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Marketingova komunikace ¢eskych profesionalnich

fotbalovych klubii

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva analyzou marketingové komunikace ceskych
prvoligovych fotbalovych Klubi na socialnich sitich, konkrétné na Facebooku, Instagramu,

Twitteru a YouTube.

V teoretické casti prace jsou vysvétleny pojmy marketing, marketingovy mix,
marketingovd komunikace a komunikaéni proces. Déle jsou piedstaveny jednotlivé
zkoumané socialni sité a ptiblizeny soucasné trendy na socialnich sitich. V neposledni fadé

je v teoretické Casti pfiblizen marketing (nejen sportovnich klub) na socialnich sitich.

V praktické c¢asti prace je zmnoha hledisek nahlizeno na marketingovou
komunikaci ¢eskych prvoligovych fotbalovych klubii. Posuzovana je mira aktivity na
jednotlivych socialnich sitich, riznorodost a originalita pfidavanych ptispévkii a mnoho
dalsich aspekti. Nejpodrobnéji zkoumanou socialni siti je Facebook, ktery je pro vsechny
Kluby v ramci socialnich siti hlavnim komunikaénim kanalem. Diplomova prace dale
obsahuje shrnuti soucasného vyuzivani socialnich siti ¢eskymi prvoligovymi fotbalovymi

kluby a doporuceni ohledné moZnosti jeho zlepSeni.

Klicova slova: Socialni sité¢, Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, Fotbalové kluby,

Marketingova komunikace, Sport, Marketing



Marketing communication of Czech professional football

clubs

Abstract

The thesis deals with analysis of social sites marketing communication of Czech

premier league football clubs on Facebook, Instagram, Twitter and YouTube.

In theoretical part of this study terms such as marketing, marketing mix, marketing
communication and communication process are explained. Furthermore, particular
examined social sites are introduced as well as their current trends are described. Last but

not least, marketing (not only for sport clubs) on social sites is discussed in this part.

In practical part of this study marketing communication of Czech premier football
clubs is presented from a great deal of viewpoints. Extent of activity on certain social sites,
variability and originality of shared contributions, and a plenty of other aspects are
assessed. The most studied social site is Facebook which is number one for all clubs in
matter of social sites communication. Moreover, the thesis includes a summary of present-
day usage of social sites by Czech premier football clubs as well as recommendations

regarding possibilities of its enhancement.

Keywords: Social sites, Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, Football clubs,

Marketing communication, Sport, Marketing
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1 Uvod

Socialni sit¢ a fotbalové prostfedi jsou pro nékoho mozna stale dva naprosto odlisné svéty,
Vv dnesni digitalni dobé jsou vSak propojeny mnohem vice, nez se na prvni pohled mize

zdat.

Socialni sité jsou fenoménem poslednich let. Kdo neni na Facebooku, jako by nebyl. Toto
moderni réeni navic dnes neplati vyhradné pro mladsSi generace jako ptfed nckolika lety,
vyhody (a nevyhody) socialnich siti za¢inaji dnes objevovat lidé napti¢ vs§emi generacemi.
Svét socialnich siti dnes navic jiz neni pouze o Facebooku, vyrazné roste naptiklad
oblibenost Instagramu. Zjednodusené feceno pouziva socialni sité ¢im dal vice lidi, ktefi
pouzivaji ¢im dal vétsi mnozstvi socidlnich siti a podobnych platforem. Byt takika neustale
online je navic diky obrovskému rozvoji vyuzivani internetu na mobilnich telefonech stale
snazsi. Mnoho lidi vénuje socialnim sitim tak obrovské mnozstvi €asu, az se u nich mize
rozvinout i takzvany syndrom FoMo (z anglického ,fear of missing out*). Ten se
vyznacuje tim, ze mame Strach z toho, Ze néco zmeskame, propasneme. Jsme tim padem

prakticky neustale online.

V této dobg, kdy je obrovské mnozstvi lidi aktivni na socialnich sitich a mnoho z nich
navic velmi Casto, se stavaji socialni sité nezbytnymi i pro firmy. Pokud nabizite jakykoli
produkt nebo sluzbu, je pusobeni na socidlnich sitich dnes takika nezbytnosti. Dnes jiz
vSak nestaci pouze zaloZeny firemni profil a obCasné zvetejnovani prispévki tykajicich se
vaSeho  produktu.  Dulezitd  je  pravidelnost v komunikaci se  svymi
zakazniky/odbérateli/sledujicimi/fanousky na socialnich sitich. Socialni sité navic neslouzi
vyhradné jako prodejni kanal k nabizeni svych produktli, své sledujici je nutno originalnim
zpuisobem zaujmout a postupné budovat svij ,,brand, tedy znacku. Lidé totiz chodi na
socialni sité¢ prevazné za zabavou ¢i za novinkami z riznych zdroji, ne za Gcelem
prohliZzeni si reklamnich pfispévkl. Pokud toto firma ned¢la, v konkurenénim boji muize
zacit stradat, protoze konkurence dnes pravdépodobné vénuje socialnim sitim ¢im dal vétsi

pozornost.
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Fotbalové kluby jsou také firmou nabizejici sviij produkt. Jejich produktem je fotbal a vSe
okolo n¢j. Fotbalové kluby maji, oproti firmadm nabizejicim typicky produkt ¢i sluzbu,
mnoha specifika. Jejich fanousci knim citi vétsi naklonnost nez patrné K jakékoli
firm¢/znacce. Nedostateéna ¢i Spatna marketingova komunikace na socialnich sitich tak
fanousky daného klubu téZzko odvede ke konkurenci (tedy K jinému fotbalovému klubu)
s marketingovou komunikaci na vy$$i Girovni. Sounalezitost s fotbalovym klubem je néco
zcela jiného nez naklonnost k ur€ité firmé/znacce. Snahou fotbalovych klubt navic oproti
ostatnim firmam neni prodej urcitého vyrobku. Ano, samoziejmé se fotbalové kluby snazi
prodat co nejvétsi pocet listkll na sva utkani, z kterych maji ur¢ity piijem, dalsi pfijmy vSak
maji z prodeji hracu do jinych klubt, z televiznich prav, od sponzort, z prodeje predmétii

ve svych ,,fanshopech* apod.

Fotbalové kluby se na svych socialnich sitich musi snazit pestie informovat své sledujici 0
déni uvnitt klubu, vysledcich svych tymit, mozZnostech zakoupeni listki na utkani,
moznostech zakoupeni predméti ve ,fanshopu“ a o mnohém dalsim. Fanousky
fotbalovych klubl zajimaji nejriznéjsi pohledy do zakulisi, které zpravidla obdrzi na
socialnich sitich mnoho interakci. Cilem je také ziskavat nové fanousky, kteti za¢nou klub
sledovat, chodit na zapasy ¢i jeho zapasy alespon sledovat v televizi, za¢nou si kupovat
klubové predméty apod. Zkratka vpusti dany klub do svého kazdodenniho Zivota. Cinnost
fotbalovych klubii na socidlnich sitich je tedy pfes vSechna sva specifika vlastné také

budovani ,,brandu®, neboli znacky.

