilené zvySujici se atraktivnost
vodniho slalomu, kterého se predevsim tyka tato prace a u néhoz muze byt prikladem Cerstvé
vznikla disciplina extreme slalom, kterd po vzoru uspéSného snowboardcrossu bude noveé
uvedena na program OH v Pafizi v roce 2024 (Olympics, 2022). V jinych odvétvich sportu



atraktivitu sportu zlepSuje zavedeni tie-breaku v tenise, zména pravidel u biatlonu ¢i moderniho
pétiboje, jez napomohla zachovat piizen divaka i podporu sponzort (Kunz, 2018, s. 44-45).

Medializace sportu je v§ak kontroverzni téma a z etické stranky véci muze byt za nepfijatelnost
povazovano pusobeni médii v Casto neobjektivnim zprostiedkovani sportovnich udalosti, které
jsou at’ tfeba neamysln€ ovlivnény interpretaci reziséru ¢i pozadavky sponzorti danych eventt
(Tajtakova et al., 2016, s. 36). Za nazorny piiklad se mize povazovat byvaly americky boxer
Mike Tyson, kterému sportovni vykony spolu s opakovanymi excesy prinesly nebyvaly zijem
médii i mimo boxersky ring (Tyson, 2014, s. 554). Ovliviiovani subjektivnich pociti je
signifikantni, pfestoze muze slibovat vyS$si zajem predevSim mladé generace, eticka
rozporuplnost miize hrat v budoucnu mnohem vyssi roli (Nova, 2016, s. 163). Autorka zaroven
poukazuje na vliv mladsich generaci a spolupraci sportu s novymi médii a technologiemi, diky
nimz jsou piivadény nové inovativni pfistupy v interaktivni komunikaci. Je otazkou kam se
v budoucnu posune zivé vysilani pfes nové platformy jako napfiklad Netflix, YouTube nebo
Twitter, jak podotyka Lindholm (2019, s. 100).

2.1.2 Sportovni sponzoring

Sponzoring byva Casto popisovan jako obchodni vztah, vztah mezi sponzorem, poskytujici
finan¢ni, materialni nebo jinou podobu podpory a sponzorovanym subjektem, ktery naopak
poskytuje urcitou protihodnotu (Karlicek et al., 2016, s. 151). Prostiedi sportu skytd moznosti
pro efektivni vyuziti marketingové komunikace firem a tim padem 1 pro prilezitosti sponzoringu
(Kunz, 2018, s. 7). Jednim z hlavnich divodu je dle Leixnera (2012) sportem zaujaté obrovské
publikum, které je zaroven podobné naladéné ve stejny Cas na jednotném miste, at’ je to mysleno
fyzicky na urcCitém sportovisti ¢i u televiznich pfenost. Autor poukazuje na skuteCnost
pfitahovani divakt na globalni nebo alespori regionalni ¢i lokalni scén€, protoze sport piitahuje
a skryva v sobé jeden z nejvétSich potencialt k osloveni Siroké skaly populace s podobnymi
pocity a silné emocionalnimi reakcemi. Diky Cemuz muize sportovni sponzoring ucinné
spliiovat marketingové cile (Kunz, 2018, s. 1).

Podobné jako u sponzoringu vSeobecné 1 ve sféfe sportu se nejcastéji jedna o propojeni jména
sponzora s aktivitou nebo vyznamnou udalosti, ktera muze posilit znacku a marketingovou
komunikaci sponzorujici organizace (Karli¢ek, 2016, s. 24). Urceni cilové skupiny je proto
pro sportovni sponzoring zasadni skute¢nosti (Caslavova, 2020, s. 175). V zavislosti na publiku
a druhu aktivit, které jsou sponzorovany je sportovni sponzoring délen dle Karlicka (2016,
s. 24) na sportovni sponzoring tvoreny sponzorstvim jednotlivct, sportovnich tymu, svaza,
spolkd, ¢i sportovnich akci a instituci. Ve vSech piipadech pravo pouzivani loga, jména, brandu,
pravo na propojeni s konkrétni sportovni akci ¢i exkluzivni spojeni s produktem popisuji
Mullin, Hardy, Sutton (2007) in (Nova et al., 2016, s. 174) jako hlavni vyhody zisku ze strany
sponzora.

Podoba prezentace spoleCnosti v ramci sponzoringu je ovlivilovana nejen charakterem
podporovaného objektu ale i lokalnimi zvyklostmi (Caslavova, 2020, s. 167). Zatimco
v Japonsku nebo u nas v Ceské republice se Castym jevem obzvla§té poslednich let stalo
zaClenéni jména sponzora do nazvu sportovniho klubu, v zapadni Evropé ¢i Spojenych statech
americkych se tomu tak dé&je zifidkakdy (Kunz, 2018, s. 7). Oproti tomu v zahrani¢i z pohledu
celosvétového mefitka a nasledné i v Ceském prostiedi se dle autora uchytila ¢asto vyuzivana



integrace jména sponzora do nazvu sportovnich stadionti nebo alespori pojmenovani
sponzorovanych eventd.

Celkovy komunikacni dojem ovliviiuje vydélek promitajici se do ristu prodeje i zvyseni podilu
na trhu, coz je prokazatelné z porovnani konce 80. let, kde dosahovaly celosvétové vydaje
za sponzoring 5,6 miliard USD, v roce 2016 pfesahly hranice 60 miliard USD (Karlicek, 2016,
s. 25). Jiz vminulosti probéhly vyzkumy zkoumajici stimuly organizaci zaclenit se
do sponzoringu (Scott, Suchard, 2015, s. 328). Sportovni sponzoring zneuziva velké mnozstvi
firem a organizaci za UCelem =zlepSeni své image, pfedevS§im v ohledu se spornymi
spoleCenskymi dusledky, cozjiz mnoho autort kritizovalo (Kunz, 2018, s. 8). Jak uvadi Howard
a Crompton (2014, s. 234) nejvlivnéjsimi sponzory v historii sportu byly vyrobci tabakovych
a alkoholickych produkti. Kunz (2018, s. 9) poukazuje na vysoce sledované sportovni pienosy
ziskavajici Siroké publikum zastoupené velkou Casti nejrizikovejSich skupin obyvatel (déti,
teenagefi, hazardni hraci, alkoholici). Proto odbornici apeluji na omezeni sponzorskych
spolupraci se spole¢nostmi nabizejici Skodlivé vyrobky (Howard, Crompton, 2014, s. 234).

Jak uvadi Basona a Anagnostopoulos (2015, s. 223), spolecnost se posouva kuptedu, i proto se
do popfedi z4jmu vefejnosti zacina vice dostavat vyznam a realizace CSR (Corporate Social
Responsibility — SpoleCenska odpovédnost firem). Narist poCtu nadnarodnich podnika
zaméfujici se na aktivity CSR v oblasti sportu je dle autoru zietelny obzvlasté v poslednich
letech. Oba autofi poukazuji na vysledky vyzkumu ve Velké Britanii, kde se zkoumala situace
podpory sportu a pohybovych aktivit v letech 2003-2012, kde ve zminéném obdobi studie
zahrnula sto spolecnosti s nejvyssi trzni kapitalizaci se sidlem ve Velké Britanii. Podpora sportu
byla uskutecnéna zvelké vétSiny podobou sportovniho sponzoringu, kde bylo zapojeni
uskuteCnéno firmami ze sféry bankovnictvi, pojistovnictvi, cestovniho ruchu ¢i tézebniho
prumyslu (Basona a Anagnostopoulos, 2015, s. 223). Navic rozdil rocné realizovanych podpor
sportu mezi rokem 2003 a 2012 roky byl 154 aktivit, coZ predstavovalo trojnasobny nartst
(Kunz, 2018, s. 9). Prirustek podpory byl zaznamenan ve Velké Britanii i ve vodnim slalomu,
kde znateln¢ vyssi priliv finan¢nich prostfedkd vyustil v lepsi tréninkové podminky a dvé
olympijské medaile v kanoistice na divoké vodé na OH v Londyné v r. 2012 (Mirror sport,
2012).

Spole&nosti podporujici sport v Ceské republice sportu podnikaji ve skrze podobnych oblastech
jako ve studii ve Velké Britanii (Kunz, 2018, s. 10). V autorem provedeném vyzkumu bylo
ukazano, ze nejen velké podniky ale i sazkové kancelare, producenti sportovniho zbozi a napoju
velmi intenzivné podporuji profesionalni sport v CR. Zaroveii bylo ukazano, Ze velmi silnou
postaveni v podpofe sportu zastupuji provozovatelé pivovari ¢i hazardnich her, tedy
provozovatelé v odvétvich ve spolecnosti citlivych, kde prostiedky od sponzort jsou klicovymi
piijmy (Kunz, 2018, s. 10). Bez podpory ze strany sponzoru se dnes neobejde zadna vétsi
& mensi sportovni akce (Caslavova, 2020, s. 174). Bez prostiedk by bylo velice obtizné
sportovni akci viibec usporadat (Sima et al., 2013, s. 84). Kunz (2018, s. 12) upozoriiuje
na eventualni dasledky podpory ,,8kodlivych® produkti. Kunz (2018, s. 12) i Caslavova (2020,
s. 174) se shoduji, ze pomoc vykonnych stakeholderd muze sebou pfinaset vyssi tlak
na vykonné sportovni organy, které s povinnosti plnit smluvena stanoviska nejen majitelti
a akcionaiti firem podporovatelt ale i legislativni kroky v pfipadnych restrikcich pii feSeni
otazek etické stranky véci z pohledu Siroké vetejnosti a vladnich Cinitelt.



2.2 On-line marketing

Internet predstavuje systém celosvétoveé propojenych pocitacovych siti s cilem vymeény dat
za ucelem komunikace vétSiny spolecnosti a organizaci napfi¢ odvétvimi, pfi¢emz je zminény
systém vyuzivan vSemi generacemi s béznym pouzitim pojmu web nebo webové stranky
(Janouch, 2014, s. 14). Jak zminény autor uvadi, pod pifedstavou komunikace na sebe
navazujicich hypertextovych odkazt si muze ¢lovek predstavit propojeni textu s audiovizualni
strankou, grafikou a nasledné s vyhledavanim, zvetejiiovanim, sdilenim ¢i Sifrovanim informaci
jako zakladni funkci marketingové komunikace zvySujici ispéSnost marketingu.

On-line svét je plny moznosti, i proto Kreutzer (2016, s. 3) ve své knize klade diraz na nové
postoje, kterymi se internetovy marketing musi odliSovat od tradi¢niho. Dilezitou otazkou
se zasadni odpovédi je jakym zpusobem se ke spoleCnosti zakaznik dostane, a naopak jak
pronikne firma k zakaznikovi (Kotler, Keller, 2013, s. 534). Pfestoze internet vznikl pred vice
jak 50 lety k vojenskym ucelim, internetovy marketing se spustil az v 90. letech 20. stoleti,
v pfelomovém roce 1993 se rozsifil mezi bézné uzivatele (Janouch, 2014, s. 15). Kacerova
(2015) ve svém ¢&lanku poukazuje na konec roku 2014, kdy téméf tii &tvrtiny obyvatel CR
pouzivalo po¢itag a internet, coz vyplynulo z uvefejnénych dat Ceského statistického ufadu.
Statisticka data jsou dikazem, Zze se on-line marketing stal idealnim nastrojem k tvorbé
a propagaci znacky, pfiCemz jednou z charakteristik jsou i znaky vykonnostniho marketingu
v podob& méfitelnych akci (St&dron, 2019, s. 70).

Internetovy marketing vs. online marketing

Marketingové strategie firem se bez internetu neobejdou, protoze poskytuji pfinos podnikim
i zakaznikim (Jakubikova, 2012, s. 248). Internet navic Setii naklady, ponévadz reklamu jako
soucast marketingového mixu v podobé napt. bannert, billboardd, katalogt, ¢i jinych tisténych
forem reklamy, jiz v mnoha pfipadech nahrazuje internetovy marketing (Pfikrylova et al., 2019,
s. 172). Machkova (2015, s. 164) mezi vyhody internetového marketingu zafazuje vétsi vyber
ztad nabidek, celkové zpfistupnéni informaci, snizovani uspor a Casu pro spotiebitele.
Snizovani nakladu, zefektiviiovani distribuCnich cest, personifikaci nabidek a pruzné zmény
dodavatelt uvadi autorka ze strany podnikd.

Pojeti on-line marketingu vs. internetovy marketing je naprosto totozné rozsifuje vsak
provadéni Cinnosti marketingu pfes mobilni telefony ¢i podobna pirenosova zafizeni jako
napi. tablety (Stddron, 2019, s. 72). Autor zmifiuje, e v dne$ni dob& se rozdily mezi
jednotlivymi pojmy stiraji, mobilni zafizeni s internetem se dnes vyuzivaji téméf Castéji nez
pocitae, 1 proto v pokracovani zavérecné prace bude pouzivan pojem internetového
marketingu jako synonymum on-line marketingu.

I pfestoze by hlavné vyrobni podniky nemély spoléhat pouze na internet z divodu stale
mozného rizika zmén fungovani internetu, jak uvadi Janouch (2014, s. 19), prozatim se dle
autora marketingova komunikace stava klicem uspéchu. Na internetu, na tzv. gigantické trznici,
upoutd pozornost potencionalniho zakaznika reklama, webové stranky a podpora prodeje které
ve finale Gasto podpofi i piimy prodej (Stédron, 2019, s. 74). Janouch (2014, s. 19) ve své knize
vyjmenoval vyznamné prinosy internetového marketingu:

— monitoring, méfeni — prilezitost zisku kvalitnéjSich a objemnéjSich dat;

— dostupnost 24/7 — nepfetrzité vykonavani marketingu;



— komplexnost — moznost osloveni zakaznikli mnoha zptisoby naraz;
— volba individualniho pfistupu — vyuziti klicovych slov a obsahu;

— dynamicky obsah — neustald moznost obmén variant nabidky.

Zminény seznam vyhod vystihuje podstatu on-line marketingu a primarni argumenty proc jej
uzivat (Janouch, 2014, s. 19). Pfi monitoringu webovych stranek se sleduje nejen navstévnost,
ale predevsim moment odchodu zakaznika ¢i jeho krok po shlédnuti ivodni stranky (Ptikrylova
etal., 2019, s. 191). U reklamy v podobé letaki, ¢i bannert se mtize vybrat jedna forma osloveni
zakaznika, na webu se muze zvolit zpisobu nékolik a najednou s variantami obsah ménit, coz
usetii nejen finanéni prostiedky ale predevsim nejvice cenénou komoditu dnesni doby, Cas
(Caslavova, 2020, s. 139). Navic kazdy uzivatel chytrych mobilnich zafizeni je v zakladé stale
,online“, pokud zafizeni nebo pfipojeni k internetu nevypne, a proto v zasad¢ marketing bezi
nepietrzitd (Stédron, 2019, s. 72).

2.2.1 Marketingova komunikace na internetu

Aby se informace dostala od zdroje k piijemci, pfesné k tomu slouzi komunikace, respektive
marketingova komunikace, kterou se ve své knize zabyva Karlicek (2016, s. 10), dle kterého
dochazi k napliiovani marketingovych cilt praveé diky komunikaci, ktera je definovana nejen
informovanim, ale i pfesvédCovanim cilové skupiny zakaznikt. Dalsi autofi Eagle et al. (2021,
s. 16), ktery se touto problematikou zabyvaji, dopliuji, ze v idealnim pfipadé podnik vSechny
své marketingové nastroje koordinuje ve sjednocené formeé komunikace. Finalné muze byt
vytvorena siln€jsi znacka stojici pevné na zakladech pravdivych sdéleni s dopadem na vyssi
obrat firmy, i proto je marketingova komunikace soucasti marketingového mixu, kde
predstavuje ¢tvrtou polozku v koncepci 4P, promotion (Kotler, Keller, 2013, s. 56). Umysl
firmy by tak mél podle koncepce marketingového mixu 4P pfinaSet na trh kvalitni produkt
s pfijatelnou cenou navic uvedeny ve spravny ¢as na spravném misté (Janouch, 2014, s. 17, 57).
Komunikace by vSak méla probihat oboustranné tak, aby podnik ziskal zpétnou vazbu
od uzivatelt (Prikrylova et al., 2019, s. 20). Dle autorky bez regresivni vazby nelze detailné
uchopit komunikaci s cilovou zakaznickou skupinou.

Janouch (2014, s. 58) spolu s Vastikovou (2014, s. 141) se shoduji, cile marketingové
komunikace mohou byt rozmanité, vzdy pievlada informovani a pfipominani se s produkty
stavajicim i potencionalnim zakaznikim. Dlouhodoby vztah se zakazniky je alfou a omegou
fungovani firmy, kde zakladnimi cili v marketingové komunikaci by mélo byt zvySovani
povédomi o brandu, produktech, zvySovani prodeje, budovani trhu a ovliviiovani zadkaznika
ke koupi preferovanych sluzeb ¢i vyrobka (Kotler, Keller, 2013, s. 518). Dle Karlicka et al.
(2016, s. 17) mezi optimalni medialni mix patfi spolu s reklamou, podporou prodeje, osobnim
prodejem, direct marketingem, PR, event marketingem i online komunikace a sponzoring,
na které je tato prace dale v textu zamétena.

2.2.2 Marketing v socialnich médiich

V soucasné dobé jednou z nejdilezitéjSich Casti marketingového déni jsou média, u kterych
jsou vSak matouci pojmy socialni média a socialni sité, jejichz rozdily jsou ve spolecnosti Casto
vzajemn€ zamenovany (Zimmerman, Ng, 2017, s. 25). Zatimco imyslem socialnich médii je



podle autori moznost mezi lidmi komunikovat, socialni sit€ jako napt. Facebook, Instagram,
Twitter, jsou jiz podslozkou socialnich médii. Prace je vjejim pokracovani zameéfena
predevsim na socialni sit€, i presto je vSak podstatné obeznameni se s vyrazem a vyznamem
socialnich médii.

Online socialni média napomahaji pocatku uzivatelskych siti, kde uzivatel sdili riznorody
obsah od fotek, videi po nazory ¢i osobni zkuSenosti (Karlicek et al., 2016, s. 196). Autoti mezi
nejznamejsi zarazuji socialni site, blogy a diskuzni fora. Zminéné rozdéleni uptesiiuje Janouch
(2014, s. 188), ktery rozde€luje média podle zaméfeni na socialni cit€, obchodni (firemni) sité,
zalozkovaci systém a zpravy. Podle marketingovych vyuziti déli autor socialni média
na socialni site, blogy, sdilena multimédia, virtualni svéty, diskuzni fora, socialni zalozkovaci
systém a weby s vytvafenym obsahem samotnymi uzivateli. Nejen proto je cilem social media
marketingu budovani dobrého jména produktu ¢i znacky, propagace a co nejvetsi uspokojent
klientt (Kawasaki, Fitzpatrick, 2014, s. 70)

Socialni média jsou jiz dnes béznou soucasti pracovniho i soukromého zivota, firemni profily
na socialnich médiich vSak Casto samotné prodeje nezvysuji (Vesecky, 2013). Piili§ podstatna
neni ani zakladna fanousku, ¢i pocet sdilenych piispévku, ale kvalita obsahu prispévku, ktera
je danou spoleCnosti vytvarena, jak také zminuje Vesecky (2013). Autor predpoklada,
ze v ptipadé pro fanousky nezajimavého obsahu zacne navstévnost stranek rapidné klesat
a proto doporucuje udrzovat kontakt napt. davani tipu a rad, svych zkusenosti nebo upoutavek
na své akce s oCekavanou zpétnou vazbou fanouskt v podobé ,, To se mi 1ibi“ nebo komentaia.

2.2.3 Marketingova strategie

Sportovni marketing je jednou z hlavnich slozek sportovniho podnikéani (Bradbury, O'Boyle,
2017, s. 188). K dosahovani danych cili ve sportovnim marketingu dochazi systémy nastroja,
které umoziiuji sportovnim organizacim segmentovat nabidky produktti s ohledem na potieby
trhu (Durdova, 2019, s. 33). Za zaklad aspéchu se v marketingu povazuji dobfe zvolené
marketingové strategie, které jak uvadi Fotr et al. (2020, s. 31) firmé udavaji cile a budouci
smér. Marketingova strategie se zameéfuje na orientaci na trh a vyhovéni potreb klienta
(Horakova, 2014, s. 11). Jak autorka uvadi, existuji rizné cesty pro dosaZeni stanovenych cila,
dialezité je zvolit vhodnou strategii vychazejici z aktualnich podminek a zdroju firmy.
Marketingova strategie urcuje logicky postup pro vytvoreni vztaht se zakazniky, jejich
zakladny a motivaci k rozsifeni poctu fanouskd, potencialnich kupujicich, diky ¢emuz je
napomahano stabilni pozici na trhu (Kotler, Keller, 2013, s. 279). Marketingova strategie
formuje vztahy k zakaznikiim, jak vSak uvadi Kotler, Keller (2013, s. 78) spolu s Karlickem
et al. (2018, s. 109), na uspéchu firmy se podili kombinace celkové podnikové strategie spolu
se strategii marketingovou. Pfed samotnou tvorbou strategie Kotler, Keller (2013, s. 131)
upozoriiuje na nutnost provedeni komplexni analyzy silnych a slabych stranek podniku,
konkurence 1 poptavky.

Tvorba marketingova strategie se provadi v nékolika fazich, kde zjednoduseny postup ve tfech
krocich uvadi Drummond et al. (2014, s. 14), u kterych prvni strategicky krok zahrnuje analyza
interniho i externiho prostiedi, analyza zakaznikt a jejich potfeb. Druhy krok se dle autort
zaklada na utvareni znacky, vztaht se zakazniky, konkurencnich vyhod a nasledné pfipravy
strategického navrhu a tfeti finalni krok se zamétuje na akci samotnou. Autofi upozoriuji,
7ze je vzdy v prubéhu realizace podstatné provadét prub€zny monitoring s naslednym



kontrolingem a vyhodnocenim. Stejny postup tvorby marketingové strategie jako Drummond
et al. (2014, s. 14) zvefejiiuje na svém portalu 1 Managementmania (2015):

— faze analyzy — zahrnujici prizkum a segmentaci trhu, targeting, positioning, analyzy;
— faze syntézy — zameéfené na vytvareni marketingového mixu, urCeni prodejnich cil;

— faze realizace — obsahujici vyrobu a prodej vyrobku ¢i sluzby;

— faze kontroly a korekce — vyhodnocujici vysledky prodeje, dochazi k pfipadnym

upravam strategie.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 253) cela marketingova strategie se zaklada na STP,
segmentaci, targetingu a positioningu. Autofi uvadi, ze firma odhaluje na trhu odlisné skupiny
a jejich potfeby, cili na ty, kterym vyhovi 1épe a poté umistuje svoji nabidku tam, kde si cilova
skupina vSimne rozdilné nabidky oproti konkurenci. Stejné faze cileného marketingu uvadi
i Vastikova (2014, s. 55), ktera zdaraziiuje finalni segmentaci trhu zaméfenou na nejlepsi
moznou skupinu klientd pro splnéni cilt firmy. Po vymezeni idealni skupiny zakaznikt
nasleduje targeting, jenz se zaméfuje piimo na rozhodovani, na kterou skupinu zakaznika bude
firma cilit (Karlicek et al., 2018, s. 108). Autofi po ureni vybéru, ktery zakazniky oslovi
a na ktery presny segment trhu vstoupi, doporucuji at’ dochazi k positioningu, volbé postavent,
kterého chce firma u zékaznika docilit. Pfi positioningu by meélo byt zvazovano ocenéni
nabizené sluzby ¢i produktu a nésledna distribuce k zdkaznikovi (Vastikova, 2014, s. 55).
Hlavnim zamér by byt vSak docilit propojeni znacky ¢i produktu s jedineCnosti v mysli
zakaznika (Karlicek et al., 2018, s. 54).

Féaze syntézy probihajici zaméfenim na vytvoreni marketingového mixu s urCenim trznich
segmentl, prodejnich cili a finalnich trhd firmy vytvaii marketingovou strategii spolecnosti
(Jakubikova, 2013, s. 75). Dle autorky se marketingovy mix vyuziva v rizném poradi
a intenzitg, i proto jednotlivé ¢asti by mély byt variabilni a nastavitelné k ménicim se situacim.
Jedna se o taktické nastroje produktové, cenové, distribuni a komunikaéni politiky, které
podnik upravuje dle své nabidky, pozadavku a icelovych trhi (Hooley, Pieercy, 2012, s. 293).
Marketingovy mix prochazejici neustalymi zménami reflektujicich zmeény trhu se z klasického
pojeti 4P se dnes rozsifil az na 8P (Vysekalova et al., 2014, s. 228). 4P zastupujici product,
price, promotion a place i Kotler, Keller (2013, s. 56) shledavaji za zaostaly a rozsifuji model
o dalsi 4 prvky — people, physical evidence, processes a productivity s quality. Zatim co dle
Kotlera, Kellera (2013, s. 56) je zastarala verze 4P orientovana z pohledu firmy, autofi Bacuvc¢ik
etal. (2015, s. 74) a Vysekalova et al. (2014, s. 228) vysvétluji a doporucuji koncept 4C, ktery
je bran z pohledu zakaznika. Autorka Vysekalova et al. (2014, s. 56) komentuje model 4C jako
moznost dokonalejs§iho cestu k intenzivnimu propojeni a zlepSeni komunikace mezi
zakaznikem a vyrobcem. Autorka model 4C vysvétluje nasledovne:

— customer value — hodnota zakaznika, feSeni potieb zakaznika;
— cost to the customer — naklady vzniklé zakaznikovi;
— convenience — dostupnost feseni, cesty, jak se ke sluzbé ¢i produktu zakaznik dostane;

— communication — komunikace, budovani vztaha se zakazniky.
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Jakubikova (2013, s. 129) uvadi, jak je pro tvorbu marketingové strategie dulezité identifikovat
aktualni situaci firmy, prostfedi a jeho budoucich zmén pro piipravu reakce na prichozi zmény.
Pro analyzu vnitfniho a vné€jsiho prostfedi spolecnosti se nejcastéji pouziva jak v marketingu,
tak 1 napf. v ramci strategického fizeni SWOT analyza (Vastikova, 2014, s. 57). Jednoduchost
a Siroké vyuziti SWOT analyzy pro vyhodnoceni celé organizace nebo jen dané casti
¢i produktu spociva ve vyhodnoceni externiho prostfedi pomoci urCeni pfilezitosti a hrozeb
a posouzenim silnych a slabych stranek uvnitt firmy (Kotler, Keller, 2013, s. 80). Dle autorti
nalezené faktory by mély pomoci k rozpoznani a eliminaci slabych stranek, podpote stranek
silnych s védomim novych pfilezitosti a hrozeb, které mohou aktivity podniku ohrozit a zarover
analyza napomaha k vylepSeni ekonomické situaci podniku a naplnéni cild napf. nalezenim
novych trend, modernich inovaci, mezer na trhu a nizké miry konkurence, které Ize ve firmé
uchopit a vyuzit. Autofi dale upozoriiuji, ze naopak hrozby v podobé napt. odchodu pracovni
sily, vzestupu konkurence, omezeni kvalit dodavatela a dalSich negativnich situaci mohou chod
firmy omezit nebo si vyzadat neocekavané vypadky, proto je cilem maximalni vylouceni
zbyte¢nych pfedem rozpoznatelnych ztrat.

Dlouhodoby plan aktivit s cilem dosahnout pozadovanych vysledki nesmi chybét ani v on-line
svéte u socialnich médii (Feo, 2015). On-line strategie je zakladem uspéchu bez které by se cilt
dosahovalo velmi $patné€ Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 93). I internetova strategie je feSena
segmentaci, targetingem, positioningem a jiz vSemi vySe zminénymi postupy se stanovenymi
cili a plany minimalné ve sférach Brandu, SEO a cileni na vybranou cilovou skupinu (Feo,
2015). Jak uvadi Muntean (2018, s. 142), Brand neboli znacku piedstavuje vse, ¢im je
spole¢nost v socialnich médiich prezentovana, mySleno od hlavnich webovych stranek po jejich
graficky vzhled. Feo (2015) zduraziuje, jak podstatné je vytvorit atraktivni brand, pfitahujici
pozornost zakaznikt a spolu s tim zajist'ujici jejich vérnost a opétovny navrat do prodejen nebo
navrat na web. Neméné dualezité je dle autora zajistit optimalizaci internetové stranky
pro vyhledavace, protoze podle autora pfima uméra funguje 1 v tomto pripadé, kdy pfi vyssi
navstévnosti webu pfirozené bude vyS§i navratnosti investic do on-line marketingu.
Optimalizace zacileni na vybranou skupinu je jednou z nejdilezitéjSich kliCovych aktivit,
ostatné stejné jako komunikace, jak také uvadi Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 120). Autorky
se zamétuji na vztah s vefejnosti skrze public relations nebo socialni site, ktery zajistuje
podstatnou Cast internetové strategie, protoze v ohledu na socialni sit¢ mohou stali klienti,
vzajemné dlouhodobé vztahy a pozitivni vnimani brandu zptsobovat konkuren¢ni vyhodu
a vytvaret zakladni stavebni kamen pro tvorbu marketingové strategie. SWOT analyza
sestavovana do matice o Ctyfech sektorech by se ve vSech pfipadech Cetné v oblasti on-line
marketingu a socidlnich médii méla dle Eckhartové (2014) zpracovavat nejprve vybérem
polozek, kterym bude prfisouzena dilezitost viici ostatnim v daném kvadrantu, na zakladé€ urCeni
klicovych bodu se oznaci ty nejdilezitéjsi, na jejichz zakladé dojde k vyhodnoceni a vybéru
strategie.