Spravovani socialnich siti je tedy pro fotbalové kluby ¢innosti s pomérné obsahlou Skalou
ukolt a cilt, coz zvySuje narocnost spravovani klubovych socialnich siti, zaroven to vSak
otevirda mnoho moZnosti pro kreativni a originalni tvorbu. Mnohy zajimavy obsah je
podminén finanénimi moZnostmi dané¢ho klubu, casto se vSak za vyuziti kreativity da
v tomto specifickém odvétvi pracovat i svelmi omezenym rozpoétem. To, jak se
marketingova komunikace na socialnich sitich dafi ¢eskym prvoligovym klubim, je

pfedmétem této diplomové prace.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zhodnotit aroven marketingové komunikace na socialnich sitich
Ceskych prvoligovych fotbalovych klubti z riznych kvantitativnich i1 kvalitativnich
hledisek a doporucit mozna zlepseni. Mezi dil¢i cile prace se fadi hodnoceni, které socialni
sité Ceské prvoligové fotbalové kluby vyuZivaji v dostate¢né mife a u kterych je prostor pro
zlepSeni. Z hlediska doporuceni pro zlepSeni je cilem na zakladé ziskanych dat zhodnotit,
jaky typ prispévkl piinadsi fotbalovym klubim na Facebooku nejvice interakci, a tim

padem je u fanousku oblibeny.
2.2 Metodika

Teoreticka Cast prace je zpracovana na zakladé studia odborné literatury tykajici se
marketingu obecné, socialnich siti a marketingu na socialnich sitich. VVzhledem k povaze
socialnich siti je neodmyslitelnou soucasti teoretické ¢asti prace rovnéz studium rozliénych
elektronickych zdroji. Data, ktera jsou potifebna pro praktickou ¢ast prace, jsou ziskavana
prevazné z oficialnich profili vSech Sestnicti prvoligovych klubli na jednotlivych
socialnich sitich. Nasleduje komparace dat ziskanych pro jednotlivé kluby a kvalitativni i
kvantitativni analyza ziskanych dat zmnoha rGznych hledisek, jako je napiiklad
kvalitativni zhodnoceni marketingové komunikace na jednotlivych socidlnich sitich,
pramérného poctu interakci u jednoho piispévku ku fanouskovské zédkladné pro jednotlivé
kluby na Facebooku apod. Mira vzajemného pisobeni dvou veli¢in je v praci znazornéna
korela¢nimi koeficienty. Na zakladé komparace dat vSech Sestnacti klubu a kvalitativnich i
kvantitativnich analyz jejich po¢inani v prostfedi socialnich siti je poté aktivita ¢eskych
prvoligovych fotbalovych klubli na socidlnich sitich jednotné shrnuta a jsou zminény
navrhy a doporuceni, které by na zaklad¢ ziskanych dat mély pfinaset pozitivni efekty at’

uz v podob¢ vyssiho poctu interakci od fanouski, ¢i v jinych ohledech.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Kotler (2007, str. 39) nahlizi na marketing jako na ,spolecensky a manazersky proces,
Jjehoz prostrednictvim uSpokojuji jednotlivei a skupiny své potreby a prani v procesu
vyroby a smeény produktii a hodnot. Lidské potieby jsou zakladni koncepci, na niz je

marketing zaloZen. Definovat je lze jako pocitovany nedostatek.

De Pelsmacker (2003, str. 23) definuje marketing jako ,,proces pldanovini a realizace
koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a
smenovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcii i organizaci”. Dle Hordkove (1992, str.
25) je pak marketing ,,proces planovani a napliovani koncepce, ocernovani, propagace a
distribuce myslenek, vyrobku a sluzeb, ktery sméruje k uskutecnéni Vidajemné vymeny

uspokojujici potieby jedincu a organizaci.

vvvvvv

dob¢ vsak jsou prodej a reklama jen dvé slozky marketingu. Dne$ni marketing je tieba
chapat jako uspokojovani potteb zdkaznika. Tvorba hodnoty pro zékaznika a jeho
uspokojeni je srdcem moderniho marketingu. Cilem marketingu je ptilakat nové zakazniky
slibem vyss§i hodnoty a udrZet si zdkazniky soucasné tim, Ze jim pfineseme uspokojeni.
Spravny marketing je v dne$ni dob& nezbytny pro tispéch kazdé organizace — velké i malé,
domaci i nadnéarodni. V podnikatelském sektoru se marketing nejprve rychle rozsitil ve
spolecnostech produkujicich balené spotiebni zbozZi, trvanlivé spotiebni zbozi a
prumyslova zafizeni. Moderni principy marketingu vSak v poslednich desetiletich
vyuzivaji také firmy putisobici v oblasti spotiebitelskych sluzeb, kam miZeme zafadit
naptiklad letecké spolecnosti, pojistovny nebo finan¢ni spole¢nosti. Marketing se také stal
dilezity pro skupiny jako pravnici, prakticti 1ékafi ¢i Gcetni, ale také se stal dulezitym
prvkem mnoha neziskovych organizaci, jako jsou Skoly, nemocnice nebo muzea.
Marketing je dnes zkratka vSude kolem nas a marketingové aktivity jsou jiz rozsifeny po
celém svété. (Kotler, 2007, str. 37)
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3.1.1 Marketingovy mix

Marketing se uskuteciiuje na zakladé marketingového mixu. Orientace na zakaznika a
cilovy trh znamena znalost vSech charakteristik, které firm¢ umozni vyvijet, vyrabét a
nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na o¢ekavaném misté za podminky, Ze se o nich
potencialni spotiebitel dozvi. Tyto uvedené podminky tvoii tzv. marketingovy mix, znamy

téz pod zkratkou 4P:

product = vyrobek, sluzba, myslenka, misto atd.,

price = cena,

place = misto, distribuce,

promotion = podpora.

Dnesni orientace na zakaznika ovSem vybizi k praci s modelem 4C, ktery z modelu 4P

vychazi:

customer need and wants (product) = potieby a ptani zakaznika,

cost to the customer (price) = naklady spojené se ziskanim a uzivanim produktu,

convenience (place) = pohodli spojené s obstaranim produktu,

communication (promotion) = vzajemna komunikace se zakaznikem.

Produkt zakaznik vnima jako néco, cO muze uspokojit jeho potieby a pfani a pFinést
nejvetsi uzitek. Ten mize mit podobu uspory, ale i lepsiho pocitu ¢i spolecenského
respektu. Pro firmu to znamena pochopit hodnotu, kterou nabidka zakaznikovi skyta a

kterou on oceni.

Cenou se rozumi t0, co zékaznik musi zaplatit, aby produkt ziskal. Nejde ov§em o samotné
penize, patii sem také vsechny (negativni) prozitky, které jsou s danym produktem spojené
— tedy i napt. ztrata Casu, fyzicka namaha ¢i psychické vypéti. Jde tedy o celkovy néklad,

ktery zdkaznik s ndkupem ma.
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Do distribuce spadaji vSechny ¢innosti, které piiblizuji nabidku k zakaznikovi ¢i
spotiebiteli. Jedna se tedy o distribu¢ni proces, Ktery zahrnuje ¢asto velmi slozitou cestu
vyrobku od vyrobce k jeho koneénému uzivateli. S tim také souvisi zptsob, jak se
k danému prodejnimu mistu zakaznik dostane, ale i to, jakou namahu k tomu musi

vynalozit.

Dvoukanalova komunikacéni cesta je soucasnosti i budoucnosti. Zakaznik se potfebuje od
firmy dozvédét nejriznéjsi informace, mezi které patii napiiklad misto, kde se da produkt
koupit, naklady, které se s nakupem spojuji a hodnota, kterou piinasi. Firma na druhou
stranu potiebuje zpétnou vazbu ztrhu, aby védéla, jakym zpusobem se zakaznikem
komunikovat. Z tohoto divodu je na misté nahrada terminu podpora dnesnim terminem

komunikace. (Ptikrylova, 2010, str. 16-17)
3.1.2 Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci se povazuje systematicka komunikace, ktera ma za cil
zlepsit nebo alespon udrzet obchodni vysledky firmy. ,,Za marketingovou komunikaci se
povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou podnik pouzivéa k informovani,
presvedcovani nebo ovliviiovani spotrebitels, prostiednika i urcitych skupin verejnosti. Je
to zamerné a cilené vytvareni informact, které jsou urceny pro trh, a to ve forme, ktera je

pro cilovou skupinu prijatelna. «“ (Zamazalova, 2010, str. 253)

Jednotna teorie marketingové komunikace, vzhledem k moZznym uwhlim pohledu,
neexistuje a existovat ani nemuze. Claud Shannon nahlizel jiz ve 40. letech 20. stoleti na
komunikaci jako na pienos sdéleni. Schannoniv model 1ze vyjadfit jako systém, ktery

zahrnuje:

e zdroj informace neboli ptivodce ¢i subjekt sdélent,

e vysilag, ktery preménuje sdéleni na signal,

e Kkanal, jimz se sd€leni prenasi,

e piijimac absorbujici signaly a formulujici z nich zpétné sdéleni,

e Sumy, které mohou zkreslit nebo pterusit signal béhem pienosu.
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Zakladni zlom v teorii komunikace pak piinesl Norbert Wiener, ktery v teorii komunikace
definoval zpétnou vazbu (feedback). Dle tohoto poznatku musi mit kazdy subjekt
komunikace kontrolu a pravidelné zjistovat, jak Gspésna je jeho kampan. Diky tomu pak

mize v jejim prabéhu provadét pripadné korekce. (Piikrylova, 2010, str. 18-19)
3.1.2.1 Komunikacni proces

Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikaéni proces, coz znamena pien0s
sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci. Tento proces probiha zejména mezi prodavajicim a
kupujicim, tedy firmou a jejimi zdkazniky. Probihd ovSem také mezi firmou a jejimi
dalsimi zajmovymi skupinami, mezi které se fadi napf. zaméstnanci, média, investofi atd.

Principy komunikace vyjadiuje zakladni model komunika¢niho procesu.

Obrazek 1 Model komunikaéniho procesu

Subjekt :> ol :> Prenos L] Daks- Cbjekt
komunikaca Midium | dovénd P jarmce

t |

|

Zdroj: (Ptikrylova, 2010, str. 22)

Subjektem, neboli zdrojem marketingové komunikace, se rozumi organizace, osoba ¢i
skupina osob, ktera vysila informace ptijemci. Tento zdroj je iniciatorem komunikacnich
vztah. Od zdroje sméfuje komunikace k objektu (pfijemci) komunikace. Dé&je se tak

prostfednictvim komunikaénich kanali.

18



Sdéleni je ur¢itda suma informaci, kterou se prostiednictvim komunika¢niho média snazi
zdroj vyslat piijemci. Cilem je upoutani pozornosti ptijemce, vzbuzeni potieby, kterou

ptijemce uspokoji napt. koupi dané¢ho produktu.

Zakodovanim se rozumi proces pievodu informaci, které jsou obsahem sdé€leni, do takové
podoby, které bude piijemce rozumét. Typicky se jedna napt. 0 slova, obrazky, fotografie,
hudbu atd. Komunikaci firmy lze rozd¢lit na zamérnou a nezamérnou. Zamérné sdéleni je
peclivé piipraveno a firma ho mize zakodovat co nejptfesnéji — jedna se napi. 0 televizni
reklamni spoty nebo snimky vyrobkt v tisku. V dne$ni dobé je pro firmy atraktivni
prezentovani sebe sama jako vzor ekologického chovani. Zde vSak mize zapusobit
nezamérna komunikace, ktera té zamérné cCasto dava podtext neserioznosti a
nedavéryhodnosti. Jedna se napt. o piipad, kdy je firma, prezentujici sebe sama jako vzor
ekologického chovani, obvinéna nezavislym kontrolnim organem ze zneciStovani
zivotniho prostiedi a odsouzena k pokuté. Vysledkem toho byva, ze vefejnost zamérnou
komunikaci odmitne a ve vyspélych zemich muze byt spotiebiteli tato firma ignorovana —
vzhledem k velkému mnozstvi alternativ spotiebitel nekupuje vyrobky ¢i neuziva sluzeb

této firmy.

Komunikaéni kanaly jsou prostiedkem pro uskute¢néni pienosu sdéleni. Zvoleni spravnych
komunika¢nich kanalt je pro firmu velmi dilezité, jelikoz mohou sdéleni uc¢inné podpofit,
ale také zni¢it. Komunikaéni kanaly se rozdé€luji na fizené a netizené. Rozdil je v tom, zda
nad nimi ma dana firma kontrolu. Kanaly fizené (kontrolované firmou) se dale déli na
0sobni a neosobni. Kanaly osobni sestavaji z komunikace jedné osoby na jedné stran¢ a
druhé osoby ¢i skupiny osob na strané druhé. Jde o nejstarsi a také nejacinngjsi formu
komunikace, kterou ovSsem pochopitelné nelze aplikovat na pocetnéjsi cilové skupiny.
V piipadé¢ neosobni komunikace pak mezi subjekt a piijemce sdéleni vstupuje jesté
médium, jehoz pfi¢inou vSak nemuze dochazet ke zpétné vazbé. Vyjimku zde tvofi ¢im dal
rozsiren&jsi komunikaéni prosttedek, a sice internet. Kanaly nefizené (nekontrolované
firmou) se taktéz rozd€luji do dvou skupin. Osobni kanaly sestavaji z ustniho Sifeni
pomluv, ale i pochval zust zakazniki nebo konkurenti a neosobni ze sdélovacich

prostfedkt, tedy napi. z nezavislych spotiebitelskych testa. K realizaci komunika¢niho
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procesu pak slouzi dvé zakladni skupiny prostfedk a forem, a sice prostiedky a formy
individualniho ptisobeni a ptisobeni skupinového. Do prvni kategorie spadaji napi. osobni
pohovory, telefonaty, dopisy a e-maily, ale i napt. darkové predméty. Do druhé zminované
kategorie pak spadaji napf. konference, firemni dny, sponzoring, tisténé prostredky (letaky,
brozury, bulletiny atd.), ale zejména média. Ta pak lIze rozdélit na média tiskova (deniky,

Casopisy), elektronicka (rozhlas, televize, internet atd.) a outdoor a indoor média.

Piijemcem marketingové komunikace jsou spotiebitelé a zakaznici, ale i napf.
zaméstnanci, média, akcionafi ¢i Siroka vefejnost. Subjekt komunikace si musi uvédomit,
ze prijemce si muze sdéleni vylozit rizné a ze subjekt bude vniman jako tvirce celého
sdéleni (tedy I nekontrolovatelné Casti). Piijeti sdéleni je tudiz nutnou, ale ne postacujici

podminkou uspésné komunikace.

Pii dekodovani jde o proces pochopeni a porozuméni sdéleni, které bylo subjektem
komunikace zakodovano. Piijemce poté vysila ke zdroji sdé€leni zpétnou vazbu. Ta je
urcitou formou reakce piijemce na ziskané informace, ktera je rozlisna u osobni a neosobni
komunikace. U osobni se jedna napt. o gesta ¢i verbalni projev ptijemce, u komunikace
neosobni jde pak o §ir§i spektrum cinnosti piijemce, do néhoZz spada napt. zakoupeni
produktu, ucast na akci, sledovani potfadu. Zpétnou vazbou vSak mize byt i kompletni
necinnost piijemce. Zpétna vazba je pro subjekt komunikace dilezita z hlediska moznych

zmén komunikace v budoucnosti.

Komunika¢nim Sumem se rozumi okolnosti, které zkresluji a narusuji pienos informace.
Tyto rusivé vlivy zpisobuji, Ze vysilana zprava mize byt nespravné prijata. U produktt
masové spotieby, kterd je pro zdkaznika casto znacné nepiehledna, se jedna napi. o
nebezpe¢i zamény ¢&i zmateni z divodu existence silné konkuren¢niho prostiedi.

(Piikrylova, 2010, str. 22-26)
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3.2 Internet

Socialni sit€¢ jsou jakoZto soucast internetu ¢im dal perspektivngj$im mistem pro
marketingové aktivity. V Tabulce 1 lze vypozorovat, kolik lidi (a vjaké casti svéta)

internet vyuziva.