2.3 Socialni sité

Za socialni sit’ se da povazovat skupina lidi, jenz je navzajem v kontaktu, pfi¢emz vzajemny
styk spolu skupiny udrzovaly v minulosti riznymi zpusoby, které dnes nahradil predevsim
internet (Horvatova et al., 2016, s. 298). SixDegrees, prvni novodoba socialni sit’, v§ak vznikla
az koncem tisicileti, poskytovala dodnes zakladni parametry fungovani socialnich siti, moznost
registrace, vytvareni vlastniho obsahu a propojeni se s prateli (Objevit, 2013). Socialni sité nebo
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také jinak nazyvané spoleCenské sit€ vytvaii mezi uzivateli virtualni vztahy, kde se uzivatel
,,svobodné“ projevuje, publikuje a sdili sviij obsah (Karlicek et al., 2016, s. 196). Socialni sité
jsou zalozené na virtualné-socialnich vazbach, myslenkach vzajemné komunikace a sdileni
zprav, diky nim lze kontaktovat znacny pocet lidi a ziskat o uzivatelich velké mnozstvi
informaci v kratkém Casovém horizontu (Horvatova et al., 2016, s. 298). Karlicek et al. (2016,
s. 196) spolu s Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 56) souhlasi a dodavaji, sdileny obsah se lisi
dle pouzité sité, ktera vznikla pro svij odlisny specificky ucel. Funkce sdileni fotografii, videi,
udalosti a mnoho dal§iho zapfiCinilo, ze socialni sité jsou jednim z marketingovych nastroju,
které pronikaji i do fungovani e-shopt a vyhledava¢t (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 56).
E-shopy pracuji pres socialni sité, které se stavaji dost Casto v podstaté vyhledavaci (Vesecky,
2016, s. 57). Z divodu zminénych trendu autorka Horvatova et al. (2016, s. 298) podotyka,
ze prave internet zapficinil vznik modernich socialnich siti a zmifluje, ze osobni ¢i pracovni
profil alespori na jedné ze socialnich siti ma dnes témét kazdy. Dle reportu agentury We are
social v zapadni Evropé, kam spada i Ceska republika k lednu v roce 2020 bylo 54 % aktivnich
socialnich uZzivateli ve srovnani s celkovou populaci bez rozdilu véku (Kemp, 2020).
Clement (2020) a Mediaguru (2020) mezi nejpouzivané€jsi socialni sit€ oznacuji Facebook
v zavésu s YouTube a Instagramem, u kterého pocet uzivatel neustale roste.

Janouch (2014, s. 76) uvadi, ze socialni sité slouzi primarné ke komunikaci se zakazniky.
Propagace a reklama se stava az druhotnou podpurnou aktivitou marketingu a z pohledu
sportovniho marketingu se s timto ndzorem ztotoziiuje 1 Klouboucek (2016), ktery povazuje
uzsi komunikaci se sportovnimi fanousky za motivaci a Sanci oslovit partnery. I proto autor
tvrdi, ze rozmach socialnich siti se da pouziti v prostiedi sportovnich klubti. Posty na socialnich
sitich jsou reklamni plochou (Cvan&arova, 2021) a aktualni vysledky, planované zavody, fotky
ze zakulisi ¢i déni okolo sportovci davaji fanouskovi pocit nepostradatelného Clena tymu
(Kloboucek, 2016). Podstatou je zapojeni fanouska jako uzivatelt socialnich siti (Langerova,
2019). Autorka jako hlavni zaklad povazuje kvalitni obsah sdileny s fanousky v co nejrychlejsi
a nejpruzné€jsi komunikaci se zapojenim zpétné vazby (Kloboucek, 2016). Nezalezi, zda je
uspesny nebo neuspésny den z pohledu daného sportu ¢i sportovcee, tvrdi Kloboucek (2016),
ale jak hodnotny obsah v kombinaci s GspéSnou sezonou muze ovlivnit pocet fanousku
na socialnich sitich. Coz dle Kloboucka (2016) zptusobuje zviditelnéni log sponzort a partnera
pro velkou cilovou skupinu. Navic socialni sit¢ umi velmi efektivné vyuzivat informace
uzivatell, proto je mozné sledovat strukturu fanouska (Vividos, 2021). Vividos (2021) na svych
strankach uvadi, diky statistikam lze ziskat informace o pohlavi, véku, demografické udaje
¢i dokonce vzdélani, diky Cemuz lze svij obsah stranek cilit a dosahovat pozadovaného
vysledku. V ramci marketingu klubu, svazu, ¢i sportovce je vSak zasadni nepfijit o fanouska
v dobé mimosezonni pauzy (Kloboucek, 2016). Dle autora, je potieba ukazovat fotky
z pfipravy, poutat pozornost soutéZzemi, ukazovat, co se d¢je, kdyz se zrovna nezéavodi.
Podstatné je odhalit naladéni fanouska (Dostalkova, 2021), protoze ¢lovék chce byt soucasti
smecky a prozivat komunikaci ve skupiné (Vyrost et al., 2019, s.173).

2.3.1 Facebook

Facebook je celosvétové nejznaméjsi socialni siti fungujici od roku 2004, kdy byla zalozena
Markem Zuckerbergem (Blazek, 2015). Dle ¢lanku autora divodem pro jeji zalozeni byla
komunikace mezi Harvardskymi studenty, kde zakladatel sam studoval. Pivodni exkluzivita
moznosti piipojit se pouze na zakladé pozvani jiz existujiciho uzivatele byla vSak brzy zruSena
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(Blazek, 2015). Raketovy vzestup sit€ uzivateld a rozhrani prelozené do 70 jazykd (Janouch,
2014, s. 304) zapficinilo propojeni nejen pratel a ¢leni rodin ale i sdileni novinek ze svéta,
jejich nasledovné sdileni, a pfedev§im moznost vyjadfovani se k udalostem (Noyes, 2020).
Blazek (2015) dodava, ze pivodné komunitni sit’ se stala nejvyuzivanéjsi siti svéta a zaroven
nepostradatelnym mistem pro budovani povédomi o firmach a nastroj k jejich komunikaci
se zakazniky, i to napomohlo jejimu aktivnimu ristu. Zatimco dle Janoucha (2014, s. 304)
na konci roku 2007 mél Facebook 57 miliond uzivateld, v roce 2020 dosahl mési¢né
2,7 miliardy aktivnich uzivateld (Kemp, 2020).

Prozatim kazda nové vznikla socialni sit’ Cetné Facebooku ma sva specifika, jejiz prvkim
by uzivatel pro vyuzivani svého soukromého i firemniho profilu mél rozumét (Losekoot,
Vyhnéankova, 2019, s. 56). Khlavnim pfilezitostem vyuziti patii moznost dat like
a okomentovat nebo nasdilet prispévek, kde nasdilenim piispévku na svoji zed’ tzn. svij profil
1ze k prispévku dodat sviij text, ¢imz se dosahne vétsiho zasahu na vy§si pocet osob (Losekoot,
Vyhnankova, 2019, s. 56). Autorky dale podotykaji, ze podobné je tomu tak s komentafi
¢i udélenim like, kterymi se dosahuje interakci s autorem prispévku. Variantou like vSak jsou
jiz dnes dalsi reakce z vybéru emotikont (Docekal, 2013).

Pro uspésny facebookovy profil prezentujici firmu, osobu samotnou nebo sportovni klub ¢i svaz
je dulezita komunikace (Janouch, 2013, s. 62). Jak autor uvadi, nejen pro spojeni se zakaznikem
je profil na zminéné socialni siti dnes jiz nutnosti a zasadnim krokem k zisku zakladny fanouskt
neboli pratel. Cilem profilu a jednotlivych pfispévki je upoutat pozornost, komunikaci
si vytvortit vztah s uzivateli a tim probudit zajem o nabizené sluzby ¢i produkty (Docekal, 2013).
Janouch (2013, s. 303) spolu s Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 179-1-87) ve svych knihach
zminuji aspésSné profily, které diky promySlenym marketingovym strategiim a naslouchani
potieb zakaznikt zlepsili nejen povédomi o znacce, ale predevs§im vytvorili komunitu vérnych
zakaznikt. Ke kladné pusobicim firemnim profilim na zahrani¢nim poli si zminéni autofi
vytipovali znacky Coca-cola a Starbucks, v Ceském prostfedi pak brand Kofola, ktera
celosvétoveé jako jedna z mala na Ceském a slovenském trhu konkuruje pravé zminénému
gigantu Coca-cola. Jak na svych strankach uvadi Social Bakers (2013), k upoutani pozornosti
a zvySeni zajmu je idealni k piispévku pfipojit fotografii, ktera zvysuje interakce uzivatelt
0 93 %. Zaroven by vSak prispévek mél mit optimalné 250 znaku, tedy 3-5 radka textu
(Docekal, 2013).

Firemni stranka

Pro osloveni vétSiho publika, coz je v pfipadé sportovniho marketingu a propagace klubu
¢i svazu zadouci, je podstatné na Facebooku zalozit firemni profil (Optimal marketing, 2021).
Ten slouzi ke sdileni obsahu s fanousky stranky (365tipu, 2020). Vyplnéni profilové fotky
napt. slogem svazu, kterd je nasledné vidét u vSech budoucich interakci v pfispévcich,
reklamach a komentafich, vybér uvodni fotky viditelné pii ptfimé navstévé firemni stranky,
pridani webovych stranek, ¢i doplnéni tlacitka vyzvy kakci se bere jako samoziejmost
(Facebook for business, 2021). Vyhodou pfi praci s pfispévky na firemni strance je moznost
prispévek ulozit do konceptu, planovat ¢i antedatovat (Admin, 2018). Tyto varianty spolu
se zpravami s fanousky, jak uvadi Admin (2018), patfi k hlavni nastrojim komunikace
na firemni strance Facebooku. Jednotlivé publikované pfispévky dané firemni stranky,
respektive udaje o nich jsou k dispozici ve Facebook Audience Insights tzv. prehledech
(Facebook for business, 2021). Prehledy generuji metriky, napt. demografické a geografické
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parametry, diky kterym se ziskaji souhrnné charakteristiky publika firemni stranky, které 1ze
vyuzit ke komunikaci s fanousky a naslednému efektivnimu ptizptisobeni (Mala, 2016).

O uspéchu nejznamé;jsi socialni site sveéta sveédci fakt, ze zde maji zastoupeni firmy téméf vech
oboru a nezalezi na rozpoctech spolecnosti, ale na zvolenych strategiich, jak uvadi Kolektiv
autori (2014, s. 123). Facebookové stranky vylepSuji nejen image brandu a vztahy
se zakazniky, ale mnohdy diky nim spolecnosti optimalizuji SEO, zacileni skupin a zajem pfi
uvadéni novinek na trh (Kolektiv autort, 2014, s. 123). Kolektiv autorti podotyka, jak zasadni
je drzet se skuteCnosti, ze sdilené informace jsou urCovany zna¢nému mnozstvi uZzivateld,
i proto Facebook nabizi moznost placené propagace. Semeradova, Weinlich (2019, s. 53-54)
zminuji, ze v roce 2017 si placenou propagaci objednalo pfes 4 miliony uzivatelli, neni pak
prekvapivé, ze reklamy tvoii zakladni pfijem spolecnosti. Marketing na Facebooku lze roz¢lenit
na organicky a placeny (Schejbalova, 2021). Schejbalova (2021) popisuje, jak organicky
marketing predstavuje neplaceny obsah, zvefejnény piispévek tak vidi urCity pocet uzivatelq,
predstavujici dosah jednoho pfispévku vztazeného k celkovému poctu fanouskt firemni
stranky. Protoze Facebook diky placenym reklamam prosperuje, je jeho snahou dosah
organického pfispévku postupné snizovat a donutit uzivatele k placené propagaci (Dubec,
2018). Placeny marketing se vyuziva pii volbé upozornéni na piispévek Facebook for business
(2021), kde dle zminénych stranek placend propagace umoziiuje napi. promovani firemni
stranky, za ucelem rychlejsiho rastu fanouskt, promovani prispévku s ovlivnénim vyssiho
poctu zobrazeni na News Feed tzv. zdi, aby ho cilova skupina publika vidé€la, ¢i promovat
webovou stranku, jako moznost sdilet pfispévek formou odkazu na webovou stranku, ktera je
uvedena v profilu dané firemni stranky.

Placena propagace na Facebooku generuje vynikajici vysledky zéasluhou cileni obsahu
a reklamy (Bauer, 2020a). Bauer (2020a) dopliiuje, ze vyuzitim nastroju prehledd se mohou
na bazi kombinaci zacileni vyuzit personalizované reklamy pro zvolenou skupinu uZzivatelu.
Typy zacileni od jednoduchych po komplikovan€jsi uvadi Facebook for business (2021):

— poloha — cili dle polohy uZzivatelti, s moznosti vybéru konkrétniho mésta, kraje nebo
statu;

— veék a pohlavi — cili dle pohlavi a véku uzivateld,

— pokrocila demografie — cileni dle vzdélani uzivatell, skoly ¢i konkrétniho studijniho
oboru;

— individualni publikum - zji§tuje navstévniky webu firmy a propojuje je s danym
firemnim profilem za nutnosti implementace Facebook Pixel;

— chovani — zaméfeni se dle typického chovani napft. pii cestovani, nakupovani, hledani
zabavy aj ;

— zajmy — cileni na zakladé skutecnych zajma uzivateld;

— spojeni — propojeni v piipad€ projeveného zajmu uzivatele o firemni stranku, udalost

spojenou s propagovanou strankou a dalsi.
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Primarni reklamni nastroj Facebooku je propagace piispévku, diky kterému uvidi pfispévek
1 uzivatelé nad ramec organického dosahu (Bauer, 2020a). Jak autor zmifiuje, propagovany
ptispevek dle stanovenych kritérii uvidi uzivatelé na vSech mobilnich i pevnych zafizenich.
Reklama se nastavuje dle nékolika eventualit okruhti uzivatelt jako napf. fanousci dané firemni
2021). Podstatné je urcit datum startu propagace, jeji délku trvani, rozpocet propagace
ptispevku a platebni metodu (Bauer, 2020a).

Trendy a Best Practices sportovniho marketingu na Facebooku

Sponzoring klubdi, sportovel & sportovnich udalosti je na vzestupu (Caslavova, 2020, s. 164).
V dobé prehlceni reklam tvofi emoce spojené se sportem piidanou hodnotu pii tvorbé
propagace (Mrackova, 2019). Aby m¢l marketing na Facebooku spravny vykon je potieba
se fidit aktualnimi trendy a Best Practices (Lin, 2020). Marketing organického ¢i placeného
ptispévku by meél byt optimalizovan (Morpus, 2021). Prestoze se algoritmy fungovani
Facebooku neustale proménuji, prumérny celosvétovy organicky dosah pfispévku ku poctu like
stranky v pualce roku 2021 c¢inil pouhych 5,2 % (SMPERTH, 2021). Nejvyssi engagement,
metriku ukazujici kolik % lidi vidi obsah na néz zareagovalo (Klapi, 2018), maji procentualné
videa, nasledné obrazky, odkazy a nejméné statusy (Kemp, 2020). Proto Schejbalova (2021)
doporucuje ke sdilenym odkazim pfipojit vzdy video nebo alespori obrazek, s ¢im se ztotoziuje
i Morpus (2021), protoze jak se autofi shoduji, v prostfedi sportu, kde se Casto sdili odkazy
na vysledky, ¢i oficialni pfenosy je toto podstatna informace. Pro dosazeni nejvét§iho
organického dosahu Schejbalova (2021) doporucuje:

upozornit fanousky na moznost pfidani firemni stranky do kategorie oblibeng;
— sdilet videoobsah, idealn¢ ziva videa, jez mivaji 6x vySsi engagement;

— vyvolavat obsahem pfispévku emoce;

— rozvijet komentare konverzaci;

— omezit odkazy na jiné stranky, v idealnim piipadé€ video nahrat pfimo a Facebook.

K osvédCenym postupli pro optimalizaci maximalniho uspéchu pfispévki na Facebooku
Morpuse (2021) ptidava dalsi kroky, které také engagement ovliviiuji:

— spravna velikost obrazki — vyssi miru zapojeni ovlivni specificka velikost obrazk,
optimalizované pro maximalni viditelnost na Facebooku. U foto pfispévku se jedna
o velikost 1200 x 630 px;

— optimalizace doby a frekvence zvetejnéni — dle sledovani zobrazeni, kliknuti a sdileni
firemni stranky se optimalizuje doba zvetejnéni. Jasny navod neexistuje, vhodné je vSak
zkusit zvefejiiovat piispévky brzkych rannich, ¢i pozdé€ vecernich hodinach nebo vecer
o vikendu;

— odpovidat na zpravy na firemni strance — v€asna komunikace ovliviiuje zapojeni publika

v ohledu pravdépodobné&jsiho propojeni s firemni strankou. Rychld komunikace
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do 15 minut s minimalni odezvou 90 % je navic odménéna zobrazujicim se odznakem,
jak pohotovi uzivatel stranky je;

— posilit popularni pfispévky — posileni uspésnych piispévkl je levna varianta, jak
zdvojnasobit zapojeni uzivateld. Proces propagace je tak jednodussi a levnéjsi obménou
nez reklamni kampani;

— bud skuteCny a individudlni — mladé generace se jiz zamé&fuji na upifimny obsah
propojeny se spoleCenskou zodpovédnosti. JedineCnost, originalita a poctivost je klicem

k uspéchu.

Trenda na Facebooku je mnoho, od AR efektt, reklamy v News Feedu po chatboty (HuSkova,
2020). Pro prostiedi sportu je vSak vhodné a snadné vyuzivat hashtagd, které zmifiuje jako
nastroj pro zvyseni zapojeni Huskova (2020) 1 Morpus (2021). Od roku 2020 Facebook zacal
zdlraziovat dilezitost hashtagi podobné jako Instagram (Morpus, 2021). Parkinson (2021)
ve svém vyzkumu zjistil, Zze pouziti jednoho az dvou hashtagi u prispévku ziskava nejvyssi
pocet interakci. Diky nastaveni Facebooku samo piehravani videi pfi scrollovani na zdi, 1ze
obzvlasté ve sportovnim prostiedi efektivné vyuzit promo video, které zapoji emoce uzivatela
vyraznéji nez pouze prispévek textovy (Michl, 2016). Zatimco pied lety postacovalo objeveni
loga znaCky na sportovnim vybaveni, dnes je potfeba utvaret propagaci sportovci a klubua
na kvalitnim obsahu a na vypravéni piibéht (Mrackova, 2019). Jak autorka uvadi,
tzv. storytelling ziskava nejen pozornost uzivateld, ale podporuje propojeni socialnich siti
s tradi¢nimi hodnotami, které predevs§im dnes nahravaji subjektim s mensimi rozpocty, coz
kupiikladu CSK DV zastupujici kanoistiku oproti mainstreamovym sportiim jako fotbal, hoke;j,
tenis a dalsi, je. Propojeni sportu a emoci funguje (Caslavova, 2020, s. 76). Storytelling, jako
prezentace autentického piibéhu je nejstarsi stale fungujici trend (Mediaguru, 2015). Dikazem
je napt. genialni napad propojeni znacky Procter & Gamble s udalosti olympijskych her, které
se v kampani Strong emocné dotklo matefského pouta matek sportovkyn v kombinaci s jejich
fyzickou i psychickou oporou pfi pfiprave sportovci (Michl, 2016). V neposledni fadé
progresivni ¢asti marketingové komunikace ve sportovnim prostfedi je funkce Facebooku
vytvaret udalosti (Mediaguru, 2015). Jak uvadi webové stranky Mediaguru (2015), potradani
a upozornéni na udalosti smoznosti zaClenéni uzivateli na osobni bazi s prvkem
celospolecenského zapojeni upoutdva pozornost. Udalosti jsou idealnim komunikacné-
propagacnim nastrojem obzvlasté pred zavody, zapasy, kdy je potieba zvysit frekvenci
prispévku a s blizici se akci 1 nékolikrat denné zed’ firemni stranky aktualizovat (Klouboucek,
2016).

Hodnoceni uspéchu firemni stranky na Facebooku

Lencova (2017) ve svém ¢lanku uvadi, ze aspéch kampani na socialnich sitich méti pouhych
21 % spolecnosti z vyzkumného vzorku 1193 firem. Autorka upozorfiuje na velkou fadu
komercnich profilt, které vibec neusiluji o zjisténi profitu propagace a Casu straveného
na socialnich sitich. A to 1 pfesto, ze socialni sit€ jsou dnes jiz néstrojem vykonnostniho
marketingu (Dubec, 2018). Socialni platformy ale maji pfinaset vysledky, které je nutno
exaktné méfit (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 249). Losekoot s Vyhnankovou (2019, s. 249)
upozoriiyji na fakt zdokonaleni tvorby obsahu piispévki, lep§imu porozumeéni potiebam
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cilovych skupin stranky a usSetfeni financnich prostfedka na zakladé zpétné vazby a nasledné
upravy stanovane strategie.

Na Facebooku placeny dosah muze ovlivnit i ten organicky (Dubec, 2018). Autor tvrdi,
na obsah, ktery vidi uzivatelé i bez placené distribuce musi lidé interagovat bez ohledu
na klesajici organicky dosah dle aktualnich algoritmi Facebooku. Mala (2015)
pro vyhodnoceni spravy stranky doporucuje na Facebooku v piehledech sledovat kategorie:

— oznaCeni To se mi libi — informace o celkovém poctu fanousku, jejich fluktuaci,
prumérny pocet fanouski za dané obdobi, pocty like dosazené organickym nebo
placenym obsahem;

— dosah prispévka — pocet uzivateld, které prispévky firemni stranky oslovily organickou
¢i placenou formou;

— zaujeti — Cetnost aktivit uzivateli od poctu like, po pocet komentait, sdileni a klika
na piispévky ve zvoleném obdobi, z ¢ehoz 1ze zaznamenat popularitu a druh uspeésnych

prispévka.

Zaméry k vyhodnoceni s vybérem sledovanych ukazateld komentuji Losekoot
s Vyhnankovou (2019, s. 256) nasledovné:

— potencial mnozstvi sledujicich uzivateli — sledovat dosah ptispévka, celkovy dosah
vystihujici osloveni pfispévka i stranky samotné, poCty zobrazeni firemniho profilu,
pocCty zhlédnuti u videi ¢i Stories a u udalosti kontrolovat oslovené uzivatele;

— zapojeni uzivateld pro zjiSténi kvality obsahu pfispévki a komunikace s fanousky —
sledovat zapojeni (poCty sdileni, komentait, reakci u ptispévki), pocet konverzaci,
¢i interakci ve Stories;

— mira zapojeni pro posudek poméru viditelnosti stranky se zajmem o obsah — Facebook

vypocitava mirt zapojeni vztahem zaujeti uzivateli k dosahu prispévku.

Zminény vycet vySe doporucuji autorky Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 256) v ptipade
sportovnich klubt a svazd, kdy je dobré odhalit potencial, jak je potfeba facebookovou
stranku sportovniho subjektu vidét.

2.3.2 Instagram

Stejné€ jako jiné socialni sit€ 1 Instagram vznikl postupnym vyvojem a tpravami do finalni
verze, kterou Kevin Systomov s Mikem Kriegerem uvedli na trh v roce 2010 (Gotter, 2019).
Instagram lze vyuzivat k firemnim i soukromym tac¢elim, pro plan marketingové strategie jsou
vSak podstatné znalosti specifik, protoze oproti konkurenci je Instagram zaméfen na fotografie
a videa, jejich upravu a sdileni (Blystone, 2020). Instagram je vyvojaii modelovan na mobilni
zafizeni, se kterym je pofizeni i nasledna tiprava jednodussi, i proto rozhodnuti zaméfit se pouze
na vizualni stranku prispévkt byl obchodni tah, diky kterému se Instagram stal nejobliben¢;jsi
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foto aplikaci svéta (Gotter, 2019). Novy potencial byl odhalen brzy, jiz 2 roky od uvedeni
na trh byl Instagram propojen s Facebookem, diky ¢emuz lze nyni obsah sdilet na obou
platformach (Gotter, 2019). Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 132) komentuji ojedin€lost
v moznosti vyjadfit se nejen fotografiemi a videi, ale i tzv. Stories, piibéhy, jez lze ukladat
do knihoven vzpominek. Dle autorek podstatnou casti Instagramu je zaujmout obrazovou
formou prispévku, i presto vSak zdiraziuji, ze i textova ¢ast by neméla byt opomijena.

Instagramu funguje na tzv. zdi v kombinaci na osobnich profilech uzivateli, kde v obou
ptipadech dochazi k interakcim diky like, komentaiim nebo chatu (Zadakova, 2019).
Typickym, avSak v dneSni dobé jiz trochu upadajicim trendem Instagramu je vhodna
kompozice tzv. feedu, poslednich 9- ti pridanych fotek na nasténce ve svém osobnim profilu
uzivatele, ke tzv. grid, pojem oznacujici rozlozeni fotek do fad po tfech do mfizky, by mél
korespondovat se zaméfenim profilu nejen po obsahové ale i1 estetické strance vizualné
sjednocené¢ho celku (Bilkova, 2020). Podle Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 212-215)
jedineCnost tkvi v moznosti vyhledavani dle hashtagt, slovnich spojeni, pfed kterymi je
umistén #. Autorky popisuji, Ze Instagram tak fikajic hashtagy zboziuje, proto jich lze
k prispévku pfipojit az tficet, navic umisténi relevantnich hashtagti vztahujici se k fotografii
a textu v prispévku napomaha k zobrazeni ptispévkui, co nejvétsSimu poctu uzivateld. Coz je
u této aplikace vyuzivajici algoritmus relevantniho zobrazeni obsahu, zéasadni informaci
(Prazak, 2018). Clovéku se jednoduse vyobrazi to, co chce vidét (Griffin, 2018). Aktualni
zakonitosti ovliviiujici zobrazeni obsahu popisuji ve své publikaci Losekoot, Vyhnankova
(2019, s. 63). Dle autorek mezi nejzasadné§i prvky obsahu zobrazujici se po otevieni
Instagramu patfi ¢im nové&jsi prispévek, tim vyssi Sance pro ukazani se uzivateli, pfi¢emz
zobrazeni ovliviiuje i pfima uméra mezi predchozimi interakcemi, mnozstvim komentaiu a like
autora prispévku s uzivatelem rolujici obsahem aplikaci.

Od roku 2016 kromé zminéného feedu mize uzivatel na publikum zapusobit skrze Instastories,
Casto autentické pfib&éhy zobrazujici se jen 24 h od zvetejnéni (Zadakova, 2019). Instagram
ale nabizi i mnoho dalSich stylt vyuziti videa, jak uvadi Ahmad (2019) dle vyzkumu spolecnosti
Social Media Today zroku 2019, 72 % uzivateli zakoupilo nabizeny produkt na zaklade
shlédnuti videa. Pro maximalni uchopeni potencialu videa Krckova (2020) uvadi typy
a specifika videi pro sdileni na Instagramu, ktera jsou ¢asto ovlivnéna délkou a rozmérem:

— video jako pfispévek ve feedu — maximalni délka 60 s, ctvercovy format 1:1, ve kterém
se v gridu video zobrazi 1 v pfipadé formatu jiného;

— Stories — maximalni délka videa 15 s, s moznosti rozdéleni delSiho videa do né€kolika
Stories, doporuceny pomér stran 9:16;

— Reels — maximalni délka 30 s, doporuceny format stran 9:16;

— live video — maximalni délka 1 h, vertikalni video v poméru stran 9:16, na rozdil
od ostatnich tipt IG videi nelze video sdilet z galerie mobilniho zafizeni;

— IGTV —délka 10-60 min dle velikosti a ovéfeni uctu, rozmery lze vyuzit ve vertikalnim
1 horizontalnim formatu stran, typ videa v prostedi sportu vhodné pro kratké rozhovory

nebo zavodni ¢i zapasove sestiihy.
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Pocet uzivateld Instagramu neustale roste. K lednu 2020 obsadil Instagram Sestou pficku mezi
nejpouzivané§imi platformami socialnich siti (Kemp, 2020). I proto je celosvétoveé nejvice
prosperujici socialni siti zaméfené na influencer marketing, jak uvadi Zemanova (2018).
Influencer marketing, marketing vyuzivajici k propagaci znacky, produkta ¢i sluzby vlivné
osobnosti, je oblibeny nejen globalné ale i na Ceském trhu, jak Zemankova (2018) uvadi.
Divodem je poletna a stale se zvétSujici zakladna aktivnich uZivateld, kterych v Ceské
republice v ¢ervenci 2021 bylo dle Statista (2021) 2 974 000.