Tabulka 1 Uzivatelé internetu

Uzivatelé Uzivatelé internetu
Populace internetu v %
Afrika 1320038 716 522 809 480 39,6
Asie 4241972790 2300 469 859 54,2
Evropa 829 173 007 727 559 682 87,7
Latinska Amerika 658 345 826 453 702 292 68,9
Stredni vychod 258 356 867 175 502 589 67,9
Severni Amerika 366 496 802 327 568 628 89,4
Australie a Oceanie 41 839 201 28 636 278 68,4
Celkem 7 716 223 209 4536 248 808 58,8

Zdroj: (World internet usage and population statistics, 2019), vlastni zpracovani

Jak je z Tabulky 1 ziejmé, celosvétove internet vyuziva pies 4,5 miliard lidi, coz je 58,8 %
vsech lidi na svété. Zejména v Evropé a Severni Americe je vsak dne$ni vyznam internetu
mnohem vyssi, jelikoz v Evropé z celkové populace vyuziva internet 87,7 % a v Severni
Americe dokonce 89,4 % lidi. Podil uzivateli internetu obecné, a pochopitelné také

socialnich siti, navic rok od roku roste.

Jiz nyni tedy vyuziva internet takika 60 % lidi celosvétove, ve vyspélych Castech svéta pak
dokonce témét 90 %. Do roku 2022 by méla byt 60% hranice celosvétovych uzivatelu
internetu jiz prekro¢ena. Neroste pochopitelné pouze pocet uzivatelt internetu, ale také
dalsi ukazatele s tim spojené. Do roku 2022 by mélo na svété byt vice nez 4,8 miliard
uzivatelt internetu, ktefi navic budou pouzivat 28,5 miliard zafizeni pfipojenych

Kk internetu. Tim padem piipadne na kazdého cloveéka kolem 3,6 piipojenych zatizeni,
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v roce 2017 to bylo pouze 18 miliard zafizeni, tedy 2,4 zafizeni na osobu. Vyrazné rust
bude také objem pienesenych dat. Od pocatku internetu proteklo siti 4,7 zettabytt dat
(zettabyte je roven 10! bytf), pouze za rok 2022 je oviem o¢ekavan pritok 4,8 zettabytli
dat. Primérna rychlost mobilniho pfipojeni se ma do roku 2022 celosvétové vice nez
ztrojnasobit a pramérna rychlost Wi-Fi pfipojeni vice nez zdvojnasobit. Vsechny tyto
trendy tak naznacuji i nadale ¢im dal rozsifenéjsi uzivani internetu, s ¢imz samoziejme
souvisi 1 uzivani socialnich siti. (Cisco Visual Networking Index: Forecast and Trends,
2017-2022 White Paper, 2019)

3.3 Socialni sité

Z pohledu védniho oboru sociologie je socialni sit’ propojenou skupinou lidi, ktefi se
vzajemné¢ ovliviiuji a mohou (ale nemusi) byt pribuzni. Socialni sit’ se vytvari na zékladé
spole¢nych zajmti — at’” uz ekonomickych, kulturnich nebo napft. politickych. (Pavlicek,

2010, str. 125)

Socialni sit’ Ize definovat jako internetovou sluzbu, kterd umoziuje jednotliveim vytvorit
si vefejny (nebo polovetejny) profil uvniti uzavieného systému a upravovat Si seznam
ostatnich uzivatell, se kterymi jsou informace sdileny. (Social Network Sites: Definition,
History and Scholarship, 2008)

3.3.1 Historie socialnich siti

Prvni socidlni sit’ byla zalozena roku 1997. Jeji nazev byl SixDegrees.com a umoznovala
svym uzivatelim zaloZit si profil a budovat si seznam pratel. Sluzba vSak své pusobeni

ukoncila jiz v roce 2000. (Social Network Sites: Definition, History and Scholarship, 2008)

V roce 2002 byla spusténa vyznamna socialni sit’ jménem Friendster, ktera méla do roka
po svém spusténi vice nez 3 miliony uZivatelli. Tato sit’ ovSem ¢asem zaznamenala razné
technické komplikace a zpochybnitelna rozhodnuti jejiho vedeni, ktera vedla k jejimu
poklesu v Severni Americe. Friendster casem piesel z podoby socialni sité na tzv. social
gaming site, coz je socialni médium pro hrani online her. Vyznamnym milnikem pro svét

socialnich siti je pak rok 2003, kdy bylo spuSténo mnoho oblibenych siti, napf. LinkedIn
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nebo MySpace. LinkedIn od zacatku fungoval jako portal pro propojeni profesionald
z ruznych odvétvi a funguje v této podobé dodnes. Socialni sit MySpace zaznamenala
raketovy nastup a stala se nejoblibengjsi socialni siti, béhem let ov§em pocet uzivatelu této
sit¢ Klesl a dnes se zaméfuje na hudebni skupiny a muzikanty. Hned nasledujici rok, tedy
vroce 2004, pak byl spustén Facebook. Ten byl v prvotni fazi socidlnim Systémem
urcenym pro studenty Harvardské univerzity, v roce 2006 vSak byl zpfistupnén i vetejnosti
a postupem casu Se stal nejvEtsi socialni siti svéta. Facebook se stal natolik popularnim
mimo jiné diky otevienému rozhrani pro programovani aplikaci, které spustil v roce 2007.
Vyvojatum tim bylo umoznéno vyvijet aplikace, které fungovaly uvnitt Facebooku
samotného. Tato platforma ziskala prakticky ihned po jejim vydani obrovskou pozornost a
v jednu chvili Facebook disponoval stovkami tisic aplikaci vyvinutych na této platformeé.
Facebook kvili tomu musel spustit obchod s aplikacemi jménem Facebook App Store.
Dalsim divodem uspéchu Facebooku bylo tlac¢itko ,,To se mi 1ibi, které se nyni objevuje

hojné na internetu i mimo sit’ Facebook.

Silu socialnich siti si uvédomil i Google, ktery v roce 2007 piiSel s vlastni socialni siti
Google+. Tato sit’ piisla se sluzbou, kterd umoznovala Zivé video rozhovory s ostatnimi
prateli na siti. Béhem prvnich ¢tyf tydni Google shromazdil na své siti 25 miliont

uzivateld, ktefi se do roku 2014 rozrostli na pocet 540 miliont.

V roce 2010 vznikl Instagram a v roce 2011 Snapchat, které lze oznacit za aplikace pro
sdileni fotografii a videi. Ob& maji navic spole¢né jesté to, ze jsou uzivany vyhradné na
mobilnich telefonech. To samé lze fici napt. o platformach Foursquare (2009) a Tinder
(2011). Toto souvisi s obrovskym rozmachem uzivatel chytrych telefonti v poslednich
letech, na které pochopitelné reaguji i tviirci socialnich siti a tomuto trendu se pfizpiisobuji.
Tyto nové mobilni platformy nejsou tak komplexni jako klasické socialni sité, ale Casto se
zamétuji na specificky druh socialni interakce. Prikladem je zminény Instagram pro sdileni
fotek a videi, geolokaéni socialni sit’ Foursquare nebo Tinder, ktery funguje jako seznamka

pro lidi ve stejné lokalité.
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Od roku 2014 spada pod Facebook spolecnost Oculus VR, ktera pracuje s virtudlni
realitou. Tato platforma ma potencial pro vyuziti typu sledovani zivych udalosti ¢i
konzultaci z o¢i do oc¢i se svym lékafem. Facebook zatim nechava spole¢nosti Oculus VR
volné pole pusobnosti (spole¢nost se tedy dale soustiedi na herni prumysl), budouci vyuziti

virtualni reality je vSak otazkou. (Shah, 2016)
3.3.2 Soucasné trendy na socialnich sitich

Vyuziti socidlnich siti ke komerénim ucelim jednotlivych firem je v online svéte stale
Castgjsi. Tato kapitola naznacuje nékteré z trendd, kterymi se soucasny svét socialnich siti
ubira a na které je z pozice firem vhodné pfi tvorbé marketingového obsahu reagovat, aby

byl udrzen krok s konkurenci.