Firemni profil na Instagramu

Na Instagramu podobné jako na Facebooku je moznost zalozeni firemniho profilu, kde firemni
profil na této siti nabizi neustale nové nastroje vyuzitelné pro marketingové strategie (Bauer,
2020b). Navic jak autor podotyka, je to idealni misto, kde se mohou oslovovat uzivatelé jinym
kvalitnim obsahem. U zakladani firemniho profilu je vhodné vyplnit jméno, BIO (popisek
v profilu), kontakty, webové stranky firmy a vlozit profilovou fotku idealn¢ s logem spolecnosti
(Pavlickova, 2017). Na rozdil od osobniho profilu, firemni profil nabizi podrobnéjsi statistiky
piispévkd, instastories i samotného profilu (Bauer, 2020b). Bauer (2020b) spatiuje nejvetsi
vyhody v moznosti sledovani dosahu a zobrazeni jednotlivych piispévkl, celkovou kondici
profilu dle poctu zobrazeni uzivateli a dalSich proklikii na kontakt ¢i odkaz a v neposledni fadé
aktivitu fanouska pro optimalizaci vhodné doby pro piidavani piispévki. Firemni instagramovy
ucet lze sparovat s facebookovou strankou, coz umoziuje pridavani piispévki na obé platformy
soucasn¢ (Facebook for business, 2021). Dostmedia (2019) vSak doporuCuje vytvaret
pro kazdou platformu odlisny obsah, z divodu odlisnych skupin uzivateld a potencialu
pfidavaného obsahu.

K dalsich piinosti firemniho profilu na Instagramu patii pfilezitost utvafet reklamy, které
od roku 2017 lze ptidavat i do svych Stories spolu s odkazy na web (Huskova, 2017). Reklamy
nuti uzivatele k akci, dostat se na reklamni webovou stranku skrze proklik (Vicarova, 2019).
Autorka odiivodiiuje nartst reklamnich nastroji na Instagramu, hledanim reklamni plochy,
zapricinény rostouci popularitou. I na Instagramu se organicky dosah pfispévki zmensuje, coz
navadi firmy investovat do placené propagace s moznosti oslovit vice uzivatelt (Bauer, 2020b).
Inzerce na Instagramu je piistupna pies Facebook v Ads manageru, kde 1ze reklamu detailngji
dle pozadovaného ucelu a cileni nastavit podobné jako u firemni stranky na Facebooku
(Huskova, 2017).

Trendy, best practises na Instagramu

Instagram rychle roste, demograficky vyvoj je u ného mladsi nez u jinych platforem, protoze
pouze 13 % uzivateld je starSich 35 let, diky cemuz oslovuje mladsi generace, které Casto maji
ke sportu blize (Viasport, 2021). Viasport (2021) uvadi, ze diky témto skuteCnostem se stava
perfektnim nastrojem pro sportovni organizace. Podobné jako na vétsin€ socialnich sitich, aby
se z vyuzivani Instagramu vyté€zilo maximum, je nutné drzet se autenticity, ucelené predstavy
uspéchu, dasledné zvetejniovat prispévky, upfednostinovat kvalitu pred kvantitou a vytvorit
konzistentni vzhled a dojem (Ditty, 2015). Ditty (2015) dopliiuje a povazuje za podstatné pro
zvySeni zapojeni prispévka oznacovani uzivatell, mist, a pfedevsim sledovat aktualni trendy
nejen na Instagramu, ale i na ostatnich socialnich sitich.

Soucasné trendy na Instagramu se zamétuji predevsim na Stories, které spolu s IGTV zistavaji
v centru pozornosti (Huskova, 2020). Lin (2020) vSak oCekava zvysujici se oblibenost Reels
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a vyssi zajem o IGTV, ve kterych je pro sportovni prostiedi velky potencial. Studie ukazuyji,
ze uzivatelé Instagramu zajima pohled do zéakulisi, obsah, ke kterému se mohou osobné poutat,
coz lze prave skrze videa uzivatelim socialnich siti nejlépe ukazat (Viasport, 2021). Dikazem
jsou zvetejnéné fotky sportovcli se zpocenymi tvafemi po tréninku, které prolétli socialnim
svétem s vysokou angazovanosti (Viasport, 2020). Jak ve svém ¢lanku Viasport (2020) uvadi,
uzivatelé rozumi pocitim vyCerpani po tréninku, navic se odhalenim stavaji sportovci
sympati¢t€jSimi. Jednim z dalSich trendti ve sportovnim sektoru, ktery se zda, jen tak nezmizi,
je rust zenského publika, ktery je pojen s ristem poctu Zen se zajmem o sport, sportovni udalosti
a znacky v oboru (Doxee, 2020). Doxee (2020) zmirtuje i bezesporu futuristicky trend hybajici
jiz dneSnim sportovni svétem, a to roz§ifenou realitu, diky které se fanousci mohou napt. vyfotit
se svym oblibenym hra¢em pfimo na stadionu. K vytvoreni poutavého obsahu v oblasti sportu
nabizi Viasport (2021) nékolik tipu:

— zabéry krajiny v tréninkovém 1 soutéznim prostiedi (napf. zdbéry zapadu a vyhodu
slunce);

— zabéry ze zakulisi tréninkovych kempt, zavodi, soutézi, Cetné stravovacich navykt
sportovcu,

— inspirativni citaty;

— pribehy uspéchu, kde i malé o Gspésich maji na Instagramu svij prostor;

— zabéry organizacniho tymu, ktery bezesporu do zivota a vykonu sportovel patii;

— milniky a jiné oslavy;

— historické fotografie, pohledy do historie;

— cestovani, zabéry z letisSt’, z cest za uspéchy.
2 2

Doxee (2020) uvadi, ze 1 na platformé Instagramu je potfeba vénovat pozornost co nejveétsi
personalizaci, dlouhodobé strategii a neustale navazovat a posilovat vztah se svymi fanousky.
I prestoze video muze piilakat zvySenou sledovanost, vyuzivani textu se pii plnéni profila
vyhnout nelze, protoze na Instagramu jsou kratké titulky ty nejoblibenéjsi (Newberry, 2021).
Instagram je vSak kralem hashtagt a jak Kalra (2019) popisuje, dikazem jsou studie o idealnim
poctu sedmi hashtagti pro nejvyssi zapojeni. Pfed pouzivanim hashtagu by se mély prozkoumat
oblibené hashtagy v daném sportu, sledovat hashtagy, které vyuzivaji sledujici daného
firemniho profilu, ¢i urcit a vyuzivat napt. hashtag pro danou udalost nebo soutéz (Kalra, 2019).

Vyhodnocovani vysledku na Instagramu

I na Instagramu je mozné pro vyhodnoceni marketingové strategie analyzovat statistiky,
zjistovat jaké aktivity vyvolaly nejvice akci a pfildkali nejvétsi mnozstvi followers
(Sochtirkova, 2018). Casto se vyhodnocuje hledisko navstévnosti profilu a konverzi (Malik,
2018). Autor upozoriuje, Ze lze zjistit navstévnost profilu a jednotlivych piispévki, miru
angazovanosti urCujici poctem like, komentati a sdileni, ¢i v pripadé firemniho instagramového
uctu statistiky Stories. Prehledy o udajich uzivateli ze strany jejich demografie
a analyzovaného chovani se nachéazi v Instagram Insights, které nejsou tak detailné
propracované jako u Facebooku, v pfipadé firemniho uctu je vSak mozné zde najit zasadni
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odpovédi k marketingovym zalezitostem (Malik, 2018). Jak uvadi Sochirkova (2018), kvalitni
zpétnou vazbou lze optimalizovat obsah, styl komunikace s fanousky i celkovou strategii.

Prestoze instagramové algoritmy se neustale méni, Dudzik (2020) zmituje podstatna fakta
neovliviyjici uspéch piispévku. Osobni, firemni, ¢i ucet creator ma stejnou vychozi pozici
v ramci feedu, stejné tak s ptispévky v podobé fotografie ¢i videa se zachazi na pozici feedu
rovnocenné a obdobné je to s komentafi o ruznych délkach, jez jsou hodnoceny totozné
(Dudzik, 2020). Uspéch piispévku viak ovliviiuje doba zvefejnéni, ktera by se méla odvijet
na zavislosti od doby, kdy jsou sledujici dané firemni stranky online, protoze novéjsi piispévek
se zobrazi na zdi vySe nez prispévky starsi (Cooper, 2021). Dle Coopera (2021) je nejlepsi Cas
pro zvefejiovani prispévku ve stiedu v 11 hodin dopoledne, ptipadné v dopolednich hodinach
¢i 16:00-17:00 ve vSedni dny, kdy lidé vstavaji, obédvaji nebo se jiz pomalu odhlasuji v praci.
Pro optimalizaci nejlepSich Casi a dna zvefejnéni piispévku pro cilové publikum autor
doporucuje vybrat ptispévky za poslednich 30 dnu, sefadit je dle tydnt, dnt a hodin zvefejnéni
a vypocitat u nich primérny pocet zobrazeni ¢i miru zapojeni pro optimalni Casovy usek,
ve kterém prispévky maji nejveétsi dosah. Cooper (2021) v neposledni fadé radi zvefejiiovat
ptispeévky nekolik minut pifed nebo po celych hodinach, aby nedochédzelo k soupefeni
o pozornost s velkymi znaCkami, které vétSinou zverejiiuji sviij obsah v celé hodiny.

Pro méfeni vysledkii Vrbova (2019) postupuje od nastaveni cile po koncentraci na vysledek.
Pro zvyseni povédomi o znacce je podstatnou metrikou pocet uzivatell, ktery zasahl obsah
profilu, pro rozSifeni komunity je dialezita naopak metrika engagementu, tedy pocet like,
komentaru a sdileni, které po spolecném secteni vytvaii hodnotu brand engagementu (Vrbova,
2019). Socharkova (2018) navrhuje pro zvySeni uspésnosti profilu na Instagramu vyhodnocovat
nasledujici sekce statistik:

— aktivitu — celkovy prehled G¢tu, zpohledu poctu zobrazeni, dosahu piispévki
s interakcemi na profilu, ktery v porovnavani z predchozimi tydny diky zminénym
ukazatelim napomuze rozpoznat popularitu a optimalni dobu zvetejnéni piispévki;

— obsah — analyzu zaméfenou na vykon jednotlivych piispévka. Jedna se o prehled
piispévkd, Stories i propagaci, u kterych lze nastavit filtr dle parametra typu piispévku,
casového useku, diky nimz v pravidelném meéfeni je na zékladé téchto statistik mozné
zjistit jaké typy prispévki uzivatelé uptednostiiuji, zda fotografie, videa, Ci Stories;

— okruh uzivatelG — pfinaSejici data o publiku daného profilu, fluktuaci sledujicich,
vekové rozlozeni podle pohlavi, demografické informace o narodnosti fanouskovské
zakladny, které napovi, jaky komunikacni jazyk v pfispévcich pouzivat;

— statistiky jednotlivych prispévki — zobrazeni rychlych statistik o poctu like,
komentafich, ulozeni pfispévku, pocet interakci napomahaji sledovani UspéSnosti
kazdého prispévku s volbou zjisténi, kolik zobrazeni piispévku pfinesly napt. hashtagy;

— statistiky pro Stories — piehledy pro jednotliva Stories zobrazujici pocet oslovenych

uctl, interakei, celkovy pocet zobrazeni, pfiliv nové sledujicich.
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Navod pro zjisténi, jaky je o urCeny profil zajem popisuje Losekoot s Vyhnankovou (2019,
s. 256), které doporucuji sledovat dosah a zobrazeni piispévkl spolu s navstévami profilu.
V ptipad¢ zjistovani zapojovani uzivateld autorky doporucuji sledovat pocet like, komentara,
sdileni ¢i uloZeni piispévki s odpovédi na Stories.

2.3.3 Socialni sité soucasné doby

Kromé Facebooku a Instagramu, které budou soucasti analyzy v praktické Casti zavérecné
prace, existuje nékolik desitek socialnich siti hybajici spolecnosti dnesni doby (Aktualné,
2021). Virtualni propojeni lidi prostfednictvim rozmanitych informaci, fotografii, videi
i komunikace skrze chaty zajistuji socialni sité aplikace, kde k nejrozsifenéjSim patii profesné
zaméteny LinkedIn, Xing, Visible, komunikacni velikan WhatsApp, tzv. ,,mikroblog™ Twitter,
aktualné ustupujici pfimy konkurent Facebooku MySpace, komunitni web Google Orkut,
Badoo, Tiktok a mnoho dalSich (Aktualné, 2021).

Za zminku bezesporu stoji druhd nejpouzivané)si socialni sit’ svéta, Twitter (Aktualné, 2021).
Twitter zaloZeny na textovych statusech tzv. Tweetech pivodné o maximalni délce 140 znaku
dnes o prispévcich dlouhych 280 znak(i (Mediaguru, 2017), vznikl vroce 2006 v USA
(McCarthy, Weldon-Siviy, 2013, s. 212). Na zacatku roku 2021 denn¢ vyuzivalo Twitter pies
199 miliont uZzivatell z celého svéta (FiSer, 2021). Jak uvadi Prokop, Javurek (2020), Twitter
je predevS§im zpravodajskym komunikacnim kanalem, lze ho vSak vyuzivat ke sledovani
znamych osobnosti nebo ke komunikaci v rodinném kruhu nebo naopak jako na jinych
socialnich sitich 1 v prostedi Twitteru 1ze fungovat s pasivnim a¢tem. Losekoot a Vyhnankova
(2019, s. 64) vsak upozoriuji, Ze pasivita maze piinaset uspéch pouze zpravodajskym profilim
Ci celebritam., protoze zakladem je aktivni komunikace, obzvlasté u firemnich ucta, u kterych
1ze oslovovat specifické skupiny zakaznikt. Dle Tweett 1ze zkoumat nazory uzivatel na nové
produkty, rychle informovat o novinkach., ponévadz viralni Sifeni obzvlasteé na platformé
Twitteru funguje rychle (McCarthy, Weldon-Siviy, 2013, s. 213). Eventualita sledovat dané
uzivatele a jejich ptispévky si vlastnik profilu mize sam vybrat (Losekoot, Vyhnankova, 2019,
s. 65). Autorky vysvétluji, jak souvisi kvalitni obsah pfispévku s rychle rostoucim poctem
sledujicich, ¢im vice pozoruhodny pfispévek bude, tim se zvySuji reakce spolu se sdilenim
a poctem sledujicich , fanouska“. Rychlosti Sifeni napomaha i forma vyuzivani hashtagg,
v porovnani s Facebookem maji hashtagy v prostfedi Twitteru daleko lepsi vyuziti diky
vys§imu procentu vefejnych ucth, protoze obsah zde je kategorizovany (Losekoot,
Vyhnénkova, 2019, s. 214). Proto dle autorek k dané udalosti vznikne vzdy nékolik typickych
hashtagti, pod kterymi se uzivatel dozvi informace z nékolika odbornych sfér.

V soucasné dobé nejrozsifenéjsi socialni siti s profesni orientaci je LinkedIn. Socialni sit pro
zisk a sblizeni pracovnich kontaktd vznikla v roce 2002 (Némeckova, 2019). Aktualné
se rozsifuje i v Ceské republice, kde nedostatkem pracovni sily a zaméstnanc ve vysokém
managementu musi HR specialisté vyvijet aktivity pro osloveni a zisk kandidatd (Losekoot,
Vyhnankova, 2019, s. 66). Uzivatelska zakladna v tinoru v roce 2019 tvoftila 610 milionu
uzivateli (Némeckova, 2019). I vtéto platformé lze zalozit soukromy ¢i firemni profil
(Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 134). Profil nadaného sportovce v prostiedi LinkedInu clovék
zvalné vétSiny nenajde, i prestoze by se mohl zdat na prvni pohled v oblasti sportu
nevyuzitelny, pro hledani schopného manazerského zabezpeceni ¢i marketingového specialisty
sportovniho klubu nebo svazu je to velice dobra volba (Vejvodova, 2015). Autorka uvadi,
ze v ramci osobniho profilu se jedna 1épe feCeno o soukromy zivotopis, v pfipadé firemniho
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profilu spolecnost zvefejniuje vyznamné informace spolu s riznymi pfispévky tykajici se firmy
samotné nebo jejiho odvétvového zaméreni, protoze prostiedi pro setkani profesionalt funguje
na bazi kliovych slov a presné zadanych informacich. Vysokou efektivitu zde zajistuji kvalitni
arelevantni spojeni doprovazena vzajemnymi doporucenimi uzivatel (Losekoot, Vyhnankova,
2019, s. 135).

YouTube casto odbornou vetejnosti neni zafazovan do okruhu socidlnich siti, 1 pfesto pro
potebu zaveérecné prace a jejiho tématu je vhodné prostredi YouTube pfiblizit. Vyznam pro
sportovni prostiedi 1 marketingovou podporu sportu je kli¢ovy, protoze platforma fungujici
na sdileni videi (Janouch, 2014, s. 300) si vybudovala silnou pozici skytajici v roce 2020
2 miliony aktivnich uzivatelt (Clement, 2020). Dnes, jak uvadi autor kromé& domacich videi
obsahuje filmy, hudebni videoklipy, videohry a mnoho vzdé¢lavaciho i zabavného obsahu pro
déti 1 dospélé. Jak uvadi Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 67), YouTube pracuje na zaklade
poctu zobrazeni a moznosti zviditelnéni firmy ¢i produktu poskytovanou placenou reklamou.
Autorky poukazuji na kli¢ uspéchu, jenz spociva v pravidelnosti a velikosti fanouskovské
zakladny. Na rozdil od jinych socialnich siti, kde zobrazeni pracuji na odli§nych algoritmech
zobrazeni, u YouTube stale plati, ¢im vice, tim Iépe, na coz navazuji moznosti, ze videa lze
nejen shlédnout, ale okomentovat, zhodnotit, a 1 sdilet dal (Losekoot, Vyhnankova (2019,
s. 67). Pocet shlédnuti dé€la s YouTube velice ucinny marketingovy nastroj, zvySujici
atraktivnost a cenu reklamy, jelikoz videa sportovnich vykonu, sestfih zapast nebo zaznamt
rozhovorti se stava zajimavym médiem pro vyuziti marketingu nejen sportovnich klubu
(Rizicka, 2019).

2.4 Metodika

Metodika zavérecné prace se déli do nekolika logicky navazujicich krokt, dle kterych byla
prace kompletné zpracovana. Po syntéze literarni reSerSe v teoretické pasazi, kde jsou
interpretovany podstatné koncepce problematiky marketingové komunikace, marketingovych
analyz, sponzoringu, socialnich siti a jejich uzivatelského rozhrani, je v uvodu praktické ¢asti
predstavena sekce CSK DV a jeji profily na socialnich sitich Facebook a Instagram. V ramci
uvedeni probéhl rozbor aktualni kondice Géth jako soucast marketingového mixu. Data byla
ziskana osobnim kontaktem s manazerskym vedenim svazu, prostudovanim aktualnich
svazovych podkladi, pozorovanim a prizkumem 6éti CSK DV na socialnich sitich.

V metodické Casti jsou dale popsany jednotlivé kroky a analyzy na jejichz zakladé vysledka
byla navrhovana marketingova strategie pro socialni sité CSK DV. Pro zisk objektivnich
podkladtd byly vyuzity kvalitativni i kvantitativni metody. Pod kvantitativni metodu spadal
monitoring a dotaznikové Setfeni, jehoz znéni je k nahlédnuti v Pfiloze 2. V ramci monitoringu
byly sledovany marketingové trendy na socialnich sitich, jejich vyvoj a mozné budouci vyuziti
ve sportu, respektive v podminkach socialnich siti sportovniho svazu. Pod kvalitativni metody
byly zatfazeny strukturované rozhovory, jejichz otazky jsou k dispozici v Ptiloze 4 a 5. Ziskana
data z jednotlivych typt metod vyzkumu spolu s vizi souCasnych trend na socialnich sitich
daly zaklad vystupni analyze. Na zakladé analyzy a byla vytvofena marketingova strategie pro
socialni sité CSK DV, ktera korespondovala i s pozadavky soudasnych partnerd CSK DV
a priznivcu sekce divoké vody na socialnich sitich.

Prvni &ast vyzkumu analyzuje soudasné fungujici uéty CSK DV na Facebooku a Instagramu
z hlediska demografickych ukazatelG pro zjisténi nejen vékového ale i narodnostniho slozeni
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publika pro zvazeni komunika¢niho jazyka ptispévka. Ve Facebook Insights a na Instagramu
byla vyhodnocovana i aktivita fanousku stranky na Facebooku a Instagramu z hlediska denni
doby jejich online pusobeni na platformé. Prvni ¢ast kvantitativniho vyzkumu byla provadéna
rozborem aktivity sou¢asnych uétt CSK DV na Facebooku a Instagramu v obdobi dvou let tedy
ve sportovnim zargonu periody poslednich dvou sezon 1. 10. 2019 - 30. 9. 2021.
Pro statistickou signifikaci bylo vybrano 48 piispévki CSK DV na G&tu Facebooku a stejné
oslovenych uzivateld v kazdém mésici vjiz zminéném Casovém rozmezi. Divodem bylo
rozpoznani kontinualniho chovani uzivateli v prabéhu celé sezony, ktera ma sva specifika
v podobé vrcholnych zavodu, a naopak sezonni pauzy, kdy nebyva tolik zajimavého obsahu
pro sdileni s fanousky. U vybranych pfispévku se sledovala charakteristika obsahu a tzv. mira
zapojeni neboli engagement rate zobrazujici pomér mezi viditelnosti a z4jmem o obsah
ptispevku (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 259). Kvalita sdileného obsahu byla pocitana mirou
zapojeni uzivatell dle prikladu vypoctu autorek Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 261) souctem
poctu reakci, komentatt a sdileni, ktery byl nasledné vydélen dosahem ptispévku a vynasoben
stem pro ziskani vyjadreni v procentech. V ramci analyzy byla pozornost zaméfena
i na prispevky, které byly podpofené placenou propagaci, jez byla vyhodnocovana z pohledu
G&innosti propagace do budoucna. Na obou socialnich sitich byly z uétd CSK DV vybrany
prispévky, u kterych se klasifikovaly parametry mira zapojeni a typ charakteru ptispévka. Sbér
dat a jejich klasifikace probihala v programu Microsoft Office Excel 2016. Pro analyzu,
naslednou sumarizaci a lepsi interpretaci vysledkl byla vyuzita kontingencni tabulka jako
analyticky prostiedek vybéru klicovych udaji ze znacného obsahu dat (Verlag, Daschofer,
2015). Vznikly vystup napomohl k zisku informaci v souvislosti se soucasnymi trendy
socialnich siti a zajmu fanousku jakozto odbérateld.

Dalsi pouzitou metodou marketingového vyzkumu s tkolem zjistit spokojenost se strankou
CSKDV uzivateld na socialni siti Facebook bylo dotaznikové Setfeni jako jedna
z nejvhodnéjsich variant pro sbér dat, jak uvadi Terek (2019, s. 9). Zamérem dotaznikového
Setfeni bylo zjistit pozadavky na zlepSeni obsahu a varianty komunikace stranky s fanousky.
Anketa ve formé dotazniku je zalozena na formulafi, ktery je dostupny na urCitém misté
a u néhoz dochazi k samo vybéru respondentd. Clovék sam se rozhodne, zda dotaznik vyplni
¢i ne, jak se o detailech provedeni ankety zminuje Tahal et al. (2017, s. 48). Ke sbéru dat doslo
prostfednictvim dotazniku, ktery byl vytvofen dle vlastni koncepce na platformeé Survio.
Dotaznik byl pfed uskute€nénim hlavniho zvefejnéni otestovan skrze pretesting pro zjisténi
vhodnosti typu a znéni otazek pro cilovou skupinu respondentii. Prestesting podstoupilo
8 respondentt z jedné poloviny muzi a druhé poloviny Zen, vybranych z odlisSnych vékovych
skupin i s rozdilnym vztahem ke kanoistice na divoké vod¢€. Pretestingu se Ucastnili aktivni
zavodnici, fanousci 1 neznalci a nahodili divéaci kanoistiky. Cilem pretestingu bylo odhalit
a doplnit piipadné nedostatky pied spusSténim oficidlniho dotazovani. Po uskute¢néni
kompletniho pretestingu doSlo k oficidlnimu zvefejnéni dotazniku. V ramci této prace byla
moznost vyplnit dotaznik v elektronické podobé skrze distribuci na profilu Cesky vodni slalom
a sjezd na Facebooku, Czechcanoe na Instagramu a webovych strankach kanoe.cz. Elektronicka
distribuce byla pouzita z divodu malé Casové narocnosti, nizkych finan¢ni naklady a rychlé
dostupnosti respondenti. Dotaznik, jehoz znéni je k nahlédnuti v Pfiloze 2 — Dotaznik pro
respondenty na socialnich sitich obsahoval otazky krozdéleni dotazovanych dle
demografickych kritérii. Vétsina otazek se tykala piimo stranky CSK DV na Facebooku, kde
podstatnou Cast dotazniku predstavovaly otazky maticového charakteru vyjadiujici spokojenost
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a vyznam s typy a parametry piispévku. Dotaznik obsahoval i né€kolik otevienych otazek
nabizejici respondentim moznost napsat vlastni navrh ¢i doporuceni na zlepSeni vedouci
k vyssi spokojenosti, sledovanosti a dosahu prispévki. Dotaznik byl koncipovan na principu
reSerSe v teoreticko-metodologické Casti prace. Formulafi s odpovédmi na 19 otazek bylo
podrobeno 300 dobrovolnych respondenti. Doba sbéru dat probihala od 24. 11. 2021 - 24. 2.
2022. Vyhodnoceni dotazniki probéhlo peclivym rozborem ziskanych dat za wvzniku
srozumitelnych odpoveédi pouzitelnych k dalsi interpretaci. Anketa byla aplikovana, jako
doplnék kvySe zminénému kvantitativnimu vyzkumu, pro zisk vétstho mnozstvi dat
pottebnych pro vytvoreni marketingové strategie a doporuceni pro zvySeni zdjmu o kanoistiku
na divoké vodé na socialnich sitich.

Treti Cast zavérecné prace probéhla kvalitativnim vyzkumem formou dvou strukturovanych
rozhovord se zastupci partnerd C SK DV, které navazovaly na dotaznikové Setieni pro doplnéni
dat potiebnych k analyzam a tvorbé marketingové strategie. Rozhovory, jejichz otazky jsou
k nahlédnuti v pfilohach 4 a 5, byly uskuteCnény predevsim pro zjisténi aktualnich poméra
soucasnych partnert CSK DV ajejich narokam na dale trvajici spolupréci. Interview za skupinu
UNIQA absolvovala pani Eva Svobodova, zastupujici spoleCnost na vedouci pozici
komunikace a také pan Denis Forbrich na pozici Shockhunter manager majici na starosti
sponzoring, sponzorské akce a merchandising v Ceské spolecnosti Big Shock!. S ucastniky
rozhovort byla prvotné smluvena schiizka, na nichz byli obeznameni s pfipravenymi otazkami
a s prubéhem rozhovoru. Nasledné doslo k zodpovidani 10 pfipravenych otazek a zaznamu
odpovédi. Struktura rozhovort je k dispozici na konci zavéreCné prace v Priloze 4 -
Strukturovany rozhovor se zastupci partnerd CSK DV - Skupina UNIQA a v Piiloze 5 -
Strukturovany rozhovor se zastupci partneri CSK DV — Big Shock!. V prvni poloving
rozhovort byly otazky smeéfovany ke zpovidanym partnerim a jejich sponzoringu sportu
vSeobecn€, k formam sponzoringu z hlediska napliiovani internich cila a faktoram pfi vybéru
sponzorovaného subjektu. Druha polovina rozhovora se zaméfovala detailnéji na miru vlivu
socialnich siti podporovanych subjektd v partnerskych smlouvach. Otazky se dotykaly
preferenci a pozadavkl ve fungovani ucta socialnich siti partnert, zda partnerskou spolupraci
ovliviiuje volba platforem socialnich siti, uspé€Snost UCth, piipadné jaka interni kritéria
spolecnosti uspéch socialnich siti definuji.