Nejen v oblasti reklamy se na socialnich sitich objevuji nové prvky gamifikace pro zvyseni
a udrzeni pozornosti uzivatele. Gamifikace je technika (uzivana nejen v marketingu), ktera
vyuziva herni principy V mimohernim kontextu. Mezi prvky gamifikace na socialnich
sitich patii naptiklad uzivani riznych gifa ¢i anket. Je velmi pravdépodobné, Ze uzivani
gamifikacnich prvka bude i nadale stale hojnéjsi. Mezi hlavni benefity této techniky patfi:
udrzeni pozornosti uzivatele na del$i dobu ¢i opakovang, obohaceni starych principt a
funkci, aby uzivatele bavilo jejich opakované vyuzivani a navazani té€snéjsich vztaht

s fanousky ¢i zakazniky.

Dalsi tfi trendy souvisi s vizualnim obsahem. V poslednich letech 1ze na socialnich sitich
zaznamenat trend nahrazovani textového obsahu obsahem vizualnim. S tim také souvisi
nardst ve vyuzivani socialnich siti zamétenych na vizualni obsah, typicky lze hovofit o
Instagramu. Stale také stoupa procento video obsahu. Video obsah tvori tii Ctvrtiny
konzumovaného obsahu na socidlnich sitich a lze ocekavat dokonce navyseni tohoto
poméru. V ramci video obsahu jsou dlouhodobym trendem ziva vysilani. Dle vyzkumut
totiz ziva vysilani vedou K vys$Simu zapojeni publika. Navic poskytuji fanouskum a
potencialnim zakaznikim realny a aktualni pohled na to, co Se pravé déje, coz posiluje
divéryhodnost firmy. Hojné jsou taktéz vyuzivany vlogy pro rtizné businessové ucely —

napt. k propagaci produkti. Pro uspésny marketing na socialnich sitich je dale dilezity
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vertikalni obsah. Mobilni telefony jsou k prohlizeni socialnich siti ¢im dal pouzivanéjSim
nastrojem. Bézny uzivatel navic mobilni telefon drzi ve vertikalni poloze 94 % casu, ktery
friendly (tedy kompatibilni s mobilnimi telefony) obsah a neustale se zvySuje dulezitost
tvorby vertikalné orientovanych videi a vertikalné orientovaného obsahu obecné. Toto
neplati pouze pro Instagram a podobné socidlni sité, ale napf. i pro Youtube, jelikoz 70 %
videi na této platformé je sledovano na mobilnich telefonech.

Stale Cast&jsi je také vyuziti rozSifené reality na socidlnich sitich. RozSifena realita
umoziuje doplnit realny obraz o dalsi objekty i texty, které bez technologie nelze vidét.
Praktickym ptikladem je aplikace Ikea Places, ktera umoziuje vybrat si polozku z katalogu
a nasledné pomoci mobilniho telefonu vyzkouset, jak zapadne do interiéru uzivatelova
domova. Rozsifena realita ma obrovsky potencial v oblasti reklamy a Facebook jiz uvedl,
ze reklamy vyuZivajici rozsifenou realitu testuje. Dany produkt by si tak ¢lovék mohl

vyzkouset vlastné jesté pied zakoupenim, jen pomoci mobilniho telefonu.

4

neboli obsah dostupny uzivatelim po omezeny Casovy usek (typicky 24 hodin), ktery se
stal fenoménem v roce 2018. Tento typ prispévka apeluje na tzv. FoMo (fear of missing
out). Jde o vyvolani strachu u uzivatele, ze pokud se denné s danou znackou ¢i jedincem
nespoji, tak o néco ptijde. Nejznaméjsim piikladem jsou pravdépodobné tzv. Instagram
Stories a Facebook Stories, ktera uz dle nazvu lze nalézt na Facebooku a Instagramu.
Instagram Stories vyuziva denné pies 400 miliontt uzivateli. V pozadi se nachazi
Snapchat, ktery byl pied nastupem Instagram Stories velmi oblibenym. | dnes ovSem
disponuje takika 200 miliony uzivatelti denné. Instagram Stories se tak stavaji ¢im dal
oblibengj$im mistem pro reklamu. Pozadu vsak neziistava ani YouTube, ktery v roce 2018

zacal testovat sva YouTube Stories. (Zadakova, 2018)
3.3.3 Facebook

Facebook zalozil Mark Zuckerberg pfi svych studiich na Harvardské univerzité. Jiz

predtim zalozil Zuckerberg nékolik socialnich siti pro své pratele na univerzité. Facebook
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byl spustén v unoru 2004 a béhem prvniho mésice ziskal ztad studenti Harvardské
univerzity 1 200 uzivateld. Po prvnim mésici od spusténi jiz méla svij profil na Facebooku
polovina studentd této univerzity. Nasledn¢ se Facebook zacal rozsifovat na dalsi

r~r

univerzity v USA a od zafi 2005 se mohli na Facebook pfihlasit i studenti americkych
stiednich $kol. V fijnu stejného roku uz se Facebook navic rozsifil do svéta, konkrétné na
univerzity ve Spojeném kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska. O rok pozdégji, tedy
v zati 2006, byla sit’ zpfistupnéna i uzivatelim mimo akademickou padu, stacilo mit pouze
e-mailovou adresu. Registrace na Facebooku zistala i nadale bezplatna a sit’ profitovala

z placené reklamy. (Phillips, 2007)

Dle Ostrowa (2009) pierostl Facebook na zacatku roku 2009 dosud nejvétsi socialni sit’,
kterou bylo MySpace. Navzdory nynégjsimu raketovému rustu Instagramu i Facebook stale
roste. Vyvoj mési¢niho poctu uzivateli Facebooku v milionech béhem poslednich dvou let

Ize pozorovat na Grafu 1.

Graf 1 Mési¢ni pocet uzivatelis Facebooku v milionech
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Zdroj: (Facebook Reaches 2.38 Billion Users, 2019)

26



Jak lze vycist z Grafu 1, v prvnim ctvrtleti roku 2017 mél Facebook mési¢né 1,936
miliardy uzivateld, zatimco o dva roky pozdéji, tedy v prvnim cEtvrtleti roku 2019, to jiz
bylo 2,375 miliard, coz je narust v poétu uzivatel o 22,7 %. Nejvice se na tomto nartstu
podilela oblast Asijsko-pacificka, kde doslo k nartstu poctu uzivatela 0 37 %. V Evropé

rast poctu uzivatelt za posledni dva roky nepiekrocil 10 %, v USA dokonce ani 5 %.

Z hlediska online marketingu je Facebook velmi dilezity nastroj. S ohledem na
specifickou cilovou skupinu piedstavuje jedine¢nou marketingovou pfilezitost pro firmy.
Ptilakani fanouskli znamena pro firmu moznost ziskavani ¢im dal kvalitnéjSich informaci o
produktech a sluzbach, coz samo 0 sobé samoziejmé jesté neznamena prodej. Z pohledu
marketingu je vSak Gispéchem jiz samotna komunikace a zjisténi nazort, ptani, pozadavki
atd. JelikoZ je Facebook dobrym mistem pro konverzaci o produktech a znackach, je pro
firmy velmi dulezity. Zakaznici v ramci konverzace poskytuji firmam velmi cennou
zpétnou vazbu a pomahaji firmé vybudovat lepsi vztahy se zdkazniky. At uz jsou reakce
z fad zékaznikl pozitivni ¢i negativni, firm¢ mohou vzdy ptispét k poznani, jak jsou jeji
produkty vnimany. Kyzeného zvySeni prodeje pak lze dosahnout tim, ze firma svoje
produkty pfizpusobi tomu, co chce zakaznik. Facebook také muze pomoci se zvySenim

navstévnosti firemnich webovych stranek.

Jednou z moznosti pro firmy na Facebooku je pofadani udalosti. Ty jsou ¢asové omezeny,
maji tedy datum zacatku a ukoncéeni. V ramci udalosti 1ze pozvat fanousky své stranky
k dané udalosti. Ti navic mohou pozvat své facebookové pratele a tim vyrazné zvysit
dosah, kterym vase udalost disponuje. V ramci udélosti pak 1ze v§em zicastnénym hostiim

zaslat dalsi informace o akci, ¢imz lze vyvolat vétsi pozornost.

Dalsi moznosti pro firmy na Facebooku je placena reklama, ktera ma oproti reklamam na
internetu nékteré¢ vyhody. Tou nejzasadnéjsi je presnost cileni. Ve je zaloZzeno na tom, co
vSe Facebooku jeho uzivatelé sdéli. Uzivatelé Facebooku toho do svych profili o sobé
pisou pomérné dost, coz vyrazné pomaha firmam cilit uc¢inné svou reklamu. Mezi zékladni
demografické udaje patfi napt. misto (stat), pohlavi, vék, vzdélani, stav. Cilit svou reklamu

Ize ovsem i na uZivatele, kteti vyplnili rizna vyznamna jubilea jako vyroc¢i nebo
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zasnoubeni, narozeni ditéte atd. Dale je navic mozné zacilit na urcité uzivatele dle jejich
zajmu, aktivit, pracovnich pozic nebo riznych skupin — televizni serialy, filmy, knihy,

sporty, hudba atd. (Janouch, 2010, str. 245-250)
3.3.4 Instagram

Instagram je (zejména) mobilni aplikace, ktera umoznuje sdilet fotografic a videa
s ostatnimi uzivateli. Jde 0 celosvétové nejrychleji rostouci socidlni sit. Zakladnim
kamenem Instagramu je tzv. hashtagy (#), diky nimz mohou uzivatelé vyhledavat
fotografie ostatnich uzivatelll. Instagram nabizi mnoho specialnich filtrG, zménu jasu,

kontrastu atd., diky ¢emuz lze své fotografie upravovat pred zvetrejnénim. (Sheldon, 2016)

Néktefi vidi omezeni Instagramu vtom, ze se jedna o aplikaci vyhradné¢ pro mobilni
platformy. To, Ze momentaln¢ jde piesto o nejrychleji rostouci socialni sit’, vSak neni
nahoda. V kapitole 3.3.2 bylo psano o soucasnych trendech na socialnich sitich. Mobilni
telefon je nejpouzivanéjsim zatizenim pro prohlizeni socialnich siti. V poslednich letech
navic dochazi k trendu nahrazovani textového obsahu obsahem vizudlnim, at’ uz jde o
fotografie ¢i videa. A Instagram je mobilni aplikaci, ktera je postavena na sdileni fotografii
a videi. VySe zminéné trendy tedy vysvétluji jeho rostouci oblibu v poslednich letech.
Pocet uzivatelti Instagramu se samoziejmé neustale méni (pochopitelné roste). Instagram
byl zaloZzen v roce 2010, enormni nartst po¢tu uzivatelt této socialni sit¢ mezi roky 2013 a

2018 Ize pozorovat na Grafu 2.
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Graf 2 Mési¢ni pocet uzivateli Instagramu v milionech
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Zdroj: (Number of monthly active Instagram users from January 2013 to June 2018 (in
millions), 2018)

Z Grafu 2 je patrné, ze hranici 1 miliardy mési¢né aktivnich uzivatelt Instagram prolomil
v ¢ervnu 2018. Ovsem jesté v lednu 2013 pouzivalo tuto aplikaci ,,pouhych® 90 miliont
uzivatel, coz je 11x méné. V Cervnu 2015 byl oproti cervnu 2013 (tedy béhem pouhych
dvou let) pocet uzivateld téméf 4x vyssi a dosahl 500 milioni mési¢né aktivnich uzivateld.
Tento pocet se navic za dalsi dva roky zdvojnasobil, kdyZ v ¢ervnu 2018 jiZ Instagram

zaznamenal zminénou 1 miliardu mési¢né aktivnich uzivatelt.
3.3.5 Twitter

Twitter je bezplatna socialni a mikroblogovaci sluzba, ktera byla zalozena v roce 2006.
Twitter umoziuje SVym uzivatelim posilat a ¢ist zpravy neboli tzv. tweety. Tyto na textu
zalozené prispévky maji omezeni v délce, a sice 280 znaki. Prispévky se zobrazuji na

strance s profilem autora. Pfispévky jsou zaroven doruceny lidem, kteti autora Sleduji.
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Témto lidem se fika ,,followeti“. Tweety je mozno posilat nejen pies webovou aplikaci, ale
také pomoci SMS zprav nebo jinych externich aplikaci. Twitter slouzi k rychlému
informovani nejenom lidi, ale také médii. Odbératelé posilaji tweety dal a tim se informace

rozsiruje.

Pivodnim ucelem Twitteru byla pouze jakasi forma zabavy, kdy lidé méli ostatnim
sdélovat, co momentaln¢ délaji. Postupem Casu se na Twitteru vSak zacaly objevovat

prispévky raznych typa, jako napft.:

e Zpravy,

e spam,

e propagace sebe sama,
e bezcenné fedi‘,

e konverzace,

e piedavané tweety (retweety).

V roce 2009 spole¢nost Pear Analytics uvedla, ze 40 % tweetll jsou zminéné ,bezcenné

fe¢i* a na druhé pozici nasleduji s 38 % konverzaéni tweety. (Janouch, 2010, str. 257-259)
Pocet uzivateld Twitteru sice posledni roky stoupa oproti Facebooku, a zvlasté Instagramu,

mirnéji, stdle ovSem jde o socialni sit’ s vice jak 300 miliony mé&sicnimi uzivateli. Vyvoj

poctu mési¢nich uzivateld této sité od roku 2009 do roku 2019 znazornuje Graf 3.
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Graf 3 Vyvoj po¢tu mési¢nich uZivateld Twitteru od roku 2009 do roku 2019 v milionech
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Zdroj: (Number of monthly active Twitter users worldwide from 1st quarter 2010 to 1st
quarter 2019 (in millions), 2019)

Mezi prvnimi ¢tvrtletimi roku 2010 a 2015 zazil Twitter obrovsky naridst na popularité u
svych uzivatelti. Za toto obdobi se totiz jejich pocet zdesetinasobil. Na zacatku roku 2010
pouzivalo mé&si¢né Twitter 30 miliont uZivatel(, na zacatku roku 2015 uz ovsem $lo 0 302
miliont uzivatelti. Hranice 300 miliont se ov§em pro Twitter stala jakymsi meznikem,
Ktery pterusil vyrazny rist a ptinesl prakticky stagnaci v poctu uzivatelt. V kapitole 3.3.2
byl zminén jeden ze soucasnych trendl ve svété socidlnich siti, a sice nahrazovani
textového obsahu obsahem vizualnim. Je otdzkou, do jaké miry toto mé& na stagnaci
Twitteru vliv. Twitter sice pochopiteln¢ dnes také umoziiuje sdileni obrazkd a videi,
z hlediska sdileni vizualniho obsahu je ovS§em mnohem oblibengjsi Instagram. Na zacatku
roku 2019 zaznamenal Twitter oproti zac¢atku roku 2015 pouze 1,09krat vice mési¢nich
uzivateli. Pocet uzivateli Twitteru tedy neklesa, ale v poslednich letech prakticky ani

neroste, v poslednich dvou letech Ize vylozené mluvit o stagnaci.
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3.3.6 YouTube

YouTube neni sice typickou socialni siti, pro marketingovou komunikaci sportovnich
klubii jde ovSsem o nastroj velmi dilezity. Fotbalové (a pochopitelné i jiné) kluby
prostiednictvim YouTube prezentuji napf. videa z ptipravy, rozhovory pied zapasy i po
nich nebo razna videa z kabiny s odleh¢enou atmosférou. Nynéjsi podoba YouTube navic
ma urCité aspekty socidlnich siti. Videa lze naptiklad oznacit jako ,,To se mi libi“. Pod
videa se navic daji vkladat komentare, které se tlacitkem ,,To se mi libi* daji oznacit take,
navic i na komentafe jednotlivych uzivateld mohou ostatni uzivatelé reagovat dalSimi
komentati, ¢imZz pod videi vznikaji diskuze. Videa lze také sdilet ptimo na Facebook,
Twitter nebo jiné socialni sité. Uzivatel se na YouTube sice nespojuje se svymi piateli, je
ovSem ve spojeni S jednotlivymi Kanaly, které muze odebirat a nasledné si prohlizet jejich

videa.