Jednim z dil¢ich cilt praktické ¢asti prace bylo urceni stavajicich nedostatka socialnich sitich
CSK DV, jejichz definovani napomohlo hlavnimu cili, navrhu marketingové strategie pro
socialni sit¢ CSK DV. Viechny informace vyplyvajici z monitoringu, z vyzkumu dat vybraného
vzorku spolu s podklady z dotaznikového Setfeni a vystupt rozhovori byly formovany
k syntéze vysledkd ve finalni SWOT matici odhalujici silné a slabé stranky pasobeni CSK DV
v prostfedi socialnich siti Facebook a Instagram. Na zakladé vysledkd bylo formulovano
doporuceni budouci propagace uétdt CSK DV na Facebooku a Instagramu. Propojenim
vysledkti vSech zpracovanych dat vznikla vystupni marketingové strategie, na kterou
za soucasného stavu muze svaz navazat. Strategie by méla pomoci v kontextu budovani silné
zakladny fanouska a udrzeni stalé pfizné€ soucasnych partnert s vizi pfilivu financnich zdrojt
soucasnych i potencialnich sponzoru.
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3 Prakticka prace

V praktické cCasti této zavérecné prace jsou popsany dil¢i kroky vedouci ke stanoveni
marketingové strategie pro socialni sit¢ CSK DV a doporuéeni budouciho vystupovani na dvou
jiz vyuzivanych socialnich platformach CSK DV. Jednotlivé postupy jsou feseny systematicky
od piedstaveni a rozboru existujicich profila CSK DV, po vybér reprezentativnich piispévka
z existujicich profila CSK DV na Facebooku, Instagramu a jejich naslednou analyzu.
S navaznosti na analyzu praktickd cast pokracuje vyhodnocenim dotaznikového Setteni
sméfovaného na piiznivce vodniho slalomu a sjezdu a rozborem rozhovort se zastupci
sou¢asnych partnerd CSK DV. Zavérem praktické prace jsou shrnuta doporudeni a vytvorena
marketingova strategie pro budouci sebepropagaci CSK DV na Facebooku a Instagramu, jenZ
se opira o dostupné financni prostiedky a kontrolni mechanismy svazu kanoistiky.

3.1 Predstaveni CSK DV a jeho profili na Facebooku a Instagramu

CSK DV je soutasti Ceského svazu kanoistd, svazu zastupujiciho vodni sport provozovany
na profesionalni i rekreacni urovni (Vavra, 2013). Jak Prikryl (2013) uvadi, kanoistika samotna
je odvozena od aktivity, ke které je potieba kanoi nebo také kajak. Sekci divoka voda zastupuje
slalom a sjezd na divoké vodé, sporty spojené se siln€ proudici vodou (Kanoe, 2020). Zatimco
pfi vodnim slalomu je cilem projet stanovenou trat skladajici se ze dvou typu branek
co nejrychleji v daném poradi (Piikryl, 2013), zamérem sjezdu je absolvovat uréeny usek
divoké vody nejcastéji prirodniho toku co nejrychleji bez vytyCenych bran ¢i dalSich bariér
(Knebel, 2012). Z pohledu medialni stranky, a tudiz i marketingu je vSak mezi zminénymi
sporty podstatny rozdil, zatimco vodni slalom je na programu olympijskych her jiz pravidelné
(Ptikryl, 2013), sjezd na divokych vodach soucasti OH neni a ani v blizké budoucnosti zafazen
nebude (Knebel, 2012). Z davodu spolecného financovani a dlouholeté tradice chce i piesto
sekce CSK DV dle rozhodnuti vedeni svazu nadale plisobit jednotné a zastifovat oba sporty
zaroven, k cemuz by méla pfihlédnout i marketingova strategie a dalsi doporuceni pro budouci
chovani CSK DV na socialnich sitich.

V praktické &asti zavérené prace se analyzuji sesbirana data z uétd CSK DV na Facebooku
a Instagramu. Prostfedi zminénych dvou socialnich siti je aktualn€ hlavnim prostfedim pro
komunikaci s fanousky divoké vody. Divodem zaméfeni vyzkumu na Facebook a Instagram
byl pozadavek marketingového vedeni CSK DV, coz korespondovalo s nazory v odborné
literatute, jez byla popsana v teoretické Casti této prace. Zatimco na Instagramu, jak uvadi
Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 132), se uzivatelé prezentuji predevsim vizualni strankou
fotkami, videi a textovy popis hraje spiSe az druhotny vyznam. Sportovec, klub, ¢i svaz muze
pridavat fotky a zavody z tréninku, zavodu, vrcholnych akci, které vice vizualné priblizuji
prostiedi, kolem sportu a naladu, jenz v tymu zrovna panuje. Oproti tomu Facebook je daleko
vhodnéj§i médium pro textové obsahlej§i sdéleni, protoze na rozdil od Instagramu funguje
na bazi oboustranné propracovangjsi komunikaci formou chatovych zprav (Mala, 2016).
Kombinace obou platform se hodi pro celkovou prezentaci sportovct, klubt, ¢i svazi diky
cileni na jiny obsah pfispévku, které v kombinaci ziskaji vétsi fanouskovské portfolium.
Rozhodnuti upfeni zajmu na vySe zminéné socialni sit¢ umocnila zaroven zkusenost autorky,
ktera zminéné dvé socialni platformy vyuziva v soukromém i profesnim zivoté, coz spolu
s dlouholetou znalosti sportovniho prostfedi kanoistiky napomohlo v orientaci v dané
problematice.
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Profil CSK DV na Facebooku vystupuje na platformé pod nazvem Cesky vodni slalom a sjezd.
Po letech existence k 5. dubnu 2022 fanpage sleduje 9,5 tisice fanouskd Ceského vodniho
slalomu a sjezdu. Oproti tomu profil CSK DV na Instagramu s pojmenovanim Czechcanoe ma
k 5. dubnu 2022 5,7 tisice folowers. V pfipadé€ obou profili na socialnich platformach se
0 obsah konzistentn& staraji 2 lidé z fad CSK DV s &aste¢nou narazovou spolupraci dalsich
2-3 sportoved. Poslednich n&kolik let byla strategie socialnich siti CSK DV koncipovana
na zakladé jasné danych akci, dle kterych se odvijela zakladni komunikace. Plan ptispévka byl
tvoren na kratka obdobi dopfedu se snahou pfidani zajimavych aktualnich momentt navic. Pred
zasadnimi udalostmi sezony, jakymi byly napt. olympijské hry nebo mistrovstvi svéta ¢i Evropy
dochéazelo k detailnimu rozdéleni roli pro zajisténi materialu (fotky, videa, IG Stories)
v kombinaci s tiskovymi zpravami a vystupy z TV pfenosu.

Dny a hodiny zvefejiovani bézného piispévku mimo zavodni dny se doposavad uskutecriovalo
v kterykoli den v 8 hodin veder na obou vyuZivanych platformach. V piipadé Facebooku CSK
DV se pracovalo s planova¢em na 20 hodin. Na Instagramu planovani nebylo umoznéno a ani
k tomu nebyla vyuzivana jina aplikace planovani umoziujici. V pfipad€ zasadniho ptispévku,
u néhoz je vyhodnocena dilezita relevance, dochazelo ke zvefejnéni dle spraved uétih CSK DV
v ned¢li vecer nebo v pondéli €i ve stiedu v podvecer. Presné hodiny spravci stanoveny nebyly.
Cas zvefejiiovaného piispévki viak zalezelo z velké ¢asti na aktualnosti, na které si CSK DV
zaklada. CSK DV musi byt na svych platformach prvni, kdo informuje. V tomto ohledu se
na Case zverejiiovani nehledélo. Zaroven se variabilita pfispévka odvijela od akci jednotlivych
sportt tzn. vodniho slalomu a nasledn€ sjezdu. S vétsi akci v podobé zavodu svétové arovné se
frekvence komunikace s fanousky zvySovala.

Z pohledu vedeni CSK DV jsou socialni sité v podob& Facebooku a Instagramu podstatné
pro komunikaci s fanousky a sportovci. Snahou je priblizit sport a zakulisi Siroké verfejnosti
spolu s cilem budovat komunitu. Svaz si uvédomuje a vnima pocit zodpovédnosti. Nejen
fanousci divoké vody, ale 1 vefejna komunikacni média si zvykla na pravidelny servis
a nastavenou uroveii komunikace ze strany CSK DV. Zvedajici tendence je rozpoznatelna
na reakcich a odezvach vefejnosti v piipadé podani nekompletnich ¢i nepresnych informaci.
V neposledni fadé slouzi socialni sit€ k vystupu propagace log sponzort. Ve sponzorskych
smlouvach soudasnych partnerd CSK DV podminky plnéni pro socialnich sité uréené nejsou,
vztahuji se na né jen velice volna doporuceni o zvefejnéni znacky partnera. Jedna se vétSinou
o plnéni pii zajiSténi viditelnosti loga na zavodnich akcich a pro naslednou dokumentaci
umisténi bannerd v TV dle domluvenych kritérii. Zpétna analytika socialnich siti plnéni je vSak
pro partnery piijjemnym bonusem jako napf. u soutéze OH bundospricka, kterd probéhla
v kvétnu minulého roku, tedy v roce 2021.

Aktualné nelze jednoznacné urcit, zda propagace na socialnich sitich svazu pfinasi finan¢ni
prostiedky. Dle vedeni managementu CSK DV lze viak nad timto vyrokem polemizovat.
Partnefi vnimaji odvedenou praci vedouci ke zviditelfiovani sportu. Pravdépodobné 1 diky
socialnim sitim roste fanouskovska zakladna. Socialni sit¢ CSK DV pravidelné a dobie
informuji o pfenosech v TV, spolu s tim roste i sledovanost v TV, coz partnery tési a laka
k financni spolupraci. V ptipadé placené propagace na socialnich sitich je poteba zdiraznit,
7¢ CSK DV neni firma sjasné danym produktem, ktery se snazi prodat. Ani vnitini
marketingové nastaveni tomuto zaméru neodpovida. Z tohoto pohledu je ohled na propagaci
ztenéen. Intence svazu CSK DV je momentaln& zaméfena na budovani fanouskovské zakladny
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ve spojitosti se sportovnimi vysledky a osobnostmi vodniho slalomu. Z tohoto divodu se
placena propagace zjednodusila na propagaci tzv. Boots post.

3.2 Analyza social media profilia CSK DV

V této kapitole zavérecné prace je provedena analyza social media profili na platformach
Facebook a Instagram. Jedna se o profily CSK DV, které na Facebooku vystupuji pod nazvem
,Cesky vodni slalom a sjezd“ a na Instagramu pod uZivatelskym jménem ,,Czechcanoe®.
K analyze Gcti obou platforem byl pouzit nastroj Facebook Meta Business Suite, jenz je
dostupny ve volbach facebookového profilu CSK DV.

SloZeni fanouskd vyse zminénych dvou profila se k 5. dubnu 2022 vyrazné lisi, coz je patrné
v grafu 1. Zatimco na Facebooku je struktura fanouskd genderové témér vyrovnana,
na Instagramu pfevazuje pocet sledujicich muzi o témér 31 %.

Graf 1 — Okruh uzivateli profila CSK DV dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Uéty se 1i8i 1 ve vékové struktufe fanousku. Jak lze vidét v tabulce 1, Facebook ovlada vékové
skupiny stfedniho veku 35-54 let, predstavujici celkem 51,9 % z celkového poctu sledujicich
na Facebooku. Na Instagramu jsou znatelné nejvyraznéjsi skupinou uzivatelé mladsi generace
ve véku 18-34 let, z ¢ehoz muzi pokryvaji v tomto rozmezi vétSinovych 63,3 %.

Tabulka 1 — Vékova struktura uZivateli profila CSK DV

Vékové skupiny 18-24 let | 25-34 let | 35-44 let | 45-54 let | 55-64 let | 65+ let
Zeny 4,6 9,7 13,7 14,4 5,5 3,5
Facebook
Muzi 5,6 11,7 11,9 11,9 4,7 2,8
Zeny 11,4 11,0 55 4,5 1,5 0,7
Instagram
Muzi 19,9 21,0 12,3 7,8 3,1 1,3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z hlediska narodnostniho slozeni publika je na grafu 2 viditelné, ze v ptipadé obou platforem
je aktualn€ nejvyhodnéjsi jako komunikacéni prostiedek piispévki pouzivat Cesky jazyk, coz je
patrné z prvniho sloupce dat uvedeného pro uzivatele Facebooku i zdruhého sloupce
zobrazujiciho piivod a jazykové nastaveni uzivatell na Instagramu. Potencial se mize skryvat
v pouziti angli¢tiny jako druhého komunika¢niho jazyka na Instagramu, kde v fadech jednotek
procent okruh fanouskd uétu Czechcanoe pochazi z jiné nez Ceské republiky.

Graf 2 — Narodnostni sloZeni uzivateli profila CSK DV
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Statisticky nastroj Facebooku umoziuje kromé zobrazeni demografickych udaji fanouska
i nahled do prehledu navstévnosti stranky a profila, ktery je vidét v grafu 3. V tomto pfipad€ se
jedna o polet navtév profila CSK DV od 9. 3. 2022 do 5. 4. 2022. Piehled je dalezity pro
kontrolu, zda se obsahem piispévku dafi zasahovat publikum. V obou ptipadech socialnich uctu
CSK DV doslo v porovnani k predchozimu mésici k narGistu nav§tévnosti, zaroveii vrcholy
nardstu navstévnosti se shodovaly s novou aktivitou CSK DV na G&tech. Zajimavym faktem je
porovnani navstévnosti na jednotlivych platformach. Facebook, se zakladnou fanouskt o 4 000
vy$si nez profil CSK DV na Instagramu, dosahl nejen procentualné mensiho nartstu celkové
navstévnosti v porovnani s predchozim meésicem, ale 1 nékolikanasobné mensi celkové
navstévnosti stranky. Instagramovy profil CSK DV navic ve svém nejvy$im vrcholu
sledovanosti dosahl 89 navstév oproti vrcholnym 22 navstévam na fanpage Facebooku.

29



Graf 3 — Navétdvnost profila CSK DV
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Na grafu 4 je pozorovatelna aktivita uZivateld na profilu CSK DV na Facebooku, respektive
aktivita ve formé nové sledujicich uzivateld, ktefi zagali sledovat profily CSK DV. Nejvétsi
vykyvy v podtu nové sledujicich jsou zavislé na aktivité zvefejiiovani obsahu CSK DV.
Stagnace nebo denni ubytek nové sledujicich je znatelny v dobé neaktivity spravce profilt
ve dnech tésné pred zvefejnénim novych piispévku.

Graf 4 — Poéet novych uzivatela sledujici profily CSK DV
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Z pohledu tydenni a denni aktivity sledujicich instagramovy uéet CSK DV je nejvyssi aktivita
uzivatela Instagramu po cely tyden velmi obdobna. Lehce vys$si aktivita je znatelna kazdy den
v intervalu od 16:30 h do 19:30 h. Pro nejvyssi pocet shlédnuti a co nejvétsi ovlivnéni algoritmu
Instagramu je vhodné v tento Cas pfidavat novy obsah. Piehled dostupny v nastaveni firemni
stranky na Facebooku na hodinové bazi navs§tévnost bohuzel nenabizi.

3.2.1 Vybér zkoumaného vzorku prispévku

Facebook a Instagram byly vybrany pro dalsi zkoumani z diivodu sou¢asnych aktivit CSK DV
na zminénych socialnich sitich. Nésledujicim krokem je vybér zkoumaného vzorku dvou
nejuspéingjsich piispévka v kazdém mésici na uétech CSK DV na obou ze zmin&nych
socialnich sitich v periodé 1. 10. 2019 — 30. 9. 2021. Uspéch je pro statisticky ucel
vyhodnocovan dle organického dosahu oslovenych uzivateli. Nasledné je u vybranych
piispévka sledovana charakteristika obsahu a tzv. mira zapojeni zobrazujici pomér mezi
souctem poctu reakci, komentart, sdileni, jejich vydélenim dosahem pfispévku a nasledné
vynasoben stem pro zisk vyjadfeni miry zapojeni v procentech.

3.2.2 Stanoveni metody pro urceni kritéria charakteristiky obsahu prispévku

Pro zpracovani dat bylo potfeba zvolit kritéria charakteristik obsahu jednotlivych pfispévka,
dle kterych bylo urCeno, do jaké skupiny pro nasledné vyhodnoceni patii. Nize zminéna
typizace piispévki byla vyuzita i v nasledujicim dotaznikovém Setfeni. VSechny typy
charakteristik pfispévki byly formulovany podle subjektivniho pohledu autorky, ktera
vychazela z ptedchozi analyzy uétd CSK DV, vlastni zkugenosti s kanoistikou na divokych
vodach a praci na socialnich sitich. Charakteristiky obsahu pfispévka byly rozdéleny
nasledovné:

— slalom — obsah tykajici se vodniho slalomu;

— sjezd — obsah tykajici se sjezdu na divokych vodach;

— foto — prispévek v podobé fotografie;

— video — piispévek v podobé videa;

— odkaz — soucasti obsahu piispévku je odkaz k vysledkim, videim, ¢i TV pfenosim
ze zavodniho prostiedi;

— uspéch — obsah piispévku poukazuje na vysledky a uspéch nejen tymu jako celku,
ale i individuélni vykony;

— zakulisi — pfispévek obsahuje informace skryté nezasvécenému pozorovateli ze zakulisi
tréninku, zavodu, ¢i celkove ze sportovniho prostiedi;

— rozhovor — soucasti prispévku je rozhovor sjednotlivcem ¢i skupinou nékolika
sportovcu,

— zivot — obsah zaméfujici se na zivot zavodnikli mimo sport, tzn. informace sportovct

mimo sportovni prostiedi, jedna se ¢asto o obsah zasahujici do jejich soukromi;
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— novinka — obsah upoutavajici pozornost novymi trendy, zpravami, ¢i pozvankami
tykajici se sportovniho prostredi, respektive novinkami od vody;

— soutéz — obsah s vetejné pfistupnou soutézi o ceny s finalnim urenim vitéze.

Z vySe urCenych charakteristik byly utfidény logické skupiny, které tvoii jednotlivé
charakteristiky. Urcuje, zda se jedna o obsah tykajici se vodniho slalomu ¢i sjezdu, jestli byl
ptispévek zvefejnén formou fotografie €1 videa, anebo zda byl pfispévek s pfipojenym
odkazem, ukazoval sportovni uspéch, prostiedi zakulisi, rozhovor, informace ze soukromého
Zivota sportovcd, novinku ze sportovniho prostiedi ¢i soutéz. Po selekci ke kazdému
z vybranych pfispévkll byly pfifazeny 3 mozné charakteristiky, které utvarely jednotlivé
skupiny prispévki, se nimiz se nasledné pracovalo. Souhrn skupin pfispévka je znazornén nize
v tabulce 2, ktera zobrazuje skupiny piispévka a jednotlivé charakteristiky.

Tabulka 2 — Piehled skupin a charakteristik pfispévku

Skupina Skupina prispévku 1 | Skupina prispévku 2 Skupina prispévku 3

Charakteristika | slalom video odkaz ‘ uspéch ‘za’lkulisi ‘rozhovor Zivot ‘novinka ‘ soutéz

Zdroj: Vlastni zpracovani

sjezd foto

Po urcCeni jednotlivych skupin piispévkl reprezentujici kombinace charakteristik, bylo pomoci
Kartézského soucinu vytvoreno 28 sestav piispévka, které byly aplikovany v analytické ¢asti
prace pro tiidéni piispévki zkoumanych uétd CSK DV. Pfipojeni zminénych skupin piispévkd
dale pomohlo pfi stanovovani nejvice aspésnych typu prispévka. Blizsi objasnéni je v piiloze
1 vtabulce 10 — Rozdéleni charakteristik do skupin pfispévkl, kde lze nalézt existujici
kombinace typu skupin pfispévka, které byly autorkou prace pfifazeny dle popisu
individualnich charakteristik. Napft. zkratka SIFU (slalom, foto, uspéch) znamena, ze ptispévek
se obsahem tykal slalomové sekce, byl zvefejnén formou fotografie, ktera spolu s textem
upozoriovala na vysledek a uspéch tymu/sportovce. Pridélovani charakteristik k jednotlivym
piispévkim bylo provadéno dle pfedem stanovenych kritérii, a to i pfesto ze se jedna se
o subjektivni pfifazeni autorky.

3.2.3 Analyza dat

K analyze dat se mohlo pfistoupit po zapracovani vyse zminénych krokt, prvotné vzdy vybrat
zkoumanou socialni sit, dany vzorek prispévkil, stanovit jejich charakteristiky obsahu a miru
zapojeni. Poté mohlo dojit k analyze dat, jejiz kroky pro zpracovani a nasledné vyhodnoceni
jsou zobrazeny v této Casti. V prvnim kroku doslo k vybéru 2 nejuspésnéjSich prispevki
v kazdém mésici v rozmezi 2 sezon na facebookovém a nasledné i na instagramovém uétu CSK
DV dle jiz znamého kritéria organického dosahu. Nasledné doslo k zarazeni prispévka
do skupiny podle charakteru piispévku. U vSech prispévkt byla pouzita totozna predem urCena
metoda. Zminény postup ziskani dat ke kazdému vybranému piispévku byl narocny nejen
Casové ale i mnozstvim dat. Z tohoto divodu, a i s ohledem na potencialni kontrolni
mechanismy byl vybran k zapisu dat Microsoft Office Excel 2016. Nasledné byly vytvoteny
2 sesity pro kazdou ze socialnich siti, kde v kazdém z nich bylo vytvoreno 48 zalozek. Kazdy
vybrany piispévek byl zapsan chronologicky dle data zvefejnéni do jednotlivé zalozky.
Jednotlivy prispévek byl zatazen do skupiny dle charakteristiky obsahu. Nasledné byl zapsan
u vSech prispévku jejich organicky dosah, soucet poctu reakci, komentati a sdileni dohromady
jako jedna polozka, ktera byla jednotlivé délena dosahem daného piispévku a nasobena stem,
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¢imz byla zjisténa mira zapojeni kazdého z vybranych prispévka. Hodnoty se vztahovaly k datu
30.8.2022, kdy probehlo jejich zapsani do tabulky v Excel, protoze kazdym dnem a hodinou se
mohou data meénit. Vysledné hodnoty miry zapojeni byly zaokrouhleny na jedno desetinné
misto. Zanalyzovani piispévki jednoho z uétd CSK DV trvalo 3 h. U nékterych z prispévka
bylo obtizné urcit o jakou charakteristiku obsahu se jedna. Pro pfesnou vizi a z divodu
ptiblizeni metodiky jsou niZe ptedstaveny piiklady piispévkd z uétd CSK DV.

Obrazek 1 — Zatazeni do skupiny SIFU Obrazek 2 — Zarazeni do skupiny SIFU

Zdroj: Facebook Zdroj: Instagram

Obrazek 1 zobrazujici zavodnice po vitézné jizdé, vystihuje skupinu prispévku SIFU, obsah
tykajici se vodniho slalomu zvetfejnény v podobé fotografie vystihujici emoce povedeného
zavodu s popisem medailového uspéchu.

Obrazek 2 zobrazuje podobné jako obrazek 6 skupinu pfispévku SIFU, tedy fotografii vodniho
slaloméare po medailovém tspéchu na olympijskych hrach. Piestoze grafika obrazku je znatelné
propracovang]si, charakteristika je totozna, tudiz byl pfispévek zarazen do stejné skupiny.

3.2.4 Kontingencni tabulka

Pro kvalitn€jsi sumarizaci a zpracovani vysledki byla jako analyticky nastroj sestavena
kontingencni tabulka, jejimz zamérem je ze znacného objemu dat vybrat zdsadni udaje potiebné
k interpretaci vysledka a trend vyplyvajicich ze zkoumaného vzorku. Kontingencni tabulka
byla vytvorena pro kazdou ze zkoumanych socialnich siti.

Kontingenéni tabulka byla sestavena ze zdroju dat jiz existujicich seSiti v Excelu, kde byl
piehled o viech vybranych piispévcich CSK DV z obou socialnich siti. Tabulka byla uréena
pro zaznam sbéru hodnot datumi zvefejnéni pfispévkd, jejich miry zapojeni a zafazeni
do charakterovych skupin. Nasledné je ve zkratce popsana tvorba jednotlivych segmentd
kontingen¢ni tabulky. Hlavni oblast zdrojovych dat byla oznacena a za pomoci nastroje Excelu
kontingenc¢ni tabulka byly definovany veliiny v fadcich a sloupcich. Timto postupem byla
kontingen¢ni tabulka vytvorena. Diky tomu byl u jednotlivych charakterovych skupin vidét
celkovy pocet zarazenych ptispévkl do jednotlivych skupin, hodnoty miry zapojeni v kontextu
prubéhu dvou sezon.
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Vyhodnoceni kontingenénich tabulek

Vytvorena analyza slouzi k vyhodnocovani dat, u kterého se po celou dobu pracuje s vyse
popsanymi tabulkami, které obsahuji celkem 96 piispévki. V nasledujicich pasazich prace byly
pouzity dalsi analytické vystupy napomahajici vyhodnoceni. Zisk informaci pomohl pii tvorbé
marketingové strategie.

Jedna z prvnich casti vyhodnoceni se tyka poctu ptidanych piispévka dle charakterovych
skupin, které z celkového poCtu 96 prispévka byly nejcastéji publikovany. Byly vytvoreny
tabulky 3 a 4, kde tabulka 3 zobrazuje vysledky vztahujici se k socialni siti Facebook, tabulka
4 vysledky k Instagramu. Prvni fadek tabulek zobrazuje jednotlivé skupiny prispévku dle jejich
charakteristik. Zobrazuje vycet skupin, u kterych na dané socialni siti byl zaznamenan alespori
jeden vybér charakteristiky obsahu piispévku. Druhy fadek uvadi pocet prispévka, které byly
zatazeny pod jednotlivé zkoumané skupiny prispévka. A tieti fadek znazorfiuje vypocet
prumérné miry zapojeni vSech pfispévki odpovidaji dané skupiné pfispévki. Je nutné
podotknout, Zze u jednotlivych pifispévkt mohla byt zvolena pouze jedna skupina piispévkd.
Protoze se jednalo o manudlni praci s vétSim poctem dat, pro kontrolu zpracovani vsech
48 prispévka byla v fadku pocet piispévku pouzita funkce suma, dle které musel v daném radku
vyjit soucet 48.

Tabulka 3 — Pocty prispévkil v danych charakterovych skupinach na Facebooku

,S)lﬁ.?,;:iiu SIFO | SIFU | SjFU | SjVU | SIFZ | SjFZ | SIVZ | SjVZ | SIFR | SIFZ | SIVZ | SIFN | SIVN | SIVS
Pocet prispévku 4 6 1 1 9 1 7 1 1 1 1 11 2 2
Pl 53 47 65 | 930 | 515 | 1579 | 40 52 63 | 7325 | 51 | 214 | L5 03
mira zapojeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 4 — Pocty prispévku v danych charakterovych skupinach na Instagramu

Skupiny SIFO | SIFU | SIFZ | SIVZ | SjVZ | SIFZ | SIFN | SIFS
prispévku

Pocet prispévka 2 13 18 2 1 3 7 2
LIEES 10,1 | 322 | 1559 | 179 | 106 | 1247 | 1385 | 113
mira zapojeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 3 lze vidét, ze na Facebooku bylo pfidano nejvice prispévka ve skupiné SIFN
s poctem 11. Za zminku stoji i poCet 9 piispévkl v sekci SIFZ. Na druhou zminénou skupinu je
zameéteno i z divodu Instagramu, kde v tabulce 3 je vidét, ze pravé ve zminéné skupiné SIFZ
byl zverfejnén celkové nejvetsi pocet piispévkn z obou socialnich siti a to 18.

Jestlize by se zjistovalo pomérové zastoupeni slalomovych a sjezdovych prispévki, musi se
seCist v kazdé ztabulek vSechny kategorie zastupujici sjezd. V tomto pripadé wvysly
u Facebooku 4 prispévky, které se vydelily 48, nasledné vynasobilo 100, ¢imz se ziskalo
zastoupeni dané skupiny pfispévka v procentech, a to konkrétné 8,3 %. Na Instagramu byly
ptispevky zastupujici sjezd v poctu 1 ptispévku znamenajiciho 2,1 %. Je tedy rapidné znatelné,
ze prispévky tykajici se slalomu jsou v obou tabulkach ve vét§ing. Z vypoctu vyplyva,
ze slalomové prispévky byly se sjezdovymi na Facebooku v poméru 91,7 % : 8,3 %
a na Instagramu v poméru 97,9 % : 2,1 %.

34



Dale bylo zjistovano pomérové zastoupeni piispévka zveiejnénych formou fotografie anebo
videa. Pomér byl zjistovan stejné vySe popsanym postupem. Vyplyva, ze po souctu vSech
skupin, kde se vyskytovala fotka a jejich pfifazenych poctu prispévku byl v tabulce 2 s daty
z Facebooku pocet 34 piispévku s fotografii, odpovidajici poméru fotografie ku videu 70,8 % :
29,2 %. Stejny vypocet ale s daty ztabulky 3 pfifazené k Instagramu odpovida, ze pocet
zvefejnénych prispévkd na Instagramu formou videa jsou 3, odpovidajici 6,2 %.
Na instagramovém uétu CSK DV byl zji§tén pomér mezi zvefejnénymi piispévky spolu
s fotografii a videem 93,8 % : 6,2 %.

Jak jiz bylo popsano vyse, v tabulce 3 a 4 jsou zapsany vypoCty praimérné miry zapojeni danych
charakterovych skupin. Tyto hodnoty byly vyuzity pro porovnani miry zapojeni u piispévku
ze skupiny slalomu a sjezdu a u piispévka ze skupin zvetfejnénych formou fotografie anebo
naopak videa. Mira zapojeni na obou sitich velmi osciluje, coz je patrné na grafu 5, i v tabulce
3 a 4, kde hodnoty pro jednotlivé charakterové skupiny velmi kolisaji. I pfesto doslo nejprve
ke zprimérovani vSech hodnot miry zapojeni pro skupiny obsahujici pfispévky slalomu
a nasledné pro prispévky tykajici se sjezdu. V obou piipadech zvlast pro Facebook z tabulky 3
a Instagram z tabulky 4. V ramci Facebooku pro pfispévky tykajici se slalomu vysla primérna
mira zapojeni 78,2 %, v ramci Instagramu pak slalomové piispévky ziskaly primérnou hodnotu
zapojeni 70,1 %. U prispévkt s obsahem ze sjezdu na divokych vodach dosahla primérna mira
zapojeni hodnoty 65,7 % na Facebooku a 10,6 % na Instagramu. Stejnym systémem byly
vypocitany hodnoty pro prispévky zvefejnéné s fotografii a nasledné s videem, kde pramérna
mira zapojeni u prispévka zverejnénych s fotografii byla 123,3 % na facebookovém uctu
a 78,8 % nauctu Instagramu. Prispévky s videem v porovnani s fotografii se dostaly na zasadné
niz8i hodnotu a to 18,2 % na Facebooku a 14,3 % na Instagramu.

Graf 5 — Mira zapojeni piispévki na Facebooku a Instagramu v pritbéhu roku

Mira zapojeni prispévki na Facebooku a Instagramu v pribéhu roku
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Druhé ¢ast vyhodnocovani byla zaméfena na miru zapojeni, kterd by méla pomoci rozpoznat
pomér mezi viditelnosti pfispévki a zajmem o jejich obsah. Graf 5 vychazel zdat
kontingenc¢nich tabulek a bral v potaz souCasné data vztahujici se k Facebooku i Instagramu.
Z dtvodu specifik v prabéhu roku spojenych s vrcholnymi zavody anebo naopak se sezonni
pauzou graf srovnava prumémé miry zapojeni vybranych piispévkt v jednotlivych ¢astech
2 sezon. Pro znazomnéni chovani uzivatelt byla kazda sezona rozdélena na zimnim obdobi,
a naopak letni tzv. hlavni sezonu. Obdobi zimy bylo ureno vybérem dat pfispévka
zvetejnénych mezi fijnem a bfeznem. Obdobi 1éta pokrylo zbyvajici mésice roku tedy duben
az zafi, kdy pro CSK DV probiha hlavni zdvodni sezona.

Z grafu 5 lze vycist, ze ve vSech jiz zminénych obdobich byla primérna mira zapojeni
u prispeévku na Instagramu vyssi nez na Facebooku. Graficky nejvice patrny je rozdil v prvnim
hodnoticim obdobi, vzimé 2020. Hodnota znazorfiyjici pramérnou miru zapojeni
na Instagramu v zimé 2020 se dostala na 271,7 %, coz by se dalo vysvétlit zacinajici
pravidelnou komunikaci spravct Gctu na zminéné socialni siti. Pfestoze organicky dosah byl
nizky, prispévkim se dostavalo velké odezvy od fanouskl predevsim v podobé reakci like.
Tento trend je patrny v pribéhu celé sezony 2020 na obou socialnich sitich, obzvlasté
v porovnani se sezonou 2021, kde se sice zvyS$il organicky dosah, ale mira zapojeni, do které
se promita pocet reakci, komentait a sdileni, se ustalila, pfestoze velmi klesla. V obou ¢asovych
periodach tzn. v zimé a v 1ét¢ 2021 zistala v ramci Facebooku na hodnotach 5,2 % v zimé
a 5,4 % v 1été, v pripadé Instagramu na hodnoté 10,9 % v zimé& a 12 % v 1été. Piestoze data
Instagramu v obdobi zimy 2020 se v porovnani s ostatnimi daty vymykaji, veSkera data
Facebooku a data Instagramu v roce 2021 naznacuji lehky narGist primérné miry zapojeni
v letnim obdobi. Faktem je porovnani dat napt. z Facebooku z roku 2021, kde v zimé primeérna
mira zapojeni dosahovala 5,2 % a v 1ét€ 5,4 %.

V zavéru této podkapitoly lze fici, ze vramci obou zkoumanych socialnich sitich byly
piispévky se slalomovou tématikou oproti pfispévkim obracejici pozornost na sjezd
zvetejfiovany Cast&ji. Slalomové prispeévky mély na Facebooku i1 Instagramu také vy§§i miru
zapojeni. V porovnani skupin pfispévki zvefejnénych s fotografii anebo s videem bylo
vysledné hodnoceni jednoznatné. Opét na obou uétech CSK DV byl pomér zvefejnénych
prispévku s pripojenou fotografii vyssi nez u prispévkd s pripojenym videem. Nejinak tomu
bylo u miry zapojeni, ktera taktéz meéla vyssi procentualni hodnotu u skupin ptispévku s fotkou.
Z dosavadniho vyzkumu vychazi, ze pomér a vyssi uspésnost slalomovych ptispévkl oproti
sjezdovym muze byt z pticiny dlouholetého zatazeni slalomu na olympijské hry, diky Cemuz je
realna zakladna sportovct a tim padem i fanousku vétsi. Jednim z dalSich prokazatelnych faktt
je, Zze pozornost a aktivitu uzivateli obou socialnich siti ziskaval prispévek zvetejnény s fotkou
upozoriujici na novinky, zakulisi sportu, i zivot sportoveti mimo sportovni prostiedi. Na obou
zkoumajicich platformach mél i pres niz§i organicky dosah velky uspéch v poctu like vzdy
ptispeévek s fotografii s medailovym uspéchem.

3.2.5 Analyza prispévku podporenych placenou propagaci

Soucasti analyzy byla pozornost zaméfena i na prispévky podpotené placenou propagaci, ktera
byla vyhodnocovana v ohledu charakterovych skupin a miry zapojeni. Mira zapojeni i zafazeni
do skupin prispévktu bylo definovano dle stejného klice jako u analyzy dat s organickym
dosahem. Vzorek byl selektovan z piispévkd v ramci zkoumanych 2 sezon. Protoze CSK DV
placenou propagaci nevyuzivalo v pravidelné periodé a v nékolika meésicich nebyla placena
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propagace vyuzita vubec, byly vybrany dosahem 2 nejuspésnéjsi prispévky z mésice, ve kterém
placena propagace probéhla. V ramci Facebooku se jednalo o 24 piispévka. V pripadé
Instagramu analyza placené propagace neprobéhla z divodu malého mnozstvi dostupnych dat.
V ramci 2 let bylo na instagramovém G&tu CSK DV podporeno pouhych 5 piispévkd v rozmezi
3 mésicl, coz bylo zhodnoceno za nedostate¢né mnozstvi vzorku dat.

K jednotlivym facebookovym pfispévkim byl zapsan jejich dosah, souet poctu reakci,
komentaii a sdileni dohromady jako jedna polozka, ktera byla délena dosahem daného
piispévku a nasobena stem, ¢imz byla zjiSténa mira zapojeni kazdého z vybranych piispévkd.
Vysledné hodnoty miry zapojeni byly zaokrouhleny na jedno desetinné misto. Zaroven byla
zapisovana cena za projeveny zajem, celkovy rozpocet a délka propagace v jednotkach dnd.
Hodnoty se vztahovaly k datu 30.8.2022, kdy probéhlo jejich zapsani do tabulky v Excelu.

Vyhodnoceni placené propagace

Prvni vyhodnoceni placené propagace probéhlo dle poctu podpotfenych prispévka
v charakterovych skupinach. Tabulka 5 zobrazuje v prvnim fadku jednotlivé skupiny prispevku
dle jejich charakteristik. Druhy fadek uvadi pocCet podporenych piispévku, které byly zafazeny
pod jednotlivé zkoumané skupiny. Tteti fadek znazorniuje vypocet primérné miry zapojeni
vSech propagovanych piispévka odpovidaji dané skupiné prispévkt. Je nutné podotknout, ze
u jednotlivych prispévki mohla byt zvolena opét jen jedna skupina prispévka.

Tabulka 5 — Pocty placenych prispévki v danych charakterovych skupinach na Facebooku

Skupiny SIFU | SIVZ | SjvZ | SIFN | SIVN | SIFS
prispévku

Pocet prispévku 14 3 1 2 3 1
Prumérnd 7,9 1,9 2,1 9,1 3,4 4,5
mira zapojeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 5 lze vidét, ze prestoze 14 prispévku ze skupiny SIFU bylo nejcastéji podpoieno,
nejvyssi miry zapojeni nedosahly. Nejvy$§i mira zapojeni naopak byla zaznamenana
u prispévku ze skupiny SIFN. V porovnani s pfispévky na Facebooku s organickym dosahem
je patrné, Ze mira zapojeni kolisala v podstatné nizSich hodnotach bez extrému. Mira zapojeni
se u placenych ptispévka pohybovala v rozmezi 0,2 % — 12,6 %. Je jednoznacné, ze zamérem
spravce v ramci placené propagace byla podpora cilena na uspéch, v detailu na medailové
uspéchy jednotlivcd puasobicich ve vodnim slalomu. Tento fakt byl znatelny predevsim
v obdobi olympijskych her, kdy doslo k podpore ptispévki doposavad nejvyssi Castkou uzitou
na propagaci v jednom dnu a to 1 000 K¢. Zvolena délka propagace se v celém vzorku
pohybovala vrozmezi 1 — 3 dny, kdy nejCastéi tzn. ve 13 piipadech z 24 propagovanych
pfispévka byla reklama vyuzita na 1 den. Priméma cena za zajem byla z celého vzorku
propagovanych prispévki vypocitana na 0,78 K¢ za zajem, ptiemz ve vSech pfipadech byla
reklama zadana s cilem ziskat vétsi zajem.
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3.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dle vySe uvedené metodiky v této Casti prace dochazi k vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
provedeného autorkou prace se zaméfenim na spokojenost uzivateld fanpage CSKDV socialni
sité Facebook, jehoz plné znéni je k nahlédnuti v ptiloze 2.

Dotaznikové Setfeni absolvovalo 300 respondentl, piicemz struktura pohlavi byla témeér
vyrovnana, jak lze vidét v tabulce 6. Podil dotazovanych muza byl 52,3 %, o nékolik malo
procent bylo zen a to 47,7 %.

Tabulka 6 — Struktura pohlavi respondentt

Pocet respondenti | Podil
Muz 157 52,3 %
Zena 143 47,7 %
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu 6 lze vidét, ze nejpocetné)si skupinou dotaznikového Setfeni byla skupina ve vékovém
rozmezi 25-34 let, nasledovana druhou nejpocetnéjsi skupinou 18-24 let zastupujici 23 %
z celkového poctu respondentti. Nejmensi procento respondentt spadalo do vékové skupina 65
a vice let. Tyto udaje koresponduji se statistikami, jez byly ziskany skrze Facebook Meta
Business Suite.

Graf 6 — Vékova struktura respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci vSech respondentli dotaznikového Setfeni 116 dotazovanych travi na socialni siti
Facebook denné mén¢ nez hodinu. 87 dotazovanych odpovédeélo, ze na zminéné platforme travi
1-2 hodiny. Pomémé vysoké procento 21,3 odpovidajici 64 respondentim dokonce
nenavstévuje Facebook kazdy den. VSechny data tykajici se respondentd a jejich vyuzivani
socialni sit€¢ Facebook v pribéhu dne je Citelné v tabulce 7.



Tabulka 7 — Denni aktivita respondenti na Facebooku

Pocet respondentt | Podil
Nejsem na Facebooku kazdy den 64 21,3 %
<lh 116 38,7 %
1-2h 87 29,0 %
3-4h 28 9.3 %
>4h 5 1,7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznikovym Setfenim se potvrdilo zacileni predev§im na fanousky CSK DV, coz je vidét
na datech v Ptiloze 3, kde je patrne Ze vetSina dotazovanych odpovidajici 84,3 % je fanouskem
oficialni facebookové stranky CSK DV snizvem ,Cesky vodni slalom a sjezd“. Ti
z respondentl, ktefi aktualnd fanousky fanpage CSK DV nejsou, oznadili z54,3 %
v odpovédich odpoveéd’, ze o strance nikdy neslySeli, coz je patrné ve vysledkach dotaznikového
Setfeni v Priloze 3. Tento fakt muze vézt k zamysleni, jak facebookovy ucet vice zviditelnit
a dostat mezi v€tsi pocCet uzivatelt platformy. Naopak nej¢astéjsi variantou, jak se respondenti
o fanpage CSK DV dozvédéli, bylo z 49,5 % skrze samotny Facebook. Z 22,7 % se uZivatelé
Facebooku dozvédéli o fanpage od znamych ¢i kolegti a z 10 % z Instagramu. Zbylé varianty
odpovedi byly v celkovém métitku opravdu zanedbatelné v fadech jednotek. VSechny zminéna
data v ramci zdrojl, ze kterych se respondenti dozvédéli o fanpage CSK DV na Facebooku,
jsou také zieymé z Piilohy 3. V Pfiloze 3 je ocividny i velky rozptyl v otdzce zameétené
na Getnost navstévy facebookové stranky CSK DV. Viechny mozné odpovédi se pohybovaly
od 14,9 % do 24,2 %, kde nejvyssi procento zastupovaly odpovédi respondentu, ktefi navstévuji
stranku vice jak 5x za mésic. Druhou nejCastéjsi odpoveédi byl opacny protipdl. 23,5 %
dotazovanych stranku cilené nenavstévuje. Da se oCekavat, ze dotazovani uzivatelé spoléhaji
na algoritmus Facebooku a skuteCnost, ze se jim novy prispévek zobrazi mezi hlavnimi
vybranymi piispévky. Coz se ve vét§iné piipadech ovéfuje, protoze 239 respondentim,
predstavujici 81,8 % z celkového poétu dotazanych se piispévky fanpage CSK DV skutetnd
zobrazuji mezi vybranymi piispévky na jejich hlavnim kanalu.

Graf 7 — Oblibenost profilu CSK DV na Facebooku

Oblibenost profilu CSK DV na Facebooku
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Dle vysledkt vyplnénich dotaznikt, které jsou k nahlédnuti v Pfiloze 3 vyplyva relativni
fanouskovska spokojenost s fanpage CSK DV. Jak je znazornéno na grafu 7, &islo 5 znadici
nejvyssi libivost vyuzilo ve svych odpovédich 26,6 % dotazovanych, ¢islovkou 4 stranku
znaCilo 47,9 % respondenti a primér na Skale zastoupeny cislovkou 3 vybralo 22 %
dotazanych. Na $kale od 1 do 5 se tak fanpage CSK DV fadi do vyssiho priméru oblibenosti
fanouskd. Cislovkou 2 nebo 1 tedy dvémi nejniz§imi stupni oblibenosti ohodnotilo stranku
pouhych 10 dotazovanych. Pro zisk zasadnich informaci byly v dotazniku vytvoteny otazky
tykajici se jednotlivych parametra piispévki. Jak je vidét v Priloze 3, z pohledu na celkovou
kompozici ptispévku jako prostiedku sdileni informaci skrze socialni sit’ nejvétsi dalezitost
respondenti pfisuzovali dle odpovédi vizualni kvalité fotografie a Ctivosti textu jednotlivych
piispévkid. V obou zminénych parametrech pozadavek nejvyssi kvality oznacilo vice jak 110
respondenti. U zbylych hodnoticich parametrt, délky textu, osloveni a emoci stranky spolu
s reakci stranky nejvys$si procento respondenti oznacilo primérnou dllezitost. Z téchto
odpoveédi vyslo najevo, ze reakce spolu s délkou textu pfispévku nehraji u dotazovanych
fanouskt zasadni roli. Mnohem vice se uZzivatelé zaméfuji na vizualni stranku pfispévku.
Prekvapujici skuteCnosti vSak byly odpovédi na navazujici otazku tykajici se parametru
piispévki fanpage CSK DV, kde pomérové opravdu vysoké procento odpovidajicich jednotlivé
parametry nedovedlo posoudit. I pfesto se potvrdil enormni zajem a zarovenl spokojenost
o obrazovou kvalitu prispévku. Nejvyssi procento odpoveédi zaroven bylo vidéno na vys§Sim
pruméru na hodnotové Skale u spokojenosti u zbylych parametri. Dle vyhodnoceni odpovédi
jsou se Ctivosti, délkou textu prispévka, oslovenim uzivatelti a reakci stranky za dobu fungovani
facebookové stranky CSK DV uzivatelé spokojeni. Pfesto se miize pomyslet o zlepseni pro
dosazeni maximalni spokojenosti uzivatelt, jez dokazi parametry ohodnotit.

Pro vytipovani nejobliben€jsich vzord piispévki se navazujici otazky dotazniku vénovaly, jak
je patrné v Piiloze 3 hodnoceni jednotlivych typt nejprve dle individualni dilezitosti z podstaty
uzivani piispévka na strance CSK DV a nasledn& v korespondenci se spokojenosti s doposavad
pouzitym obsahem pfispévki. Maximalni intenzitu dilezitosti vzbudily zajem pfispévky
aktualit ze slalomu spolu s vysledky a uspéchy tymu, které 1 v nasledujici otdzce pfi hodnoceni
dosavadni spokojenosti dostaly nejvyssi hodnoceni. I piestoze v priméru 22,4 % respondentti
u vSech nabizenych typu pfispévki nedokazalo souCasnou spokojenost vyjadrit, nejveétsi
rezervou v porovnani dulezitosti typu pfispévku s aktualni spokojenosti jsou u respondentu
ptispevky s rozhovory se sportovci spolu s pfispeévky informujici o zakulisi tzv. behind
the scenes. Vysoka poptavka a dualezitost byla odpovidajicimi kladena na obrazové vystupy
tzn. videa, ziva vysilani a stories, sjejichz aktudlnim zvetrejiiovanim je ohodnotilo stfedni
spokojenosti u videi 20,8 %, u stories 19,7 % a u zivého vysilani pouhych 18 % respondentd.
Velkou neznamou se zdaji byt v doposavad vyuzitych typech ptispévka soutéze. Z celkového
poctu vyplnénych dotaznikti celkem 95 dotazujicich nedovedlo tento typ piispévku posoudit,
z ¢ehoz se da usuzovat, ze s velkou pravdépodobnosti se se soutéznim prfispévkem ani
nesetkaly.

Vysokou variabilitu odpovédi v Pfiloze 3 je mozné zaznamenat v ramci otevienych otazek, kde
dotazovani mohli vyjadiit sviij nazor a doporudeni, co na strance CSK DV chybi a co by chtéli
vidét mimo zavodni sezonu / pres zimni obdobi. Odpovédi na obé otazky se ve velké mire
shodovaly. S nejvétsi periodou byly zaznamenany navrhy na prispévky s tématikou, jak
sportovci trénuji a jaka je jejich priprava v jednotlivych ro¢nich obdobich. K tomuto navrhu se
vyjadfilo 87 respondentt. K tomuto tématu byly blizké dalsi naméty. 15 respondentd zminilo
navrhy na zvefejnéni osobnich informacich o sportovcich, tvorbu jejich medailonka s variantou
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streamovani bézného dne jednotlivych sportovct a nahlédnutim do zakulisi. Praveé tyto naméty
korespondovaly s odpovéd'mi na predchozi otazku porovnani dilezitosti typu piispévku
s aktualni spokojenosti fanousk, kde je znatelny prostor pro zlepseni. Dle odpovédi se zda byt
viditelnym handicapem z pohledu fanouskid aktualnost, rychlejsi reakce na akce predevsim
v ohledu na vysledky, na které se shodlo 10 respondenti. Rezervy zaznamenalo 7 respondenti
v obsahu pfispévki, predevsim v ohledu na kvalitu fotografii a celkovy propracovany koncept
prispévka, kterym prozatim chybi jednota a Cistota stylu. Dale 5 respondenti podotykalo
pfiliSnou vaznou piispévki sbudouci moznosti uvolnéngjsi a pratelské formy. Ubranim
vaznosti, a naopak pridani vtipu zminény pocet odpovidajicich navrhovalo odleh¢eni
atmosféry, kterd je vodackému prostredi vlastni. Zbylé navrhy objevujici se v jednotkach
poukazovaly napf. na moznost vétSi interakce s fanousky, soutéze, ¢i zaméfeni piispevki
na zakovské a veteranské kategorie.

Z dotaznikového Setfeni jako jedna z podstatnych odezev od fanouskt vyplynula skutecnost
nizkého vyskytu i kvality reklamy stranky CSK DV mezi respondenty. Jak je vidét v Piiloze 3,
z celkového poctu 300 dotazovanych si vSimlo reklamy pouhych 78 respondentt, ktefi
odpovidali podilu 26 %. Navic pouhych 9 % z dotazovanych, ktefi reklamu zpozorovali ji
hodnoti maximalni kvalitou. Nejvétsi podil tzn. 47,3 % dotazovanych hodnoti kvalitu reklamy
Facebook stranky CSK DV jako primémou.

3.4 Vyhodnoceni rozhovoru

Dle metodiky prace rozhovory podstoupili dva zastupci soucasnych partnerd CSK DV, skupiny
UNIQA a spolecnosti Big Shock!. Oba rozhovory byly postaveny strukturovanou formou
v obdobném znéni deseti otazek (viz. Pfiloha 4 a 5), na které kazdy ze zastupca oteviené
odpovedél.

Obé spolecnosti s jiz mnoha letym pisobenim na ¢eském trhu a zkuSenostmi se sponzorovanim
sportovniho odvétvi, jsou spojovany s podporou sportu nejen skrze kanoistiku na divokych
vodach. I nadale uvazuji o aktivni podpofe sportu. V obou ptipadech je sponzoring povazovan
za podstatnou soucast marketingového mixu v korespondenci s faktorem kontinuity jiz
stavajicich aktivit. Rozdilny pohled dotazovanych partnert se vSak 1isi v zaméfeni na cilové
sponzorované subjekty. Zatimco UNIQA chce nadale navazovat na doposavad podporované
sporty v podobé jednotlivca jako svych ambasadort a podpory celého odvétvi s projevem sily
symbolizujici schopnost pokryt cely sport Cetné€ udalosti, které piichazi v prabéhu celého roku,
Big Shock! hleda nové impulsy, talenty, vyrazné jednotlivce, skrze které podporuje jednotlivé
sporty jako takové. Obé dotazované spoleCnosti se liSi i v pohledu marketingovych cilt
dosahujicich sponzoringem. U obou firem se vSe predevsim toci kolem vizibility znacky, kterou
sportovec Ci sportovni udalost pfinasi. Povédomi o znacce je stavéno na prvni misto. V ptipadé
skupiny UNIQA a jejiho mezinarodniho koncernu UNIQA Insurance se vSak jedna
o propracovanéjsi koncept marketingovych cilti davajici diraz na propojeni pozitivnich témat,
formu CSR, spolu s peclivym sledovanim ROI, ukazatelem efektivity investic ve sportu,
pficemz snahou skupiny UNIQA je dosahnout cile minimalné 2,7 — 3. V piipadé¢ BIG SHOCK!
se finalné vse toCi pouze kolem podpory image znacky, jak uvedl pan Forbrich, Shockhunter
Manager spolecnosti.

Pfi vybéru sponzorovaného subjektu se BIG SHOCK! zaméfuje na vizibilitu sponzorovaného
subjektu v médiich, v digitalnim prostedi, potencial poctu fanouskti na socialnich sitich,
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ale i na kreativitu osobnosti a v neposledni fadé také na osobnost a afinitu se ,,Sokujici
znaCkou. UNIQA bere u vybéru sponzorovanych subjektd v potaz téZ kompatibilitu osobnosti
a znacky. Na rozdil od Big Schock!, se skupina UNIQA zaméfuje na tradi€ni mensi sporty
a vyhyba se odvétvim proslavenymi skandaly. Dava velky diraz na dlouhodobost a exkluzivitu
z pohledu stfetu zajma sponzorovaného subjektu. Sjiz zminénymi podminkami skupina
UNIQA ma ve svych kritériich celého koncernu tzv. ,no go* sporty, do jejichz podpory se
nikdy nezapoji, jako napt. odvétvi spojena se zbranémi a bojovymi sporty. Soucasné, nez se
pro sponzorovany subjekt UNIQA rozhodneme, dlouhodobé ho sleduje ve vystupovani,
komunikaci, moralné-volnych vlastnostech.

Na socialni sité€ jako jeden z pilifi marketingového mixu, jak uz bylo vyse lehce zminéno nejen
BIG SHOCK! ale i skupina UNIQA cili. Obé spole¢nosti vyuzivaji nejen ke komunikaci ale
1 sebeprezentaci nékolik platforem socialnich siti. V obou piipadech téz maji k dispozici své
specialisty na sportovni marketing, ktefi jsou s ambasadory propojeny. I proto vyznamnou
soucasti podminky pfijeti nového sponzorovaného subjektu je kvalitni a aktivni vyuzivani
socialnich siti, predev§im Facebooku a Instagramu. V pfipadé BIG SHOCK! je klicovym
faktorem kombinace nejuspésnéjsich platforem vzhledem k cilové skupiné 18-32 let. Skupiny
UNIQA si je velmi dobfe védoma pozitivniho G¢inku propojeni ambasadorti s konkrétnimi
edukativnimi tématy, kterd vefejnost v podob€ obecné uzndvané osobnosti lépe piijima
a akceptuje. I proto skupina UNIQA u svych sponzorovanych subjektd hlida zptsob
komunikaci s vefejnosti. Nesmi dochézet k rozporu s firemnimi hodnotami. K detailni analyze
ucth socialnich sitich sponzorovaného subjektu dochazi jak v pripadé skupiny UNIQA, tak
v ramci schvalovani ve firmé& BIG SHOCK! jesté pred pfijetim vzdjemné dohody. Ziejmé
i proto obé spolecnosti ve smluvnich podminkach povinna plnéni v zavislosti na Uspésnosti
socialnich siti zahrnutd nemaji a v budoucnu ani se zavedenim nepocitaji. Po provérovacich
analyzach doptedu védi, co mohou do budoucna od sponzorovaného subjektu ocekavat.

Zajimavym rozdilem v pfipadé dotazovanych spoleCnosti je pohled na UspéSnost mysleno
velikost fanouskovské zakladny ucti sponzorovanych subjektti na socialnich sitich, jejich dosah
prispévku a interakce s okolim na socialnich sitich. Zatimco BIG SHOCK! povazuje zminéné
parametry za nejpodstatnéj§i a logicky samoziejmé, skupina UNIQA sleduje partnerstvi
z mnoha hledisek, kterda dohromady ze strany vetejnosti tvoii spektrum zajmu, nikoli jen dle
parametri vySe uvedenych. Naopak na jazyk komunikace a s nim spojenou pfistupnost
k mezinarodnimu publiku dotazované spolecnosti nahlizi podobné. Obé spolecnosti preferuji
komunikaci s fanouskovskou zakladnou v ¢eském jazyce. Aktivity skupiny UNIQA jsou nyni
predevsim cesko-slovenské, kde jazykova bariéra neni patrna, takze klidné jsou stfidave
nasazovany oba jazyky. Podobné uvazuje i BIG SHOCK!, Ceska rodinna firma, ktera ptisobi
hlavné na domacim trhu. Z tohoto divodu oslovovani zahrani¢nich fanouskt dalezité neni.

3.5 Shrnuti a doporuceni

Vyhodnoceni prace spodiva ve vytvofeni marketingové strategie pro socialni sit¢ CSK DV
s kli¢ovym tkolem propagace profili CSK DV na socialnich sitich Facebook a Instagram.
K zisku podkladi bylo vyuzito nékolika vystupt z praktické Casti prace, a to analyzy
zkoumanych vzorkt dat, vyhodnocenych dotazniki a provedenych rozhovort s aktualnimi
partnery svazu. Po urCeni marketingovych cili a situaCni analyzy byla s navrhem dil¢ich
opatfenich vytvorena marketingova strategie, ktera v jednotlivych krocich obsahuje kontrolni
mechanismy testujici dodrzovani ureného planu. Jednim =z prvnich kroka k sestaveni
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marketingové strategie bylo stanoveni dil¢ich cilti. Marketingové strategie profila CSK DV
na Facebooku a Instagramu byla vytvafena na zakladé vysledkd probéhlych analyz,
fanouskovskych podnéti v ramci dotaznikového Setieni a pozadavki stavajicich partnerd
na uspésnou propagaci. Pro pribézné vyhodnocovani byly stanoveny konkrétni body
s méfitelnymi hodnotami. Cil bude splnén, kdyz v prubéhu dalsi sezony tzn. k datu 30.9.2023
dosahne profil CSK DV 11 000 fanouskd na Facebooku a 7 500 sledujicich na Instagramu.