YouTube je nejvétsim svétovym serverem pro sdileni videi, coz je také jeho primarni
funkci. K té se postupem c¢asu piidaly funkce typické pro socialni sité, které jsou zminéné
vySe. YouTube vznikl v roce 2005, nyni spada pod spole¢nost Google, ktera ho odkoupila
v roce 2006. Zakladnim méfitkem uspéchu je na YouTube pocet zhlédnuti videi, potazmo

také pocet odbératel kanalu. (Janouch, 2010, str 253.)

YouTube pouziva pies 2 miliardy lidi na svété. Internet pfitom pouziva piiblizné 4,4
miliardy lidi. Z toho vyplyva, Ze YouTube pouziva pfiblizné¢ 45 % uzivatelli internetu.
Kazdou minutu je na svété na jeho servery nahrano 500 hodin obsahu. Nyni piedstavuje
video pies 75 % veskerého toku dat v ramci internetu a toto ¢islo se dle prognéz ma
zvysovat na piiblizné 82 % v roce 2022. Toto se déje z divodu jiz zminovaného trendu
ptechodu od textového obsahu k obsahu vizualnimu. YouTube je navic celosvétove velmi
dobte dostupné, jelikoz je lokalizovano do 91 zemi a lze ho vyuzivat v 80 riznych

jazycich, coz znamena pokryti 95 % uzivateld internetu celosvétove. (Igbal, 2019)
V Ceské republice je pochopitelné YouTube také velmi oblibenou platformou. Na Grafu 4

Ize vidét to, jaké platformy byly v tuzemsku vyuzivany pro sledovani videa v letech 2016 a
2018.
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Graf 4 Vyuziti internetu ke sledovani televize, filma a videa
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Zdroj: (Kulturni praimysly v CR: audiovizualni a medialni sektor, 2019, str. 52)

Z Grafu 4 je ziejmé, ze stranky urcené ke sdileni videi ¢eskému internetu v oblasti videa
vévodi. Velmi vyznamnou roli mezi nimi pochopitelné zaujima YouTube. Déle je patrny
nartst obliby tohoto typu stranek od roku 2016 do roku 2018 o 5 % ¢&eskych uzivatelt
internetu. Oproti tomu pocet uzivatelt sledujicich prostrednictvim internetu televizni
vysilani se nezménil a zustal na 24 %. Sledovani videi ze stranek urcenych ke sdileni tedy

vyhledava témét 2krat vice lidi nez internetové televize.

Z Grafu 5 je navic zfejmé, Ze u mladsich generaci je sledovani videa ze stranek uréenych
ke sdileni mnohem oblibenéj$i nez u generaci starSich. Jelikoz jsou mladsi generace
budoucnosti ¢eského internetového prostiedi, 1ze ocekavat dalsi narist sledovanosti tohoto
typu stranek. Mezi nejmladsi sledovanou generaci (16-24 let) je tento typ stranek vyuzivan
86 % uzivatelt internetu, v generaci 25-34 let 75 % uzivateli internetu a dokonce i

Vv generaci 35-44 let se t&si oblibenosti u nadpolovi¢ni vétsiny uzivatel internetu.

Graf 5 Vyuziti internetu ke sledovani televize, filmi a videa v roce 2018 podle vék. kategorii (v %)
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Zdroj: (Kulturni primysly v CR: audiovizualni a mediélni sektor, 2019, str. 52)
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3.4 Marketing na socialnich sitich

Dle jednoho z autord knihy Online marketing (2014, str. 132), Adama Zbiejczuka, existuji
Ctyfi zékladni ,,ingredience, které jsou stézejni pro uspéch na socidlnich sitich. Pro kazdou

jednotlivou firmu ¢i znacku jsou samoziejme uzitecné Vv jiném poméru. JSou jimi:

cool faktor, vtip,

uzite¢nost/vyhodnost,

okamzitost, novost,

osobni pristup.

Nejvétsim nepiitelem profild na socialnich sitich je pak nuda. Dlouhé statusy, fotky
z fotobanky ¢i odkazy vedouci na tiskové zpravy na socialnich sitich cilové publikum p#ilis
neoslovi. Forma podani informace je velmi dulezitym aspektem k tspéchu na socialnich
sitich. I relativné banalni informace se da podat zabavnym zptisobem. Stale vice plati, Ze
obrazky svedou na socialnich sitich vice nez text. Text pak mize byt soucasti obrazku. M¢l
by byt ¢tivy a ¢asto obsahovat nejriznéjsi vyzvy k akci. Pro mnohé uzivatele jsou socialni
sité taktéZ zdrojem aktualnich informaci. Vtipné a rychlé reakce tedy na socidlnich sitich

firmé obvykle pfinesou kladné body.

Socialni sité jsou mistem, kde obvykle dochazi pouze na zdani oboustranné komunikace.
Je pochopitelné, ze napt. stranka se 100 000 fanousky je fakticky jednostrannym kanalem.
lluzi oboustranné komunikace je vsak piesto dulezité udrzovat. Toho se da docilit zejména
tak, Ze subjekt na socialnich sitich rychle a kvalitn¢ odpovida. Podstatné je umét reagovat
na jednotlivé stiznosti a zvladat krizovou komunikaci, ale i umét ziskat zpétnou vazbu a
vyuzit ji ve prospéch firmy. Kritiku je vhodné brat jako snahu o vylepSeni tirovné sluzeb ¢i

vyrobkd od nejloajalngjsich pfiznivet. (Online marketing, 2014, str. 133-137)
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3.4.1 Marketing na Facebooku

Na Facebooku je mozné vytvaret osobni, ale i firemni profil. Zatimco osobni profil slouzi
pochopiteln¢ ke komunikaci s ostatnimi uzivateli (vasimi prateli), firemni profil slouzi pro
prezentaci spole¢nosti. Navic je to také v dnesni dobé dulezity prostiedek pro komunikaci
se zakazniky. Sprava profilu zahrnuje pfidavani aktualit a relevantnich ptispévkil na zed’,
kde si je prakticky kazdy mize piecist. Firemni profil vSak umoznuje také napt. ptidani
roz$ifujicich informaci o firm¢. Z pohledu firem je Facebook nastroj, ktery slouzi ke
komunikaci se stadvajicimi 1 potencionalnimi zakazniky. Pii zvoleni spravné strategie

prezentace své spole¢nosti se mize jednat 0 nastroj vskutku jedine¢ny.

Mezi prilezitosti komunikace na Facebooku pati:

e vylepSeni image spole¢nosti,

e budovani znacky,

e vynikajici nastroj pro PR komunikaci,

e cileni na specifické skupiny dle jejich z4jmd,
e VvylepSeni pozice ve vyhledavacich,

e zvyseni prodeje vhodné zvolenou komunikaci.

Facebook vsak pochopitelné neni dokonaly. Je nezbytna permanentni udrzba a komunikace
s fanousky. Hrozi zneuziti sité¢ vlastnimi zaméstnanci a je nutné sledovat Casté zmény,

které se na siti objevuji, a ptizpusobit se jim.