3.5.1 SWOT analyza

Na zakladé vysledki situatni SWOT analyzy byl sestaven plan s jednotlivymi fazemi
marketingové strategie. Nize uvedena tabulka 6 zobrazuje analyzu vztahujici se k obéma
profilam CSK DV, ktera se zaméfuje na vnitini i vn&jsi faktory ovliviiujici Gsp&snost profil
na Facebooku a Instagramu. SWOT analyza skyta vyhody ve své stru¢né a vystizné formé.
V tabulce 6 jsou souhrnné vyobrazeny rozhodujici priklady silnych a slabych stranek, dale pak
prilezitosti 1 hrozeb, které byly shledany za nejpodstatnéjsi pro budouci vyvoj profilt.
Nejdulezitejsi body z tabulky 6 byly v nasledujici ¢asti prace vyhodnoceny. Nize jsou zminény
dalsi priklady spadajici do jednotlivych skupin. Z pohledu analyzy je dalezité si uvédomit, ze
zatimco vnitini faktory, tedy silné a slabé stranky se daji spravcem profilti ovlivnit, pfilezitosti
a hrozby ovliviluje vnéj§i prostfedi. Soucasné silné stranky a pfilezitosti je vhodné podportit
na rozdil od slabych stranek a hrozeb, které je vhodné minimalizovat.

Tabulka 8 — SWOT analyza uéti CSK DV na Facebooku a Instagramu

Silné stranky Slabé stranky
— Aktualni informace — Omezené finanéni prostiedky
— Velka variabilita obsahu ke sdileni — Absence marketingového profesionala
— Medailové uspéchy reprezentace — Detailn¢ nedefinovany market. cil
— Stala komunita fanouskua — Vizualni stranka pfispévku
—  Unikatnim prostfedi CSK DV — Nepravidelna komunikace
Prilezitosti Hrozby
- Snadng ’d(’)stupnost pl’atfrorenrl ’ _ Zpoplatnéni
— Stoupajici trend socialnich siti ~ Krades
— Funkce Facebooku a Instagramu N . , 1
Potencial oh £ " — Zmcéna uzivatelského prostredi
— Potencial novych fanouska platforem

— ZvySena pozornost soucasnych
i budoucich partnert o ptisobeni CSK
DV na socialnich sitich

— Pokles aktivity stavajicich fanousku
— Velka konkurence (mnoho ucta
na socialni sitich)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Silné stranky

K silnym strankam jiz existujicich G&th CSK DV na Facebooku a Instagramu patii piistup
k aktualnim informacim ze sportovniho prostfedi at’ uz z probihajicich zavodd, jinych
sportovnich akci, novinek ze svéta kanoistiky ¢i tréninkovych pfiprav samotnych sportovci.
Atraktivnost sportu spojena s prostiedim, ve kterém probihd spolu s kontinualnimi
medailovymi uspéchy reprezentacnich tymua zajistuji velkou variabilitu poutavého obsahu
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ke sdileni. K silnym strankam lze pfidat moznosti komunikace s uzivateli skrze vice kanalt
(stories, ziva vysilani, fotografie, videa, reels), kde Ize vyuzit fotogenickych podnétt z prostiedi
kanoistiky na divokych vodach. Silnou strankou je 1 moznost sdilet pfispévek na vice socialnich
sitich soucasné a zviditelnéni se skrze dalsi ucty za pomoci hashtagt, sdileni, oznaceni.

Slabé stranky

Za slabé stranky lze povazovat predevsim omezené financni prostiedky svazu financujici
spravu socialnich siti CSK DV spolu s nedostatkem marketingovych zkuSenosti spojenych
s absenci marketingového odbornika. Jednou z dalSich slabych stranek je marketingovy cil,
jenz neni detailné ur€en. Nedostatkem radici se ke slabym strankam je i nekvalitni zpracovani
obrazového materialu Cetn€ vizualnich odlisnosti zvetejiovanych prispévki. Slabou strankou
je i nepravidelna komunikace spojena s neurCenim pravidelného Casu sdileni ptispévka spolu
s nahodilym odpovidanim na zpravy v komunikaéni &asti profil CSK DV.

Prilezitosti

Mezi pfilezitosti 1ze zaradit snadnou dostupnost platforem Facebook a Instagram, které jsou
aktualné k dispozici zdarma. Dale 1ze k pfilezitostem pfidat stoupajici trend socialnich siti spolu
s vyuzitim vSech dostupnych funkci Facebooku a Instagramu, ke kterym lze zatadit stiidani
typu prispévka, ¢i kreativni vystupovani na profilech socialnich sitich. Pfilezitost potencialu
novych fanouskll je spojena i se zvySenou pozornosti soucasnych i budoucich partnert
o pusobeni CSK DV na socialnich sitich.

Hrozby

Facebook 1 Instagram maji aktualné vétSinu forem propagace zpoplatnénou a mohou se také
zaCit v budoucnu zavadét poplatky za propagaci firem ¢i podniki. Stejné€ tak rizikem mohou
byt kradeze ucth, které se v dnesni dobé€ snadno daji nejen ukrast ale i z neuzit. Za hrozbu muze
byt spatfovana i zména uzivatelského prostiedi ¢i velka konkurence v podobé mnoha uctu
na socialnich sitich a s tim spojen pokles aktivity stavajicich fanouska, ale i pfiliv fanouska
novych.

3.5.2 Marketingovy plan

Podstatou marketingové strategie je marketingovy plan, diky jehoz predloze dochazi
k napliiovani a kontrole strategie. Marketingovy plan je stanoven na délku jednoho roku
a predstavuje podstatu zaméru propagace CSK DV na socialnich sitich Facebook a Instagram.
Pfi stanoveni zaméru marketingového planu je brana v potaz teorie popsana v prvni ¢asti prace.
Jako dil¢i cil je zvoleno dosdhnout v obdobi dal§i sezony tzn. jednoho roku od 1.10.2022
do 30.9.2023 11 000 fanouskd na Facebooku a 7 500 sledujicich na Instagramu. Ukolem je také
sjednotit komunikaci a formu vystupovani CSK DV na svych uétech. V ramci strategie je také
snazeni cilit o udrzeni a rozsifeni stavajici spoluprace CSK DV se soutasnymi partnery,
pfi¢emz by se usili mélo sousttedit i na zisk spoluprace alespoi s jednim novym partnerem.
Perioda jednoho roku je &lenéna do &tyt etap Gasové rovnomérné rozlozenych. Casové periody
jsou zvoleny pro kontrolni proces, ktery mize zabranit piejimani nedostatka do nasledujicich
fazi planu. Diky kontrole se mohou etapy v prubéhu pfizptusobovat dil¢im cilim vedoucich
k dosazeni cilt hlavnich.
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Prvni etapa

V ramci prvni faze se klade diraz na rovnomémé a systematické zvefejfiovani piispévkd,
a to jak formou fotek, tak i1 prostfednictvim videi, stories ¢i instagramovy reels. Za ideélni
pfipad se povazuje varianta stanoveni si dnti v tydnu, kdy budou piispévky zvefejiovany. Tato
moznost se tyka predevsim obdobi zimni ptipravy, kdy se nekonaji zavody a aktualit ke pridani
je mensi mnozstvi. Druhou variantou je zvefejnovani piispévki bez systematického feSeni.
Zminéna eventualita je vhodna predevsim v dobé€ trvani jednotlivych zavoda, kdy presny vyvoj
akce nelze predpokladat. I presto v té€chto pripadech by mél byt koncept prispévki predem
dany. Prvni etapa by se zaroven méla zaméfit na celkové oziveni profili za vyuziti aktualnich
¢i obvyklych pfilezZitosti, které spociva ve sladéni filtrd nebo v produkci hashtagi. Lze pouzit
napf. jednotné grafiky fotografii ¢i pfispévka k zasadnim akcim sezony jakymi jsou mistrovstvi
svéta, Evropy, ¢i svétové pohary. Zminénymi obménami by se mélo docilit zvySeni zajmu
stavajicich sledujicich, nasledné zvyseni poctu like a komentait u zverejiiovanych prispévki.
Dil¢im kontrolnim cilem je zvySeni primérnych pocti like, aby mnozstvi nové dosahnutych
like reprezentoval minimalné 5 % z celkového mnozstvi odbératela.

Druha etapa

V druhé etapé se na obou Gétech CSK DV ocekava vétsi aktivita. Predpoklada se, Ze dojde
k nartstu like diky dosavadni zakladné odbératelq, ktefi si vSimnou zmeén v celkové podobé
profild, ¢imz by se mél dostavit zajem o vice prispévki. V druhé etapé by se CSK DV mélo
zaméfit na propagovani uctt vedouci k zisku novych sledujicich. Propagace by se méla lepsit
zvySenou komunikaci skrze zapojeni se do komentaiti prispévki nebo pfipravou soutézi
a pozvankami na akce. Odménou muze byt setkani se sportovnimi hvézdami svazu. V ramci
této etapy by meéla byt provedena predevsim prvni analyza kontrolujici dosazeni cile prvni
etapy, zvySeni prumémého poctu like u nové zverejnénych prispévki. Analyza spociva
v rozdéleni prispévkd na ty, které splnili cil zvySeni poctu like o 5 % a na zbylé, které
pozadované hodnoty nedosahly. Uelem je odhalit, které skupiny piispévkd, s jakym obsahem
a v jaké podobé na fanousky zapusobily. Hlavnim cilem druhé etapy by meélo byt navyseni
poctu sledujicich minimalné o 15 %.

Treti etapa

Po pulro¢nim snazeni by méla nastat v marketingovém planu tieti etapa zkoumajici celkovy
pocet fanousku, respektive by mélo dojit ke zjistovani, zda doslo k narastu sledujicich. Tento
posudek napomiize objevit, zda urCeny plan je nastaven spravné. V piipadé negativniho zjisténi
je potfeba se zamyslet co zmeénit. Ve tieti fazi by jiz mohlo dojit k osloveni stavajicich
i potencialnich partneri s myslenkou rozsifeni nebo navazani nové spoluprace. Z tohoto
divodu je dobré mit jiz zab&hlé ucty, u kterych je znatelny nejen posun v komunikaci
s vefejnosti ale 1 celkoveé aktivnéjsi a systematicky pristup. Pfedpokladem vsak je, ze ucty
CSK DV docilili pozadovaného ristu. Pokud ne, kombinuiji se i nadale kroky z predchozich
dvou etap. Ve tfeti etapé je posunem ukazatel miry zapojeni fanouskid. Je nutné se zaméfit
na piispévky spolu s like, komentafi a sdilenimi vii¢i celkovému poctu sledujicich, protoze se
da predpokladat, ze ¢im vétsi poCet odbératelti bude aktivnich, tim je vys$si pravdépodobnost
ptilivu novych sleduyjicich.
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Ctvrta etapa

Ctvrta etapa marketingového planu je finalni fazi, pfi niz by mé&lo dojit k celkovému
zanalyzovani. M¢lo by se zhodnotit, zda bylo dosazeno chténého cile tedy, zda doslo k zisku
11 000 sledyjicich na facebookovém profilu a 7 500 sledujicich na instagramovém profilu
CSK DV. V této etapé by mély udty zaregistrovat znatelny nartist fanouskovské zakladny.
NavySeni by mélo napomoci k vyjednani vyhodnéjSich podminek se soucasnymi partnery
a k navazani pocatecni spoluprace alespoil s jednim novym partnerem. Partnerska spoluprace
by v8ak v zadném piipadé neméla nabourat kontext stylu prace CSK DV na obou socialnich
sitich. Spravci Gcta by se méli jednotn€ drzet svého konceptu. Zakladnim tkolem posledni faze
je vSak provézt podrobnou analyzu s cilem definovat detailni kroky pro pokracovani. Analyzou
by se mélo zjistit, zda pocet nove sledujicich stoupal v hlavni zavodni sezoné nebo naopak
v zimnim pfipravném obdobi. Jednim z dalSich kroka by mélo byt zanalyzovani jaké ptispevky
mely nejvetsi ohlasy a na tyto skupiny prispévka navazat i v dalsim roce. Zjisténi, co fungovalo
a co ne by se mélo koordinovat i v kooperaci s partnery a jejich pozadavky.

Predchozi cCtyfi etapy znazorfiuji hlavni plan, vedouci spolu s nasledujicimi doporucenimi
ke splnéni pfedem zvolenych marketingovych cilti. Pfi okolnostech neplnéni jednotlivych
postupnych krokt je potfeba piistoupit ke kontrolnim opatfenim a alternativnim feSenim,
kterym se vénuje nasledujici Cast prace.

3.5.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie pro socialni sit¢ CSK DV je sestavovana na zakladé vysledkd analyzy
dat socialnich siti CSK DV, dale dle vysledki dotaznikového Setfeni, rozhovord i vysledka
SWOT analyzy a jiz vniklé koncepce marketingového planu. Navrhované postupy, které by
mél provadét spravce uétd po konzultaci s marketingovym managerem CSK DV, by mély
zabezpecit aktivni, a predev§im systematicky rozvoj zvefejfiovani pfispévka s naslednou
propagaci uctd. Pro komplexnost a moznost vyuziti vSech jiz probéhlych vystupt je pro
stanoveni marketingové strategie vybrana metoda 4C, ktera navazuje na metodu 4P avSak bere
v potaz pozadavky zakaznika, kterého v piipadé uétt CSK DV predstavuji odbératelé a partnefi
svazu.

Potieby odbérateli a partnera CSK DV

Za potieby jsou v tomto piipadé povazovany pozadavky a piani sledujicich uétd CSK DV
na Facebooku a Instagramu a partnert svazu. Pro zisk cilovych pocta sledujicich tzn. 11 000
fanouskd na Facebooku a 7 500 sledyjicich na Instagramu se doporucuji nasledujici kroky. Z jiz
provedenych analyz vyplyva, ze piispévky z vodniho slalomu maji vyss§i zapojeni nez
ptispévky tykajici se sjezdu. Z pohledu na zkoumana data reprezentuji 78,2 % prispévka
na facebookovém profilu a 70,1 % na profilu Instagramu. Zminénou tendenci dokazuji vySe
provedené analyzy, proto je potieba poznatek zapracovat do struktury piispévkia. SkuteCnosti
je i, ze prispevky zvetrejnéné s fotografiemi maji na obou socidlnich sitich miru zapojeni vyssi
nezty s videi. Jednim z dalSich faktd je vyssi zaujeti uzivateld u prispévki ze skupiny piispevki
SIFZ, SIFN, SIFZ, tedy charakteristiky slalom, foto a nasledn& Zivot, novinka, & zakulisi.
Fanousky nejvice prilakaji pfispévky tykajici se soukromého Zzivota sportovcu, ¢i novinek
ze sportovni prostiedi vodniho slalomu nebo naopak interni zajimavosti, které béznému
uzivateli dostupné nejsou. Ve vsech pripadech zvefejiiovanych prispévkl s fotografiemi je
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dulezité zdaraznit potiebu kvalitniho obrazového vizualu, na ktery si soucasni odbératelé
prispévki CSK DV potrpi a hodnoti dle ného celkovy dojem.

Soucasti marketingovych cilii je i navazani minimalné jedné nové spoluprace s partnerem
CSK DV. D4 se piedpokladat, 7e se piispévky budou koncipovat v kooperaci se sponzory
a budou obsahovat reklamni sdé€leni ¢i loga soucasnych ¢i budoucich komer¢nich subjektt.
V tomto piipad¢ by vSak neméla partnerska spoluprace prehlusit zapocaty koncept komunikace
svazu s verejnosti. Doporucenim je i z divodu prokazaného vyssiho zajmu fanouska prevazné
setrvat u zvefejiovani jiz zminénych skupin pfispévkl, a to i v piispévcich podpofenych
placenou propagaci, ktera Casto mize byt podminéna kooperaci s partnery. V kap. 3.2.5 je
dokazano, ze 1 v piipadé placené propagace dosahuji vyssiho zaujeti pfispévky ze skupiny
SIFN, zvefejiiujici novinky ze svéta slalomového odvétvi.

Na bazi vysledkii z provedeného dotaznikového Setfeni plyne skuteCnost dodrzovani
kompozice prispeévku, jejiz dulezitost byla jiz zminéna vySe u kooperace s partnery a jejich
piipadnymi natlaky na zménu konceptu fungovani profila CSK DV. Profily by nemély ptisobit
uméle, naopak by méli zaujmout bezprostiednim a nestrojenym dojmem. Je dobré zde
podotknout aktualni moznosti vyuziti jednoduchych neplacenych aplikaci ¢i programi
k vizualni strance pfispévka a nasledné i k jejich konceptovému planovani, kterému
respondenti spolu s textovym pochopenim piisuzovali nejvétsi ddlezitost. Ugelné by bylo
1 zatazeni Castéj§iho vyuzivani stories, Casoveé omezenych kratkych videi ¢i fotek, které zhruba
50 % dotazovanych preferuje ke komunikaci pred klasickymi piispévky.

Tento segment marketingového mixu 4C se zaméfuje na potieby odbérateli a partnert
CSK DV, jenz existujici profily sleduji, sledovat budou & s CSK DV spolupracuji nebo
spolupracovat budou. Vysledky zkoumani jsou definovany na principu probehlé analyzy tcta
a rozhovord se souCasnymi partnery. Hlavnim piedpokladem a doporucenim k vyhovénim
potieb odbérateld a partneri je maximalni mozn4 interakce ze strany spravce CSK DV profilti
a vedeni marketingové Casti svazu.

Generované niklady odbératelii a partnerd CSK DV

Z divodu zpfistupnéni obou socialnich siti (Facebook, Instagram) zdarma je predstava
finanéni ztrata spojena se sledovanim uéth CSK DV. Naklady viak lze formulovat v roving
s partnery CSK DV, tedy s komerénim sektorem, kde existuje spoluprace se spole¢nosti nebo
organizaci s predstavou zviditelnéni sluzby, produktu nebo s vidinou dlouhodobého partnerstvi.
Jedna se nejen o finan¢ni a strategické rozhodnuti firmy ale 1 jeji budouci vefejnou poveést.
V ptipadé CSK DV se jedna o dlouhodobé aktivity dle provedenych rozhovort se soutasnymi
partnery svazu viz. kap. 3.4. Nejedna se o jednotliva zvefejnéni smluvenych piispévku,
ale o celkovou koncepci, uspesnost sportu, schopnost komunikovat s fanouskovskou zakladnou
a posouvat sport na marketingové urovni dal. Dle zminénych méfitek se souc¢asné nebo ptipadné
nové naklady odviji od splnénych pozadavki partnert, celkové uspé&snosti profila CSK DV
v podvédomi nejen fanouska ale i Siroké vefejnosti. Skuteéné naklady soucasnych partnera
CSK DV se z divodu partnerskych smluv nedaji zvefejnit a zvefejnéné odhady jsou velmi
irelevantni.
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Piistupnost uétd CSK DV na socialnich sitich

Oba analyzované profily CSK DV na socialni siti Facebook a Instagram jsou odbé&rateldm
snadno dostupné. K piistupu je pozadavkem internetové piipojeni na elektronickém zafizeni
nejcasteji na mobilnim telefonu ¢i pocitaci. Restrikci by mohla byt volba nevetrejného uctu,
ktery je pro neratifikované uZzivatele uzavieny, coz viak v piipadé profila CSK DV neni.
Zvetejnéné piispévky CSK DV lze sledovat bez omezeni v kteroukoli denni hodinu bez ohledu
na datum zvefejnéni. Dusledek stale dispozice prispévki vyjma stories mohou vyuzivat partnefti
pii spolupraci s CSK DV. Vyhodou mize byt schopnost CSK DV zacilit své prispévky dle
vzajemné spoluprace s partnery na konkrétni skupiny fanouskd. Prozatim diky omezovacim
prostiedkim vyvojaii dvou zkoumanych siti a pfipadnym legislativnim zménam nelze urcit,
zda nenastane zhorSeni pfistupnosti Gctu.

Interakce s odbératelem

Interakce s odbératelem reprezentujici fanouska profili CSK DV piedstavuje vzajemnou
komunikaci. Spravee profild CSK DV ma k tomu mnoho piileZitosti ve formé& aktivniho
pfistupu odpovidanim na komentare, udilenim like ke komentaium ¢i prispévkim svych
odbératelti. Moznost ke komunikaci se naskyta i sdilenim pfispévkl jeho sledujicich, ¢imz
spravce profild zapfi¢ini za¢lenéni odbérateld na uéty CSK DV. Eventualitou pro piiliv
potencionalnich fanouska je i zvefejnéni vytvorené soutéze, ankety nebo hry v interakci
s partnery svazu. Podstatnou interakci s odbérateli obsahu svazu je reakce na zpravy.
Zakladnim principem by méla byt adekvatni reakce, pficemz alespon jednoslovna odezva
napomuze dojmu k zajmu spravce o fanouskovskou zakladnu.

3.5.4 Doporucena koncepce komunikace CSK DV na Facebooku a Instagramu

V této kapitole prace jsou formulovana doporuceni a koncepce marketingové strategie pro
socialni sité CSK DV s kli¢ovym ukolem propagace CSK DV na socialni siti Facebook
a Instagram. V predchozich Castech prace jiz byla poznamenana nutnost stanoveni cill strategie
a provedeni analyz ke konkrétnimu zdmeéru. Nyni v tabulce 7 jsou zapsany hlavni cile a aktivity
marketingové strategie, které jsou nize detailn€ji popsany.

Tabulka 9 — Koncepce marketingové strategie

Cil Aktivity

- Obsahova Cinnost
- Aktivita v komunikaci s fanousky
- Analyza dat

11 000 sledyjicich na facebokovém profilu QSK DV za rok
7 500 sledujicich na instagramovém profilu CSK DV za rok

- Aktivita hledani nového partnerstvi
Alesporti jeden novy partner - Propagace profila CSK DV
- Externi specialista/agentura

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obsahova ¢innost

Aktivita zamé&fujici se na obsahovy koncept piispévki CSK DV v ohledu na podobu, &asovy
ramec 1 celkovy koncept:

48



zvetejnéni prispévku alespori 2x za tyden v pfedem urceny cas;

zvefejtiovat prispévky dle charakterovych skupin SIFZ, SIFN, SIFZ (70 % z celkové
ptidaného obsahu), zbytek obsahu koncipovat s vétsi variabilitou;

zvefejnéni obsahu formou stories alesponl 1x denn¢;

vyuzivani obsahu do stories ze zakulisi akci 1 samotnych sportovet (50 % z celkového
ptidaného obsahu do stories);

dbat na absolutni aktualnost zvetejiiovanych informaci,

zvetejfiovany obsah predevsSim v Ceském jazyce s volbou dodani prekladu v jazyce

anglickém.

Aktivita v komunikaci s fanousky

aktivni komunikace na zpravy i1 komentare;
zatazeni zivych vysilani alesponi 1x za ¢trnact dni;
zafazeni anket a soutézi minimalné 1x za ¢tvrt roku;

v ramci konceptu profila presdilet ptispévky odbératelti v period€ alespori 1x za mésic.

Analyza dat

maximalni vyuziti nabizenych nastroji pro firemni ucty k analyze dat v aplikacich
zkoumanych socialnich siti;

vyuziti analyz k zacileni na pfedem danou skupinu dle pohlavi, lokality, véku apod.;
vyuzivani aplikaci Business profil a Insights k pravidelné analyze dat dle planu;
sledované ukazatele — pocet sledujicich, jejich fluktuace, pocet like, komentaiti a miry

zapojeni u jednotlivych prispeévka.

Aktivni hledani nového partnerstvi

osloveni predem pecliveé vytipovanych spolecnosti po pul roce koncepcniho fungovani
socialnich siti;

piiprava analyz firemnich uétd CSK DV z dostupnych dat profild pro podkladové
materialy k osloveni novych potencialnich partnert;

vyuziti uspesnosti profila k vyjednavani podminek s potencionalnimi partnery.

Propagace profilit CSK DV

tvorba novych hashtagii pro budouci komunikaci s fanousky ¢i upoutani pozornosti

k blizici se udalosti;
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— predstaveni profild v tiSt€énych materialech svazu, na sportovnim vybaveni
reprezentacnich druzstev ¢i u jednotlivych zvefejfiovanych fotografii ¢i jinych

grafickych material(.

Externi specialista/agentura

— pii zisku cilového poétu sledujicich na obou analyzovanych profilech CSK DV
a navazani vice jak jedné nové spoluprace je zadouci zvazit moznosti navyseni
zaméstnanecké kapacity v marketingovém oddé&leni CSK DV zvy$enim pracovniho
poméru zameéstnance pro marketing, ¢i ¢asteCnym tivazkem nového zameéstnance nebo
zvazit moznost externiho specialisty €i agentury pro tvorbu obsahu socidlnich siti

potazmo pro vyhledavani novych partnert.

Kontrolni opatieni

Zakladnim ucelem kontrolnich opatfeni je porovnani ziskanych vysledkd se stanovenymi
dil¢imi cili. D4 se predpokladat, ze bude v plnéni planu dochazet k odchylkam, které je vsak
potfeba pro dosazeni finalniho cile zanalyzovat a zareagovat na né alternativnimi feSenimi.
Zakladni ukony byly ureny na obdobi jedné sezony potazmo jednoho roku, kde ma dojit
k navySeni poStu odbérateld CSK DV na Facebooku na 11 000 fanouskd a na Instagramu
na 7 500 sledujicich spolu s navazanim alespori jednoho novym partnerem svazu. Zakladnim
doporuCenim je tedy pravidelna kontrola, ktera je zaméfena predevSim na zisk stanoveného
poctu odbératelti. Kontrolni mechanismy byly nacasovany do Ctyt pravidelnych asekd, kde
dozor¢i zpracovani ma prob&hnout po jednotlivych obdobich trvajicich ¢tvrt roku. Kontrola pro
pravidelny systém vyhodnoceni byla stanovena na paty den po skonceni etapy. Vystupem
jednotlivych kontrol je stanovisko splnéni ¢i nesplnéni dil¢ich cila spolu s urCenim
charakteristik prispévku, které mély nejvyssi miru zapojeni.

1. etapa

Zamér — PocateCni etapa se zameéfuje na pravidelné a systematické zvefejiovani prispévka
na obou vyuzivanych uétech CSK DV. Piispévky v riiznych podobach s piid&lenou fotografii,
videem, ¢i reels by mély byt pridavany alespori 2x za tyden s tim, Ze obsah pfispévkl by se mél
aspon trochu na jednotlivych platformach odliSovat. Zaroven by se idealn¢€ denné mélo zvetejnit
minimalng jedno stories opét na kazdém z profild CSK DV. Dil¢im zamérem je nejen
sjednoceni komunikace a vizualu profilti, ale predevsim zvysSeni prumérnych pocta like.
Mnozstvi nové dosahnutych like reprezentoval minimalné 5 % z celkového mnozstvi
odbérateli.

Kontrola — Po uplynuti prvni etapy tzn. 3 mésict by mélo byt zvefejnéno alespon 24 prispévka
na kazdém profilu CSK DV. Dalsi zpétna reakce kontroluje narGist praimémého podtu like
0 5 %. Presumpci je, ze 5 % z celkového mnozstvi sledujicich je Cinnych, udéluje like
eventualné pridava komentare. Zakladni ukazatele: pocet prispévkd, pomeér like a sledujicich.
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Alternativni FeSeni — Variantou je zacileni se na pfispévky s nejvy$Sim poctem like
a ty zanalyzovat z pohledu charakteristiky pfispévku a ¢asu zvefejnéni. Rysy uspesnych
prispévka promitnout do prispévki novych.

2. etapa

Zamér — V této etapé se oekava vétsi aktivita v propagaci uétd CSK DV s ohledem na zisk
nove sledujicich. Propagace by se méla zlepsit stale pravidelnym zvetejiiovanim piispévka dle
faze 1, zvySenou komunikaci skrze zapojeni se do komentaii nebo piipravou souté€zi, anket,
& pozvankami na jiné akce. Uelem 2. etapy je objevit typy piispévka fungujici na aktivitu
fanouskd, a naopak vyselektovat charakteristiky piispeévki, jez oblibené nejsou. Hlavnim cilem
druhé faze by mélo byt navyseni poctu sledujicich minimalné o 15 %.

Kontrola — Rozbor veskerych ptispévka zvefejnénych v prvni etapé na obou platformach
(48 prispévki) se ziskem nejuspésné€jSich typt piispévki pro budouci zakomponovani
do profild. V této etap€ je potiebné se jiz vyhybat prispévkum jez nemély uspéch. Zakladni
ukazatele: poCet nové zvefejnénych prispévku, navySeni poctu sledujicich, procentualni rist
like a komentaia.

Alternativni reSeni — V piipadé stagnace poctu sledujicich i pfes navySeni poctu like
a komentafi, se 1ze zaméfit na zlepSeni propagace Uctl skrze marketingovy mix.

3. etapa

Zamér — V této Casti Casového planu se sleduje celkovy pocet fanouskd, respektive o kolik
jednotek v navySeni doslo. Jiz by mélo dojit k osloveni soucasnych partnerd pro vylepsSeni
stavajicich podminek i k osloveni potencialnich partnera s myslenkou rozsifeni nebo navazani
nové spoluprace. Podklady pro jednani by mély byt pozitivni vysledky z celkového pohledu
na uéty CSK DV (pocéet sledujicich, like, komentafd, podet shlédnuti stories).

Kontrola — Vychazi se z nastavenych podminek k plnéni v prfedchozich dvou etapach. Pokud
vysledkti nebylo dosazeno, pfistupuje se, k jiz navrzenym alternativnim feSenim. Zakladni
ukazatele: celkovy pocet sledujicich, procentualni rist nove sledujicich za obdobi.

Alternativni FeSeni — Jestlize se narust poc¢tu sledujicich nepohybuje kolem 20 %, pfistupuje
se ke krokiim z 1. etapy. V ptipadé nezdarné komunikace a zisku nového partnerstvi se
v hledani a vyjednavani pokracuje v etape nasledujici.

4. etapa

Zamér — Ziskani alespoii 11 000 sledujicich na facebookovém a 7 500 sledujicich
na instagramovém profilu CSK DV spolu se ziskem alespoti jedné nové partnerské spoluprace.

Kontrola — V zavérecné etapé se hodnoti analogicka méfitka jako v predchozich dvou
Casovych periodach. Jestlize jsou splnéna kritéria 11 000 sledujicich na Facebooku a 7 500
sledujicich na Instagramu CSK DV, byl dosazen i jeden z hlavnich marketingovych cilti. Dalgi
cil byl stanoven na dohodnuti nové partnerské spoluprace s CSK DV. Pro dalsi vzestupny vyvoj
profila CSK DV je doporudeno i v posledni fazi strategie realizovat kontrolu zvefejn&nych
piispévki v ramci pocta like a komentait. Spolu s tim provézt analyzu uspésnych charakteristik
a obsahi pfispévkd. Opétovné by meéla probéhnout kontrola pravidelného zvefejiiovani
prispévka spolu se zhodnocenim celkového konceptu komunikace s fanousky. Analyzovat by
se mél i pomér like k celkovému poctu sledyjicich, ktery vyjadiuje aktivitu fanouskt na uctech
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CSK DV. Na zikladé probéhlych zkoumani by se hodnota méla pohybovat 10-20 %
na prispévek. Zakladni ukazatele: pocet sledujicich, procentualni rist noveé sledujicich, pomér
typu charakterovych skupin piispévka, pomér like/pocet sledujicich.

Alternativni FeSeni — Znovu je vyuzito kroki z predchozich etap. V pfipadé Ze pocet
sledujicich se nepohybuje + 20 % stanoveného cile, dochazi k vyuziti alternativnich postupt.
V situaci zvySovani poctu like a komentaiti u prispévka bez navySovani poctu fanousku je
zapotiebi se zam&fit na propagaci uéti C SK DV. Podstatné je opétovné zanalyzovat zvefejnéné
prispévky se zamérem zisku informace v ramci Gspésnosti like a komentart.

Ctvrta etapa marketingového planu je finalni fazi, pfi niz by mé&lo dojit k celkovému
zanalyzovani. M¢lo by se zhodnotit, zda bylo dosazeno chténého cile tedy, zda doslo k zisku
11 000 sledyjicich na facebookovém profilu a 7 500 sledujicich na instagramovém profilu
CSK DV. V této etapé by mély udty zaregistrovat znatelny nartist fanouskovské zakladny.
NavySeni by mélo napomoci k vyjednani vyhodnéjSich podminek se soucasnymi partnery
a k navazani pocatecni spoluprace alespoil s jednim novym partnerem. Partnerska spoluprace
by v8ak v zadném piipadé neméla nabourat kontext stylu prace CSK DV na obou socialnich
sitich. Spravci Gcta by se méli jednotn€ drzet svého konceptu. Zakladnim tkolem posledni faze
je vSak provézt podrobnou analyzu s cilem definovat detailni kroky pro pokracovéni. Analyzou
by se mélo zjistit, zda pocCet novée sledujicich stoupal v hlavni zavodni sezoné nebo naopak
v zimnim pfipravném obdobi. Jednim z dalSich kroka by mélo byt zanalyzovani jaké ptispévky
meély nejvetsi ohlasy a na tyto skupiny prispévkia navazati v dalsim roce. Zjisténi, co fungovalo
a co ne by se mélo koordinovat i v kooperaci s partnery a jejich pozadavky.

3.5.5 Limity prace

Nejvétsim limitem jsou v ramci propagace CSK DV finanéni prostiedky pridélené na marketing
svazu, které se zvelké &asti odviji od financovani CSK DV ze statniho rozpo&tu. Data
a nasledné analyzy této prace byly zpracovany za pouziti zdarma dosazitelnych nastroji. Bylo
tak uGinéno sohledem na minimalni naklady, které si realné CSK DV nemtze dovolit.
Pro zkvalitnéni analyz dat a jejich vystup by meélo vyznam vyuzit placenych nastroju
doposavad vyuzitych verzi ¢i nové dostupnych placenych aplikaci. S placenymi formaty lze
ziskat podrobnéjsi data spolu s podporou tvurcd. Jednou z moznosti k progresu marketingu
CSK DV je vyuzivani vice reklam, které 1ze nejprve otestovat pomoci A/B testovani. Testovani
1ze uskutecnit na realném Uctu socialni sit€ Facebook. Diky tomuto kroku se zjisti, které znéni
reklamy oslovi vice uzivateli. Jednou z dalSich limitaci bezesporu bylo malé mnozstvi
dotaznikovych respondentt. V ramci dotaznikového Setfeni lze cilit na rizné skupiny a jejich
preference v ohledu na obsah socialnich siti. VE€tSim poctem respondentd by se nacerpal vétsi
vzorek dat k presnéjsim vysledkiim regresni analyzy, s cehoz by mohly byt pfesnéji usuzovany
vlivy ovliviiujici dosahy piispévkia CSK DV.
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4 Zavér

Cilem prace byla tvorba marketingové strategie pro socialni sit®¢ CSK DV, kde kli¢ovym
tikolem byla propagace CSK DV na socialni siti Facebook a Instagram spolu se zdokonalenim
komunikace CSK DV s vefejnosti v korespondenci s pozadavky sou¢asnych partnerti svazu.
Zamérem zaroven bylo zvySeni zajmu dosavadnich i potencialnich sponzorti s ohledem
na prilezitosti, které kanoistika na divokych vodach nabizi. Prace byla rozdélena do Ctyt logicky
navazujicich c¢asti, v nichz na zakladech teoretickych poznatki byly vymezeny pojmy
souvisejici s tématem. Detailni popis byl proveden u socialni sité Facebook a Instagram, jejich
nastroju a eventualit, jenz spravcum firemniho uctu poskytu;ji.

Teoretické poznatky se staly podkladem pro dalsi faze. V ramci prace bylo pouzito nékolika
vyzkumnych metod, pii kterych byly analyzovany a vyhodnocovany uéty CSK DV
na Facebooku a Instagramu. V prvni etapé bylo pro statistickou signifikanci vybrano z obdobi
dvou sezon (1. 10. 2019 — 30. 9. 2021) dle predem danych kritérii 48 piispévki na uétu CSK
DV na Facebooku a stejné mnoZstvi ve stejném asovém obdobi i na instagramovém uétu CSK
DV. Kvantitativni vyzkum byl vybran z ohledu pro pfedpoklad urceni, jaké typy a vlastnosti
piispévki CSK DV maji nejvétsi miru zapojeni a ohlas u fanouskd. Pro tento umysl bylo
analyzovano celkem 96 pfispévka u nichz byly definovany jednotlivé vlastnosti piispévkd.
Charakteristiky prispévkt byly uspotadany do logickych skupin dle obsahu tykajici se vodniho
slalomu ¢i sjezdu, dale prispévek zvefejnén formou fotografie nebo videa a dale zda byl
ptispévek s ptipojenym odkazem, ukazoval sportovni Gspéch, prostiedi zakulisi, rozhovor,
informace ze soukromého Zzivota sportovcu, novinku ze sportovniho prostiedi ¢i soutéz.
Podstatnou slozkou prace byl i marketingovy vyzkum kvantitativniho charakteru provedeny
formou dotazovani. Vyzkum byl proveden pro zisk informaci nezbytnych pro tvorbu
marketingové strategie. PredevSim byla zjisfovana spokojenost ¢i nespokojenost ve sfére
fungovani komunikace s fanouskovskou zakladnou ze strany svazu. Dotaznikovy vyzkum
odhalil n€kolik nedostatku, které se prace snazi eliminovat. S navaznosti na zminéné prazkumy
byly uskutednény i rozhovory se soutasnymi partnery CSK DV. V dalgich fazich prace byly
vyuzita marketingova analyza SWOT.

Nad sféru zminénych analyz by bylo mozné vice do hloubky prozkoumat moznosti a aplikaci
reklamy, jak jednotlivé typy piispévka uéinkuji na fanousky CSK DV. Piipadné jak konkrétni
charakteristiky prispévkt ovliviiuji zapojeni uzivatelt socialnich siti. Detailnéjsi analyzy vSak
prevySovala obsahovy rozsah prace.

Pfinosem prace bylo formulovani vlastnosti piispévkt a nasledny metodicky proces jejich
rozdéleni dle konkrétnich charakteristik do logickych kategorii. Ze ziskanych dat byly nalezeny
charakteristiky prispévku, které dle miry zapojeni upoutaly nejvice uzivateld socialnich siti.
Ziskana data byla rozsifena o informace ziskané z dotaznikového Setteni, které pfinesly nahled
na dosavadni piisobeni CSK DV na socialnich sitich konkrétné na Facebooku. Zminéna data
spolu s podklady o fungovani CSK DV se souasnymi partnery z prob&hlych rozhovord bylo
vychodiskem pro vyuziti marketingovych nastroji potiebnych pro produkci marketingové
strategie a definovani konkrétnich doporuceni. Vytvorena strategie byla slozena z nékolika fazi.
Prvotné byl stanoven hlavni cil marketingové strategie. Druha faze spocivala v analyzach
nezbytnych k tvorbé strategie. Dal§i postup sméfoval k produkci marketingového planu
rozClenéného do 4 kroka. Nasledné byla definovana marketingova strategie jejiz soucasti
kontrolni mechanismy.
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Zasadnimi vysledky prace byla tvorba, popis charakteristik a skupin pfispévkd spolu
s analytickym zpracovanim sesbiranych dat v ramci piispévk CSK DV na facebookovém
a instagramovém uétu. U vyhodnoceni dosavadni prace CSK DV byla zjiténa prevaha
zvefejiiovanych prispévkll vénujicich se slalomu vici sjezdu v poméru 91,7 % : 83 %
na Facebooku a 97,9 % : 2,1 % na Instagramu. Rozdéleni prispévkl dle vizualni stranky,
u kterych se jednalo o ptispévek s fotografii ¢i videem byla usp&snost obou socialnich siti vyssi
u prispévkd jejichz soudasti byla fotka. Na facebookovém Gétu CSK DV byly piispévky
s fotografii uspé$né&jsi v pomeéru 70,8 % : 29,2 %. Na Instagramu byl pomér tspesnéjsich
prispévka s fotografii vuci s videi 93,8 % : 6,2 %. Z pohledu kompletni charakteristiky
ptispévki CSK DV bylo na Facebooku piidano ve skupiné SIFN s podtem 11. Za zminku stoji
i poCet 9 prispévka v sekci SIFZ. Do zminéné skupiny SIFZ bylo zatazeno v ramci Instagramu
celkem 18 zvefejnénych piispévkil. Z pohledu miry zapojeni prispévki na Facebooku mély
prispévky tykajici se slalomu zapojeni 78,2 % oproti sjezdu s 65,7 %. Na Instagramu byly taktéz
uspesné)si slalomové piispévky s mirou zapojeni 70,1 % s porovnani s piispevky se sjezdovou
tématikou, které dosahly na miru zapojeni 10,6 %. Podobné prevahy dosahlo i rozdéleni
piispévku zvetejnénych s fotografii, které dosahly miry zapojeni 123,3 % na Facebooku
a 78,8 % na Instagramu oproti pfispévkim s videem, které¢ dosahly na miru zapojeni 18,2 %
na Facebooku a 14,3 % na Instagramu. Vyhodnoceny byly 1 ptispévky podpotené placenou
propagaci kde, piestoze CSK DV se zam&fovalo na piispévky ze skupiny SIFU, nejvyssi miry
zapojeni dosahly prispévky ze skupiny SIFN. Mira zapojeni se u placenych pfispévku
pohybovala v rozmezi 0,2 % - 12,6 %, kde se délka propagace pohybovala v rozmezi 1 —3 dna
s prumérnou cenou za zajem z celého vzorku propagovanych piispévki 0,78 K¢ se zadanym
cilem ziskat vétsi zdjem. Nasledn€ se na zakladé vSech pouzitych metod a ziskanych dat
vytvorila marketingova strategie, jez se fadi k hlavnim vystupim zavérecné prace. Dale byl
formulovan provadéci plan s faktickymi kroky, které by m&lo CSK DV aplikovat pro naplnéni
urCenych cila. K planu byly definovany procesni kontroly a alternativy pro potencialni vykyvy
od ur¢enych cilt.

Doporuceni pro CSK DV k lepsi sebepropagaci na socialnich sitich a k zisku vétsi podpory
soucasnych 1 budoucich partnert plyne z dodrzovani navrhnuté metodiky urCeni skupin
prispévka, kterymi 1ze dobfe analyzovat soucasnou i predchozi aktivitu na jednotlivych actech
socialnich siti. Primarnim doporucenim je podrobné ur€eni a dodrzovani marketingové strategie
a cilt, které by meély byt kontrolovany a vyhodnocovany v terminech urcenych v kapitole 3.5.5.
Pro ziskani co nejvy$si miry zapojeni je doporuCovano pridavat piispévky pravidelné
v kombinaci s aktivni komunikaci s fanousky. V idealnim piipadé zvetejiiovat piispévek
na kazdé ze socialnich siti minimalné dvakrat do tydne spolu s kazdodennim zverejnénim
stories. Jednou z dalSich rad do budoucna je oddéleni ucta socialnich siti dle sekci na prispévky
tykajici se slalomové a zvlast sjezdové sekce. Pfedpokladem je zisk nejen novych uzivatelt
zajimajici se pouze o jednotlivé sekce, ale i napt. mensich partnert chtéjici podpofit sport dle
svych nizsich financnich rozpoctu.
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Priloha ¢. 1

Tabulka 10 Rozdéleni charakteristik do skupin piispévkt

ls)l;l::;:};{u SIFO SjFO | SIVO | SjVO | SIFU SjFU | SIVU | SjVU | SIFZ SjFZ SIVZ | SjVZ | SIFR SjFR | SIVR | SjVR SIFZ SiFZ SIVZ SjVZ | SIEN SjEN | SIVN | SjVN SIFS SjFS SIVS SjVs
slalom | sjezd | slalom | sjezd | slalom | sjezd | slalom | sjezd | slalom | sjezd | slalom | sjezd | slalom | sjezd | slalom | sjezd | slalom | sjezd | slalom | sjezd | slalom | sjezd | slalom | sjezd | slalom | sjezd | slalom | sjezd
Charakteristika foto foto video video foto foto video video foto foto video video foto foto video video foto foto video video foto foto video video foto foto video video
odkaz | odkaz | odkaz | odkaz | uspéch | uspéch | tuspéch | wspéch | zakulisi | zdkulisi | zdkulisi | zakulisi | rozhovor |rozhovor |rozhovor | rozhovor|  Zivot Zivot Zivot zivot | novinka | novinka | novinka | novinka | soutéz | soutéz | soutéz | soutéz

Zdroj: Vlastni zpracovani




Ptiloha ¢. 2

Dotaznik pro respondenty na socialnich sitich

Priizkum spokojenosti fanouski Ceského svazu kanoist(i sekce divoka voda na
socialni siti Facebook.

Vazeni fanousci,
abychom mohli neustale zlep3ovat obsah sociélni sité Ceského svazu kanoistii sekce divoka voda (déle jen CSK DV) na Facebooku, zadame vas o
nékolik minut vaseho ¢asu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Dotaznik je zaméFen na spokojenost uZivatelti "fan page” CSK DV "Cesky vodni

slalom a sjezd". Je urcen viem, co si najdou as na jeho vyplnéni. Jak pro fanousky stranky, tak pro ostatni. Pfredem dékujeme za va$ Cas a
spolupraci!

1Jaké je Vade pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd:

O Mz O Zena

2 Jaky je Va3 vék?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd:

O menenez1slet O 18-24tet O 25-38let O 35-441et O 45-541t O 55-64let

O 65avicelet

3 Kolik hodin denné travite na socialni siti Facebook?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd.

O Nejsem naFacebooku kazdy den () Meéngnezihodinu (O 1-2hoding (O 3-4hoding O vice nez 4 hodiny

4 Jste fanouskem oficialni facebookové stranky CSK DV "Cesky vodni slalom a sjezd"?

Napovéda k otazce: Pokud ANO, pokracujte otazkou ¢ 6. Pokud NE, pokracujte ve wyplriovani ndsledujici otézkou.

OMO ONe

II



5 Z jakého diivodu nejste fanouskem stranky CSK DV?

Napovéda k otazce: Newplriujte pokud JSTE fanouskem stranky.

O 0 strance jsem O Nic nového se tam Informace a novinky CSK DV mé O Pfispévky nejsou
nesly3el nedozvim nezajimaji relevantni
O s | |

6 Jak jste se o strance dozveédél/a?

Hledanim na
Web internetu TN
O Facebook O Instagram O — O (Google, O Znami/piatelé/kolegové
Seznam..)
. Rozhlasové Letak, noviny, |
v Reki k
O prenos O eklama O vysilinl O finé tiskoviny O Udalost, akce

Olinak (prosim, uvedte jak) | l

7 Jak Casto stranku navitévujete?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Stranku nenavitévuji O Jednou za nékolik mésici O Jednou za mésic O 2 - 4x za mésic O Vice jak 5x za mésic

8 Zobrazuji se Vam pfispévky CSK DV mezi vybranymi piispévky? (Tam, co pfispévky pratel a
jinych stranek.)

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

9 Jak Casto Ctete tyto prispévky?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O vibee O obtas O Casto O vady

10 Jakou dulezitost prisuzujete nasledujicim parametrim pfispévku?
Népovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd v kaZdém radku. 1 - nejméné dileZitd, 5 - nejvice dileZita.

1 2 3 4 5

Vizusl kvalita fotografie O O @) O O

I


http://kanoe.cz

Ctivost textu O O O O O
Délka textu O O O O O
Osloveni, emoce O O O O O
Reakce strénky O O O O O

11 Jak jste za dobu fungovani FB stranky CSK DV s danymi parametry piispévkii spokojeni?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd v kaZdém iddku. 1 - nejméné spokojen/a, 5 - nejvice spokojen/a.

1 2 3 4 5 Nedovedu posoudit
Vizuélni kvalita fotografie O c @ ) O ®
Ctivost textu O O O O O O
Délka textu O O O O O ®)
Osloveni, emoce - O O O O O
Reakce strénky O O O O O O

12 Ohodnotte nasledujici typy pfispévki stranky dle toho, jak jsou pro Vas dilezité.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd v kaZdém iddku. 1 - nejméné dileZité, 5 - nejvice diileZité.

1

2

>

Atuality ze slalomu

Aktuality ze sjezdu

Odkazy na vysledky, videa, prenosy TV

Vysledky, uspéchy tymu

Videa

Ziva vysilani

Stories

QOO0 |Q|0|0 |0

QOO 0|O|0|0

O|O0|O0|O0|0O|0O|0O

O|0|0|O0|O0|0]|0O

O|O0|0|O0|0O|0]|0O

IV



Informace ze zékulii O @) O O O
Rozhovory se sportovei O O O @) O
Zivot zévodniki mimo sport - @ O O O
Trendy, novinky od vody O @) O O O
Soutéze @) O O O O
13 Ohodnotte nasleduijici typy pfispévki stranky dle toho, jak jste s nimi v sou¢asnosti
spokojeni.
Napovéda k otszce: Vyderte jednu odpovéd v kasdém Fdku. 1 - nejméné spokojenys, 5 - nejvice spokajer/.

1 2 3 4 S Nedovedu posoudit
Actuality ze slalomu O O O - O O
Actuality ze sjezdu O O O O O O
Odkazy na wsledly, videa, TV prenosy O O O O O O
Vysledky, ispéchy tymu O O O O O O
Videa O O O O O O
Zivé vysilani O O (o O O O
Stories O O O O O O
Informace ze zakulis O O O O O O
Rozhovory se sportovi O O O O O O
Zivot zavodnikii mimo sport O O O O O O
Trendy, novinky od vody O O ® O O O
Soutéze O O O O B O



14 Jak se Vam stranka CSK DV libi?

Napovéda k otazce: 1 - nelibi, 5 - velmi libi.

Yetetevety [ ] /s

15 Co Vam na strance CSK DV chybi?

16 Co byste chtéli vidét mimo zavodni seznu/pfes zimni obdobi?

17 Vimli jste si nékdy reklamy Facebook stranky CSK DV?

Napovéda k otazce: Pokud je Vase odpovéd ANO, odpovézte i na dalsi otizku. Pokud NE, neodpovidejte.

OMO
ONe

18 Ohodnotte kvalitu reklamy.
Napovéda k otazce: 1 - Spatna, 5 - nejlepsi

1 2 3

Kvalita reklamy £ ) O

19 Vyvolava ve Vas stranka CSK DV néjaké emoce?
O Ne

O Ano (uvedte, prosim stru¢né jaké) |

Zdroj: Survio, vlastni zpracovani
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Priloha €. 3
Vysledky dotazniku pro respondenty na socialnich sitich

Tabulka 11 Otazka 1 — Jaké je Vase pohlavi?

Moinosti odpovédi Responzi Podil
® Muz 157 52,3%
Zena 143 47,7%

Zdroj: Survio

Tabulka 12 Otazka 2 — Jaky je Vas vék?

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Méné nez18 let 28 9,3%
18- 24 let 69 23,0%
25-34 let 80 26,7%
35-44 let 58 19,3%
© 45-54et 43 14,3%
@ 55-64let 14 47%
® 65avice let 8 2,7%

Zdroj: Survio

Tabulka 13 Otazka 3 — Kolik hodin denné travite na socialni siti Facebook?

Moinosti odpovédi Responzi Podil
@ Nejsem na Facebooku kazdy den 64 21,3%
Méné nez 1 hodinu 116 38,7%
1- 2 hodiny 87 29,0%
3 - 4 hodiny 28 9,3%
® vice nez 4 hodiny 5 1,7%

Zdroj: Survio

Tabulka 14 Otazka 4 — Jste fanouskem oficialni stranky CSK DV ,,Cesky vodni slalom a sjezd*?

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 253 84,3%
Ne 47 15,7%

Zdroj: Survio
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Tabulka 15 Otazka 5 — Z jakého diivodu nejste fanouskem stranky CSK DV?

Moznosti odpovédi
@ 0 strance jsem neslySel

Nic nového se tam nedozvim

Informace a novinky CSK DV mé nezajimaji
@ Prispévky nejsou relevantni

® Jina.

Zdroj: Survio

Tabulka 16 Otazka 6 — Jak jste se o strance dozveédél/a?

Moinosti odpovédi

@ Facebook

Instagram

Web kanoe.cz

Hledanim na internetu (Google, Seznam...)
Znami/pratelé/kolegové

TV prenos

Reklama

® o o o o

Rozhlasové vysilani
Letak, noviny, jiné tiskoviny
Udalost, akce

Jinak (prosim, uvedte jak)

Zdroj: Survio

Tabulka 17 Otazka 7 — Jak Casto stranku navstévujete?

Moznosti odpovédi

@ Stranku nenavstévuji
Jednou za nékolik mésict
Jednou za mésic

© 2 -4xza mésic

@ Vice jak 5x za mésic

Zdroj: Survio

Responzi
25
2
6
3
10
Responzi
144
29
2%
2
66
1
0
0
1
10
14
Responzi
68
43
50
58
70

VIII

Podil
54,3%
43%
13,0%
6,5%

21,7%

Podil
49,5%
10,0%
8,2%
0,7%
22,7%
0,3%
0,0%
0,0%
0,3%
3,4%

4,8%

Podil
23,5%
14,9%
17,3%
20,1%

24,2%
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Tabulka 18 Otazka 8 — Zobrazuji se Vam piispévky CSK DV mezi vybranymi piispévky?

Moinosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 239 81,8%
Ne 53 18,2%

Zdroj: Survio

Tabulka 19 Otazka 9 — Jak Casto Ctete tyto prispevky?

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Vibec 34 11,5%
Obcas 84 28,4%
Casto 108 36,5%
® Vy 70 23,6%

Zdroj: Survio

Tabulka 20 Otazka 10 — Jakou dulezitost pfisuzujete nasledujicim parametrim prispevku?

Odpovéd L | 2 3 ® 4 L
Vizualni kvalita fotografie 7 (2,4%) 9(3,1%) 61 (20,8%) 92 (31,4%) 124 (42,3%)
(tivost textu 3(1,0%) 15 (5,1%) 44 (15,0%) 89 (30,4%) 112 (38,2%)
Délka textu 11 (3,8%) 36 (12,3%) 89 (30,4%) 72 (24,6%) 53 (18,1%)
Osloveni, emoce 22 (7,5%) 38 (13,0%) 76 (25,9%) 70 (23,9%) 54 (18,4%)
Reakce stranky 52 (17,7%) 62 (21,2%) 87 (29,7%) 31(10,6%) 25 (8,5%)

Zdroj: Survio

Tabulka 21 Otazka 11 — Jak jste za dobu fungovani FB stranky CSK DV s danymi parametry
prispévkua spokojeni?

Odpovéd L | 7] 3 ® 4 ® 5 ® Nedovedu posoudit
Vizualni kvalita fotografie 5(1,7%) | 13(4,5%) | 36(12,3%) | 112 (38,4%) 77 (26,4%) 49 (16,8%)
Ctivost textu 5(L7%) | 15(,1%) | 52(17.8%) | 83(284%) | 53(182%) 49(16,8%)
Délka textu 6(2,1%) = 12(41%) @ 54(18,5%) 82 (28,1%) 47 (16,1%) 54 (18,5%)
Osloveni, emoce 2(0,7%) | 19(6,5%) | 51(17,5%) 67 (22,9%) 48 (16,4%) 67 (22,9%)
Reakce stranky 5(L,7%) | 12 (41%) | 42 (14,4%) 50 (17,1%) 32 (11,0%) 113 (38,7%)

Zdroj: Survio
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Tabulka 22 Otazka 12 — Ohodnot’te nasledujici typy prispévka stranky dle toho, jak jsou pro
Vas dilezité.

Odpovéd o 1 ® ) 3 ® 4 ® 5

Aktuality ze slalomu 10 (3,4%) 9(3,1%) 24(8.2%) 54 (18,6%) 194 (66,7%)
Aktuality ze sjezdu 65(22,3%) | 48(165%) | 60(20,6%) | 45(155%) 56 (19,2%)
Odkazy na vysledky, videa, prenosy TV 9(3,1%) 5(1,7%) 30(103%) | 69 (23,7%) 162 (55,7%)
Vyjsledky, dspéchy tymu 8 (2,7%) 6(2,1%) 33(113%) | 55(18,9%) 173 (59,5%)
Videa 8(2,7%) 16 (5,5%) 57(19,6%) | 80 (27,5%) 113 (38,8%)
Ziva ysilani 25(86%) | 47(162%) | 63(216%) | 43(14,8%) 9 (33,0%)
Stories 43(148%) | 36(124%) | 60(206%) | 57(19,6%) 74 (25,4%)
Informace ze zakulisi 18 (6,2%) 21(7,2%) 50(17,0%) | 82(28,2%) 102 (35,1%)
Rozhovory se sportovci 10 (3,4%) 21(7,2%) 56(19,2%) | 76(26,1%) 109 (37,5%)
Zivot zavodnikii mimo sport 27 (9,3%) 25 (8,6%) 66 (227%) | 75(25,8%) 76 (26,1%)
Trendy, novinky od vody 15 (5,2%) 13 (4,5%) 51(17,5%) | 82(28,2%) 110 (37,8%)
Soutéze 57(19,6%) | 52(17.9%) | 68(234%) | 39(134%) 53 (18,2%)

Zdroj: Survio

Tabulka 23 Otazka 13 — Ohodnot'te nasledujici typy piispévku stranky dle toho, jak jste s nimi
v soucasnosti spokojeni.

Odpovéd ® 1 ® ) 3 ® 4 ® 5 @ Nedovedu posoudit
Aktuality ze slalomu 5(1,8%) | 7(25%) | 40(14,1%) | 96 (33,.8%) | 99 (34,9%) 37 (13,0%)
Aktuality e sjezdu 16 (5,6%) | 15(53%) | 45(15,8%) | 51(18,0%) =57 (20,1%) 86 (30,3%)
Odkazy na vysledky, videa, TV prenosy | 5(1,8%) | 15(5,3%) | 58(204%) | 78 (27,5%) | 69 (24,3%) 45 (15,8%)
Vysledky, tspéchy tymu 4(1,4%) | 4(1,4%) | 38(13,4%) | 70 (24,6%) | 109 (38,4%) 43 (15,1%)
Videa 13 (4,6%) | 21(74%) | 59(20,8%) | 73(257%) | 56(19,7%) 46 (16,2%)
Ziva vysilani 17 (6,0%) | 29(10,2%) | 51(18,0%) | 48 (16,9%) | 45 (15,8%) 77 (27,1%)
Stories 12(4,2%) | 20(7,0%) | 56(19,7%) | 51(18,0%) | 54(19,0%) 73(25,7%)
Informace ze zakulisi 9(3,2%) | 40(14,1%) | 69 (24,3%) | 49 (17,3%) | 42 (14,8%) 57 (20,1%)
Rozhovory se sportovci 9(3,2%) | 34(12,0%) | 63(22,2%) | 60(21,1%) | 55(19,4%) 47 (16,5%)
Zivot zavodnikii mimo sport 20 (7,0%) | 36 (12,7%) | 67 (23,6%) | 38 (13,4%) | 39 (13,7%) 64 (22,5%)
Trendy, novinky od vody 16 (5,6%) | 38(13,4%) | 65(22,9%) | 51(18,0%) | 36(12,7%) 58 (20,4%)
Soutéze 21 (7,4%) | 31(109%) | 41(14,4%) | 36(12,7%) | 39 (13,7%) 95 (33,5%)

Zdroj: Survio



Tabulka 24 Otazka 14 — Jak se Vam stranka CSK DV libi?

ﬁOdpovéd Responzi Podi;
1”0 15 WwHTR ‘ 2 07
o 5 WW W \ 8 28 |
o 35 BT 2 ‘ 63 | 220
045 WRNKRY o1 | 419
"'05/5 1 8. 8.6 .8 ¢ \ % | 266

Zdroj: Survio

Otazka 15 — Co Vam na strance CSK DV chybi?

Chybi mi tam Ze by si tfeba na jeden den vzal néjakej vodni slalomar tenhle ig ucet at uz od juniora az po seniory a Ze by pfidaval stories ohledné

celym dni.. jak probiha priprava, co déla ve volném (ase atd..

Chybi mi vynikajici fotografie Michala Stosela, ktery je nas jeden z nejlepsich fotografu, kteri kdy fotili vodu.
Informace a postiehy ze zavoda nizi Grovné nez CP. Alespori zavody (P2

informace ze svéta tenisu

Info v zimé

Inspirace, nahlédnuti do tréninku sportovci

Inspirace pro vlastni trénink - cviky, ukazky tréninkd apod.

Integrita

Jsem v ni zatim kratce, nedokazu posoudit

Kalendar akci

Kvalitnéjsi foto, kvalitnéjsi grafiky na pfispévku, vice propracovany koncept

Kvalitnéjsi obsah

Kvalitn&jsi obsah, Zivot sportovci ze zakulisi

Kvalitni obsah mimozavodnich aktivit. Ob&as se pfidavaji i $patné kvalitni fotky. Pracovala bych vic s pozavodnima emocema - rozhovory.
K vysledkim ¢eskych zavodniki psat pro prehled i celkové vysledky vysledky (aspor prvni tfi mista)
live streamy

malo o vykonnostnim sportu

Moc nechapu to spojeni se sjezdem. KdyZ uz mozna by to chtélo vysvétlit? A pak by se mi libila tfeba kratsi videa z riiznych akci...
Mozna by mohla byt stranka malinko pestfejsi, ale i takto je skvéla :)

Moznost fanouski zapojit se do brigad na zavodech

Myslim Ze parkrat jsem tam nenasla odkaz na zivé vysilani

Napf. riizna sestfihana videa ze zivod... (poukazat na riizné priijezdy kombinaci rozdilnymi zavodniky)
nedovedu posoudit

Nedovedu posoudit

nedovedu posoufit

Néjaké suvenyry pro fanousky

NejbliZi akce

Nékdy zdlouhavé hledam odkaz na vysledky

Nemohu posoudit

Neni na strankach Zadna historie kdo z reprezentanti dokazal jakych vysledku v riiznych letech.
Nepfemyslel jsem nad tim.

Nevim

Nevim na co se me tady ptas. Cilene na stranku snad nikdo z fanousku nechodi, nebo se mozna pletu. Zajima me jak vypada prispevek ve feedu
Nevim, nechodim na samotnou stranku, ¢tu hlavné pispévky, které se mi zobrazi na zdi

Nevim, za méok

(2x) nic

(9x) Nic

Nic

Nic mne nenapada

nic ne chybi, vsehno v poradku

Nic, prekvapte :)

Nic,vyhovuje

Nikdy jsem ji nevidél @

Novinky ve vybaveni, tréninkové tipy a videa
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Nuc

obtas dokumentace (foto, video) ze zavodi déti

Obas jednota stylu prispévk - nékdy jde na prispévcich vidét, kdyz se ve spravé profilu stfidaji lidi.
oddily, mladez, poutaky, trenéfi, pomocnici,

Odkazi na fotografie ze zavodu

Odkazy na prenosy zavodd, hlavné zahranicnich

Odkazy na stranky mensich kanoe klubd. Mozna by to bylo zajimavé pro rodice, ktefi uvazuji jestli by se i v jejich mésté nenasel klub kde by dité
mohlo zadit trénovat.

@ Odkazy na TV-pienosy obéas chybi/nefunguji.

@ Paddleboardy :D

@ Pékné fotky

@ Pohled do zakulisi

@ Po mladi ¢astetné straveném na kanale mé CSK DV vlastné ani moc nezajima, shlédnu tak 1-2 slalomové zavody za rok, nejsem Zadny velky fanda. Ale
Vase FB stranka mé i tak bavi a pravé proto, Ze je dobré namixovand, tak ji sleduji i kdyz by mi zimni pfiprava byla asi jinak jedno.

@ postiehy z niBich soutéz

® Profesionalita - kdyZ to srovnan s jingma strankami, jde stra$né videt, e to délaji zivodnici samy vétsinou. Osobné bych vice daval dny se zavodniky,
to mé bavi

@ Piehlednost

@ Prijde mi hodné formalni. Ur¢ité by hodné pomohlo kdyby na akce jezdil nékdo od toho aby tocil videa a delal fotky béhem celyho dne, nejenom na
treninku. Aby byly i rizny momentky, behind the scenes. To by stopro nakoplo profily sportovcti a nasledné pfilakalo jejich fanousky k Czechcanoe.

Rozhovory se sportovci

Ruzné udalosti

rychlost

sjezd

sjezd, fotky

Soutéze

Stranku neznam, nicméné zatnu sledovat

struénost, vystiznost, méné medialni masirky (plisobi to prosté uméle), vice Zivych prenos ze zahrani¢nich akci, komentafe zavodi
Tipy a triky od profiki pro amatéry

trochu z osobnéjsi informace sportovct
Vétsi interakce s fanousky, videa
Vétsi prezentace déti a mladeze
Vétsi promyslenost. Obcas jsou prispévky se Spatnymi fotkami, gramatické chyby, nebo zas az moc zbyte¢nych informaci. Dle konverze by se dalo
Zjistit co lidi zajima.
Vic divoke vody
Vice aktualit o svétovém slalomu
Vice informaci o lokalnich oddilech, mladeZi a dorostu. Ne jenom olympiada MS atd
Vice informaci ze zakulisi sportovcl
Vice informaci z tréninku/zahrani¢nich zavodu

vice internich informaci, osobnéjsi pfistup, véasné informovani o akcich
Vice komentovani se Stanislav Jezek

Vice obsahu z Zivota kanoist.

Vice pohledti do zakulisi zavodu a akci

Vice profilu a profi fotek zavodniku

Vice prispévka, vice autentictéjsi, je to moc vainé

Vice prispévki ze sjezdu

Zdroj: Survio

XII



Otazka 16 — Co byste chtéli vidét mimo zavodni sezonu/ptes zimni obdobi?

néj

(129x)

?

Ano

Archivni videa

Asi viechno uz vidime.

Bézky

Bih Mrkvas

Byly by asi zajimavy takeovers od zavodnikd. Specifickou pripravu, jak se trénuje v zimé. Treba by $lo pofadat soutézni ankety o predchozi sezoné s

akou vyhrou.

Cestovani

Co délaji sportovci

Co délaji sportovci, kdyz zrovna nesportuji. Nebo, co délaji byvali sportovci, kam vedou jejich kroky?
Co délaji sportovci ve volném ¢ase. Nebo tfeba néjakou Metodiku, jak spravné trénovat apod.

Co délaji zavodnici béhem volného obdobi

Co délaji zrovna kanoisti,jak se pfipravuji, vzpominky na pfedchozi sezonu. Informace vyvoje v ICF.
Co lidi delaji

Co se déje v pripravé obecné

Co se chysta pristi rok. Co se déje v zahranii. Vyvoj technologii a tréninku
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Co se chysta v dali sezoné

Co sportovci délaji pres zimu

Den sportovcd, ukazky tréninku, piblizit zimni pfipravu

Déti, dorost, tréninky, medailonky oddilt

Dny se sportovci, zakulisi-vareni se sportovci, jak travi napr. Velikonoce atd
Doporuceni na zimni aktivity

Fyzioterapie, kompenzace

Chtél bych vidét prsa noemie fox

Info o priprave :-)

Info ze zimnich soustfedéni, Zimni pripravy

Inspiraci k tréninku, fyzio navod ke kompenzaci i spravné pfipravé, tipy na pfipravu
Jaka je kazdodenni pfiprava zavodnika

Jaka je zimni pfiprava

Jaké dalsi sporty/tréninky sportovci absolvuji. Co to znamena byt vrcholovym sportovcem - co to obnai. Strava+dopliiky.
jak probihaji tréninky

Jak se pfipravujou

Jak se sportovci pfipravuji, rozhovory

Jak se trénuje

jak se vaem dari. co delaji

Jak se zavodnici pfipravuji néjakeé tipy zajimavosti

jak se Zije v klubech

Jak sportovci trénuji, co obsahuje zimni pfiprava, normalni den bez tréninku se sportovcem

Jak travi Cas sportovci mimo zavodni sezonu, klidné udélat néjakou sérii 'o ¢eské repre’ (kratké predstaveni viech ¢lend acka, jejich zajmy mimo vodu
apod.)..pfipadné néjaké Ceské a klidné i zahrani¢ni zajimavosti ze svéta slalomu a sjezdu.

jak trénuji

Jak trénuji nejen ti nejlepsi, ale i ostatni. Jak se pripravuji i "obyCejni" slalomari
Jak trénuji pres zimu

Jak v zimé trénuji, jaké dalsi sporty je dobré délat. Jak se rozvijet
Kalendar zavod(i 2022

Kdo je kde na soustiedéni

Krev a pot

Medailonky sportovcii

Moznosti zimni pfipravy

(2x) napf. jaké Skoly studuji (juniofi a U23)
Nci

Neco necekaneho

néco vstupného a zabavného

néco z osobniho Zvota sportovci

Néco z pripravy

nedovedu posoudit

Nedovedu posoudit

nékteré zimni WRR

Tnevim?

Nic

No preci zimni padlovani :))
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@ Novinky

@ Novinky - plavidla, vybaveni

@ Novinky ve vybaveni

@ obdas kratky rozhovor s nékym ze zavodniki (napf. o jeho/jejich aktivitach mimo zavodéni, tieba charita, prace s détmi), obcas rozhovor i s nékym z
déti, mladeze, obas rozhovor s nékym z trenérd (jak to napf. vidi s vodnim slalomem do budoucna, zda se napf. u déti ¢i mladeZe da poznat talent a kdy,
atd. prosté informace pro laiky ¢i rodice déti, ktefi uvazuji o tom, Ze by své dité dali na tento sport)

0 co se zavodnici zajimaji mimo sport. Aktivity i jiné zajmy. Zkratka jak travi ¢as mimo tréninkové hodiny
off season trenink, osobnosti z historie, dovysvetleni techniky jizdy nebo jak to chodi na zavodech (pravidla, denni schema, ranking atd)
originalni zZimni pfipravu

0 zimni pfipravé, planech na nasledujici sezonu

Perlitky z predeslé sezony ©

Planované akce

Pohledy do historie, ohlednuti

Preparations of athletes

(2x) Pripravu

Pripravu. Co sportovci delaji. Nasdilet treba kolecko z posilovny. Jake cviky atd.
Pripravu, rozhovory, soustredeni

Prsa noemi fox

Pribéh pripravy

Pribéhy jednotlivych kanoistu

Pribéhy sportovci

Pfipavu v posilovné

pfiprava

Priprava sportovct, zajimava mista

pfiprava, videa ze sezony

Priprava, vybaveni, rady a tipy :-)

Priprava, zajimavosti

Pipravu

Pripravu na sezonu, rady a typy jak spravné cvicit a protahovat se pfi sezoné i mimo sezonu
Pripravu sportovci

Pipravu sportovci

Pipravu sportovci.

Pipravu zavodniki

pfipravu zavodniku jak junioru tak 23 i vech seniorii ne jen Prskavce :D
Prispévky o tom jak Cesti slalomari makaj jak stroje, abych mél vétsi motivaci
Prispévky ze soustfedéni v teplych krajinach, pokud se v teto dobé viibec konaji
Rozmanitost pripravy , zeru videa a tise zavidim tem z tepla

Razné kuriozity z vodniho svéta s uplynulé sezony

Samotny trénink

Sestfihy riznych zavodu

Soustfedéni nasich reprezentant(i

Soustiedéni sportovcd, typy na vodu

SoutéZ o nejsymptictéjsi zavodnici pripadné i zavodnika

Specifickou pfipravu
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http://Preparationsofathlet.es

@ Specifickou pFipravu mimo vodu. Jak se snai sportovci trénovat tak, aby to pak mélo pfinos pro slalom. Mozna treba pfibéhy jednotlivych sportovci,
treba video z jednoho dne sportovce.

@ Staré zavody idealné ternobilé

@ Statiky (osobné miluju statistiky) délal bych viechny mozné statistiky v pribéhu roku, ty se pak daji pfes zimu zvefejfiovat. Je toho tolik (historické
tabulky, sranda statistiky (nejvice penalizaci za rok, za karieru). Je toho ale spousta co se da délat

Storitka, Zivoty riznych zavodnikd

$peky z piipravy, zakulisi, program sezony, vysvétlovani pravidel/zmen
Tip na treninky

Tipy na kondiéni pfipravu na suchu, zplisoby regenerace, na co se zaméfit v zimni pfipravé, celkové moznosti traveni zimni pfipravy
Tipy na techniku slalomu, eskymakd, figle

Tipy na trénink

tipy na tréninky

Tipy na zimni pfipravu

To co tam je i ted - zimni pfiprava, udélovani cen za uplynulo sezonu, soustfedéni v teple
Trekinkové plany

trendy ze zahranici

Trenink

Trénink mimo vodu, béh na lyZich, posilovani a protahovani
Tréninkova videa

Treninkovy den zavodniku

Tréninkovy plan,zhruba nastrel

Trenink sportovcu pres zimu. Zakulisi.

tréninky

tréninky sportovcl

Tréninky sportovcli

Tréninky v exotickych zemich

Tréninky z tepla

Treba portréty oddilii i téch malych z celé CR

Treba ta krat3i videa z riznych akci..

typy na trénink

Typy na tréninky

Udélat rozhovory s nejlepsimi zaky sezony, vyzpovidat je o Zivoté.
vice aktualit ze soustfedéni v teple

Vice informaci, kde se da trénovat v zimé, jak spravné trénovat s détmi, juniory. Materialové novinky ze svéta
Vice informaci ze zakulisi, tréninku, tréninkovou inspiraci

Vice slalomaf na pfirodni divoké vodé, nejel na kanalu

Vice videa

vic hezkych foto

Vic Lukase Rohana

Videa, jak posiluji sportovci, podle kterych by se dalo cvicit.

Videa z exotickych lokalit pripravy

videa z fyzické pripravy

Viz otazka 15. Serial o zavodnich tratich. Rozhovory s trenéry o salomu u nds i ve svété. Seridl o historii sportovniho vodactvi. Rozhovor s vyrobci
lodi, padel a pod.

@ Vo nejsirsi zabér z celé republiky

@ Vibec nevim, tieba VerCu jak déla kliky
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zabéry z tropickych oblasti

zajimavosti v priprave, ruzna videa

Zajimavosti ze soustredeni

Zajimavosti zimni pfipravy

Zakulisi pfipravy vodnich slalomari

zakulisi zavodniku a soukromi

Zatitky z cest, dovolené apod.

Zimni pripravu

Zimni pripravu

Zimni pfiprava

zimni pfiprava, komentované zavody ( australie, reunion), vice padlujicich videi z "tepla"
Zimni pfiprava, zakulisi...

Zimni Pfipravu, mozna néjaka historicka okénka :)
Zimni pfipravu, nebo den kanoisty - nejen profiku ale tfeba i méné znamé z mensich oddild
Zimni pfipravu, objemy, data..

zimni pfipravu, posilku, rady od profikl

Zimni pfipravy zavodnikd

Zimni soustfedéni

Zimni trénink

Zivot sportovci mimo vodu i na vode

Zivot sportovcil

Zivoty sportovc(, zimni pFipravy sportovcd, typy pro mladsi a zatinajici zavodniky a zivodnice

Zdroj: Survio

Tabulka 25 Otazka 17 — V§imli jste si ndkdy reklamy Facebook stranky CSK DV?

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 78 26,0%
@ Ne 222 74,0%

Zdroj: Survio

Tabulka 26 Otazka 18 — Ohodnot’te kvalitu reklamy.

®

Odpovéd ® 1 2 3 © 4 L

Kvalita reklamy 3(3,8%) 5(6,4%) 37 (47,4%) 26 (33,3%) 7(9,0%)

Zdroj: Survio

Tabulka 27 Otazka 19 — Vyvolava ve Vas stranka CSK DV né&jaké emoce?

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ne 178 59,3%
@ Ano (uvedte, prosim struné jaké) 122 40,7%

Zdroj: Survio
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Priloha ¢. 4

Strukturovany rozhovor se zastupci partnerd CSK DV - Skupina UNIQA

1.

Uniqua jako znacka plsobici témeér 30 let na Ceském trhu je Casto spojovana skrze své
sponzorské aktivity se sportem. Dlouholeté pfijmuti spoleCenské odpoveédnosti formou
podpory sportu zna®i zavazek, ale i zajem o sportovni déni nejen v Ceské republice.
Uvazujete u Vas ve spolecnosti 1 nadéale aktivné€ sponzorovat sport?

Prestoze dlouhodobé Uniqa podporuje sporty jako vodni slalom, volejbal, lyzovani,
veslovani, jaka forma sponzoringu je pro Vas zhlediska naplnéni internich cilu
nejzajimavejsi? Sponzoring celého svazu, klubu ¢i tymu, jednorazovych sportovnich akei,
jednotlivych sportovct, podpora mladeze, handicapovaného sportu nebo volite jinou
moznost?

Jaké jsou VaSe hlavni marketingové cile ve sponzoringu? Zvysit poveédomi
o spolecnosti/znacce, narust prodeje firemnich produktd, zvySeni stupné znamosti jako
partnera daného sportu, podpora CSR, posileni image urcitého sportu, nové obchodni
kontakty nebo zavazky s jinymi cili?

Jaké faktory sledujete pii vybéru sponzorovaného subjektu? Hraje pii rozhodovani roli
uspésnost Ceskych reprezentantd v daném sportu, celosvétova popularitu daného sportu,
osobni preference, Cetnost vysilani daného sportu v TV, zda je dany sport zarazeny
na program olympijskych her, uspéSnost daného sportu na socialnich sitich nebo jiné
faktory? Pripadné jakou kombinaci faktort preferujete?

Je fungovani socialnich siti vedeno jako jeden z pilifi marketingového mixu Vasi
spolecnosti?

Z pohledu socialnich siti spolecnost Uniqa pisobi na n€kolik platformach socialnich siti,
které vyuziva nejen ke komunikaci s vefejnosti, ale také pro zviditelnéni sportovci,
kampani a vneposledni tadé 1 osvétu spoleCnosti. Na prvni pohled je patrné,
Ze ve spolecnosti davate socialnim sitim velkou pozornost. Je pro Vas z divodu zapojeni
spolecnosti Uniqa na socialnich sitich dulezité, aby soucasni i budouci sponzorované
subjekty byly na socialnich sitich aktivni?

Kladete diraz na volbu platforem socialnich siti, které sponzorovany subjekt vyuziva?

Pozadujete nebo mate v budoucnu v planu ve sponzorskych smlouvach zavést plnéni
v zavislosti na uspésnosti socialnich siti podporovanych subjekti?

Hraje uspésnost mysleno velikost fanouskovské zakladny, dosah prispévka, interakce
s okolim na socidlnich sitich sponzorovaného subjektu roli ve finalni podpofe, kterou
sponzoringem muZete nabidnout?
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10. Uniga se v Ceském prostiedi zaméfuje na komunikaci se svymi fanousky pfedevSim
v ¢eském jazyce. Cesky trh vSak spada pod evropsky koncern. Je pro Vas dilezité
u profilti sponzorovanych subjektt, aby oslovovaly také zahranici?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 5

Strukturovany rozhovor se zastupci partnerd CSK DV — Big Shock

1.

Big Shock jako znacka pusobici pres 25 let na Ceském trhu je Casto spojovana skrze své
nekteré ambasadory se sportem. Ambasadoring je bran jako partnerstvi a znaci zavazek,
ale 1 zajem v tomto piipadée o sportovni déni. Uvazujete do budoucna o ptfipadném rozsireni
ambasadorského tymu?

Na webovych strankach zminujete své ambasadory nejcastéji jako jednotlivce. Pro jakou
formu sponzoringu sportu se nejcastéji rozhodujete: pro sponzoring celého svazu, klubu
¢i tymu, jednorazovych sportovnich akci, jednotlivych sportoved, podporu mladeze,
podporu handicapovaného sportu nebo volite jinou moznost?

Jaké jsou VaSe hlavni marketingové cile ve sponzoringu? ZvySit povédomi
o spolecnosti/znacce, narust prodeje firemnich produktd, zvySeni stupné znamosti jako
partnera daného sportu, podpora CSR, posileni image urcitého sportu, nové obchodni
kontakty nebo zavazky s jinymi cili?

Jaké faktory sledujete pii vybéru sponzorovaného subjektu? Hraje pfi rozhodovani roli
uspésnost Ceskych reprezentantd v daném sportu, celosvétova popularitu daného sportu,
osobni preference, Cetnost vysilani daného sportu v TV, zda je dany sport zafazeny
na program olympijskych her, uspéSnost daného sportu na socialnich sitich nebo jiné
faktory? Pripadné jakou kombinaci faktort preferujete?

Je fungovani socialnich siti vedeno jako jeden z pilifi marketingového mixu Vasi
spolecnosti?

Z pohledu socialnich siti Big Shock ptsobi na nékolik platformach socialnich siti,  které
vyuziva nejen ke komunikaci s vefejnosti ale 1 pro zviditelnéni kampani a soutézi. Pocet
fanouskd vam neustale roste. Na prvni pohled je patrné, Zze ve spolecnosti davate socialnim
sitim velkou pozornost. Je pro Vas i z duvodu zapojeni Big Shocku na socialnich sitich
dulezité, aby soucasni i budouci sponzorované subjekty byly na socialnich sitich aktivni?

Kladete diraz na volbu platforem socialnich siti, které sponzorovany subjekt vyuziva?

Pozadujete nebo mate v budoucnu v planu ve sponzorskych smlouvach zavést plnéni
v zavislosti na uspésnosti socialnich siti podporovanych subjekti?

Hraje uspésnost mysleno velikost fanouskovské zakladny, dosah pfispévku, interakce
s okolim na socidlnich sitich sponzorovaného subjektu roli ve finalni podpore, kterou
sponzoringem muZete nabidnout?
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10. Big Shock se zaméfuje na komunikaci se svymi fanousky ptedev§im v Ceském jazyce.
I piesto IG profil Big Shock Racing komunikuje se svétem i v angli¢ting. Je pro Vas dilezity
u profilé sponzorovanych subjekt, aby oslovovaly zahranici?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 6

Prezentace zaverecné prace

ZAVERECNA PRACE
VLIV SOCIALNICH SITi

CESKEHO SVAZU KANOISTIKY SEKCE DIVOKA VODA
V KONTEXTU PODPORY SVAZU PARTNERY

Jméno: Veronika Vojtova
Studijni obor: MBA Education

= Vytvoieni marketingové strategie pro socialni sité Facebook a Instagram
Ceského svazu kanoistiky sekce divoka voda na zakladé analyz soucasnych
uctl svazu, dotaznikovéhosetreni, rozhovortia pozadavki partnerii svazu.
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Metodika

* Monitoring
+ Vybrana socialni sit' Facebook, Instagram
+ Zkoumana veli¢ina Mira zapojeni
+ Celkem 96 prispévki (2 acty)
« Stanoveni vlastnosti prispévkd (slalom, sjezd, foto, video, novinka, Uspéch, zakulisi,...)
+ Definovano 28 skupin prispévki (SIFN, SIFZ, SjFU...)

= Dotaznikové Setieni y
+ Spokojenost s Facebookovou strankou CSK DV
+ 300 respondenti

" Rozhovoryv
+ Partnefi CSK DV - UNIQUA, Big Shock!

Vyzkumné metody

* Hlavni metody
« Kvantitativni vyzkum — analyza profilt CSK DV (96 prispévke)
« Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setfeni (300 respondentd)
« Kvalitativni vyzkum — rozhovory (2 partnefi)

» Doplitkovametoda
« SWOT analyza
+ Marketingovy mix 4C
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Vysledky LVSEM:—

Mira zapojeni pfispévki na Facebooku a Instagramu v pribé&hu roku

3000
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= 2000
s
H
2 1500
o
“ 1000 935
679
50,0
52 Ill 9 54 120
00 — -
Zima 2020 Léto 2020 Zuna 2021 Léto 2021
Roéni obdobi
® Priunérna mira zapojeni na Facebooku = Priunéroa mira zapojend na [nstagramu

Vlastni zpracovani

o

Vysledky NVSEM::
Sinéstranky _ [Slabé stranl

Aktualni informace — Omezené financni prostredky

Velka variabilita obsahu ke sdileni — Absence marketingového profesionala

Medailové tspéchy reprezentace — Detailné nedefinovany market. cil

Stala komunita fanouskd —  Vizudlni stranka prispévk

Umkatmm prostiedi CSK DV Nepravidelna komunikace

Snadna dostupnost platforem

Stoupajici trend socialnich siti ..
— Zpoplatnéni

— Kradez
— Zména uzivatelského prostredi platforem
— Pokles aktivity stavajicich fanousk

Funkce Facebooku a Instagramu
Potencial novych fanouski

ZvysSena pozornost soucasnych i budoucich
partnerii o piisobeni CSK DV na socialnich
sitich

— Velka konkurence (mnoho Uctli na socialni sitich)

Vlastni zpracovani
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Navrh marketingové strategie VSEM-

Cil: 1 000 odbérateldl /rok na Facebooku; 1 500 odbérateldl/rok na Instagramu; min. 1 nova spoluprace

Obsahova ofenzivg/aktivni komunikace Spoluprace

1. faze ) 2. faze ) 3. faze ) 4, faze

Cil
+ Pravidelné « Propagace profiu + Kontakt komer¢ni - 1 000 odbératelfi -FB
systematické + Pravidelné pfiddvéni  spoluprace + 1 500 odbératelfi -IG
pridavani fotek prispévk + Narfist odbératell + Realizace spolupréce
(2x tydné) + Navyseni odbératelfi (+30%) + Aktivita odbératelfl
Kontrola navysSeni ke 0 5% 0 15% 10-20%
* 24 prspévki - Navy3eni - Polet odbérateli  * Vyhodnoceni
+ Mix formatu ke /komentar{ procentudini aktivity odbérateld
SIFZ, SFN, SIFZ + Navyseni odbératelfi narfist + Analyza skupin
.« +5% like « Analyza skupin - Analza skupin, prspévkl (SFZ,
+  Aktivia prispévkid (SIFZ, prispévki (SFZ, SFN, SIFZ ")
odbératelli +5% SFN, SIFZ ) SFN, SIFZ )
- YYRON
Zavery a doporuceni VSEM

= Vyuziti definované metodiky segmentace prispévki
= Stanoveni a dodrzeni marketingové strategie a jeji kontroly
= Sestaveni planu pro pridavani prispévkd na zakladé marketingové strategie

= Pravidelné vyhodnocovat definované ukazatele (poCet odbérateldl, aktivita odbérateld,
pocet like, mira zapojeni...)

= Zverejiiovat prevazné prispévky ze slalomové tématiky
= Prevazovat by mél kvalitni vizualni material- fotografie bez reklam
» Casté a aktivni komunikace se samotnymi odbérateli
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Dékuji za pozornost

Veronika Vojtova MBAEducation

Zdroj: Vlastni zpracovani
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