Zékladem kazdého firemniho profilu jsou informace o firmé, které je mozno v profilu
vyplnit. Daraz by vSak mél byt kladen spiSe na kvalitu nez kvantitu informaci. Velmi
zalezi také na kvalité grafiky pouzité na profilové a Givodni fotce. Tyto fotky jsou odrazem
firmy samotné a mély by odrazet prvky jednotné¢ho vizualniho stylu spolecnosti. Sprava
firemnich profild by méla byt pravidelnd a vedena s ohledem na cilovou skupinu firmy.
Tomuto by mély byt pfizpusobeny pfispévky na zdi, a to nejen obsahové, ale taktéz

casove, jelikoz je nutno brat v potaz, kdy jsou fanouSci nejaktivnéjsi — a to nejen
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v konkrétni dny, ale také v konkrétni hodiny. S ¢asem souvisi i frekvence ptispévki, ktera
by nemeéla byt pfilis nizka ani vysoka. Nedilnou soucasti dnesniho ptisobeni na Facebooku
je interakce s fanousky. Zde se jedna o odpovidani na zpravy, reakce na komentaie apod.
Na reakce fanouski je pochopitelné zapotiebi pruzné reagovat a zptisob své marketingové
komunikace jim uzpusobovat jak ve form¢ obsahu, tak napi. z ¢asového hlediska, kdyz
jsou fanousci nejaktivnéjsi. Ke sledovani miry interakce u jednotlivych ptispévku (lajky,
sdileni, komentafe) nebo toho, které dny v tydnu a hodiny béhem dne jsou fanousci
nejaktivnéjsi, mohou pomoci ruzné analytické nastroje. (Online marketing, 2014, str. 138-
145)

3.4.2 Sportovni marketing na socialnich sitich

Socidlni sité jsou fenoménem soucasnosti. Lidé na nich travi spoustu ¢asu a firmy na nich
hledaji své zakazniky. V piipadé sportu se pak jedna o fanousky, ktefi jsou zakazniky

taktéz — nakupuji predméty ve ,,fanshopu®, listky na zapasy, celosezénni permanentky atd.

Zakladem tuspéchu by zjednodusené feceno mélo byt zapojeni fanouskti do déni kolem
sportovniho klubu, udrzeni si téchto fanousku a nasledna monetizace. Dilezité je také
urCeni metrik uspéchu. Hodnoceni tspéchu prace se socidlnimi sitémi dle mnozstvi
vyprodukovaného obsahu je vSak metrika Spatna. Pfed vytvaienim obsahu by si sportovni
subjekt m¢l ujasnit nékolik zakladnich otazek. Jde napf. o to, jaké socidlni sité vyuzivat,
jaka je cilova skupina a na jakych kanalech se fanousci pohybuji, jaka je Spravna strategie
pro vyuziti jednotlivych socialnich siti, jakou ma dana socialni sit’ cilovou skupinu a jaky
obsah je na ni vhodny atd. Mnoho sportovnich subjekti se také az pfehnané inspiruje u
jinych, ¢imz vytvaii obsah bez hlubsi myslenky. Je vsak dilezité brat v uvahu rozdilnost
cilovych skupin jednotlivych subjekt. Kazdy ptispévek by mél byt vytvaren s védomim,
¢eho je cilem timto pfispévkem dosahnout, pro jakou platformu je ptispévek uréen, jak to
celé 1ze zméfit a védét, co stalo za pripadnym uspéchem ¢i neuspéchem. Kazdy prispévek
(nebo série prispévku) je pak nutno s odstupem ¢asu vyhodnotit a piipadné upravit strategii

¢1 obsahovy plan.
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Dulezité je také myslet na uréité uspotradani ¢t na socialnich sitich. Je vhodné, aby se
ucty jednoho sportovniho subjektu na riznych socialnich sitich jmenovaly stejné. Fanousci
pak dany subjekt snadno najdou na vsech socialnich sitich. V ramci v§ech socialnich siti je
pak zahodno propagovat své Géty navzajem, napt. odkazem v informacich o G¢tu na jedné

socialni siti na ty dalsi.

Ve fotbalovém prostiedi se pravideln¢ stava, Ze se nic moc ned&je. Tim jsou mySleny
zejména zimni a letni prestavky, které zpravidla trvaji az 2 mésice a kratsi reprezentacni
piestavky. Dilezité pro komunikaci na socialnich sitich je neodmlcet se béhem téchto
obdobi. Kvuli algoritmu socialnich sitich by pfi necinnosti béhem téchto obdobi mohlo
snadno dojit ke ztraté dosahu piispévki daného subjektu. Lze vyuzit napi. zakulisni videa
nebo razné neobvyklé fotky, dulezité je mit plan a na toto obdobi se pfedem pfipravit a

nezustat V necinnosti.

Dulezité je také si uvédomit, ze sprava socialnich siti ze sportovniho prostiedi nema byt
zalozena Cisté na zpravodajstvi. Lidé na socialnich sitich hledaji zabavu ve formé videi,
gifa atd. K tomu je téeba ptihlédnout pii tvorbé obsahu na socialnich sitich. V ramci videi
je dobré pridat titulky k tém videim, ve kterych je mluvena informace dalezitym prvkem.
Zaprvé timto subjekt vyhovi 0sobam neslysicim, zadruhé je to dulezité opatieni i vzhledem
k ostatnim uzivatelim. Na Facebooku je totiz pusténo 85 % videi beze zvuku. (Sisma,
2018)
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4 Vlastni prace

Socialni sité¢ jsou dnes nedilnou soucasti marketingové komunikace kazdé firmy, ktera
chce byt vidét. To samé pochopitelné plati pro fotbalové kluby, pro néz jsou socialni sité
dnes velmi dulezitym komunika¢nim kanalem s jejich fanousky. Fotbal je celosvétove
nejrozsifenéjSim sportem, fotbalové kluby jsou sledovany Sirokou vefejnosti a vyznam
komunikace na socialnich sitich s fanousky neustale roste. V ¢eské nejvyssi fotbalové lize

pusobi Sestnact klubi.

Tato Cast prace je zaméfena na analyzu toho, jak ceské prvoligové fotbalové kluby se
socialnimi sitémi momentalné pracuji a kde by se eventualné dal najit prostor pro zlepseni.
Prispévky jednotlivych klubti na YouTube, Instagramu a Twitteru jsou sledovany od 15.1.
2019 do 15.1. 2020. Piispévky na Facebooku jsou pro jejich Cetnost a naro¢nost pii
nacitani starSich prispévkid na Facebooku sledovany od zacatku sezony (tedy od 12.7.
fotbalové kluby je Facebook, vyrazné vsak roste také vyznam Instagramu, se Kterym je
nutné dnes pravideln¢ pracovat. Pro fotbalové kluby je velmi dilezitou platformou
YouTube, coz je server pro sdileni videosouboru, ktery vSak disponuje prvky socialni sité.
Ctvrtou sledovanou siti je Twitter, ktery kluby aZ na jednu vyjimku taktéZ vyuZivaji.
Tabulka 2 znazornuje abecedné setazené prvoligové fotbalové kluby a pocty sledujicich na
jednotlivych socialnich sitich. Jak je z Tabulky 2 zfejmé, vSechny kluby disponuji v§emi
¢tyfmi sledovanymi socialnimi sitémi, az na jednu vyjimku — MFK Karvina nevlastni
k 13.11. 2019 oficialni klubovy profil na Twitteru. Zalozen vSak byl 24.3. 2020,

Vv soucasné dobé tedy vSechny kluby disponuji vSemi ¢tyfmi socidlnimi sitémi.
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Tabulka 2 Poéty sledujicich na socialnich sitich ke 13.11. 2019

Klub Facebook Instagram Twitter YouTube
1. FC Slovacko 22578 4775 2116 2170
1. FK Pfibram 5475 3114 3872 980
AC Sparta Praha 268330 92900 37773 51100
Bohemians Praha 1905 17875 14860 5612 3220
FC Banik Ostrava 95156 27152 7454 7750
FC Fastav Zlin 9690 6529 2464 1240
FC Slovan Liberec 17791 10097 3477 2700
FC Viktoria Plzen 105428 44322 21772 19500
FK Jablonec 11057 6693 5168 1770
FK Mlada Boleslav 9998 4763 4789 1050
FK Teplice 13357 5483 4569 2530
MFK Karvina 9107 3986 - 1360
SK Dynamo Ceské

Budéjovice 10338 4230 3027 695
SK Sigma Olomouc 24479 7661 4572 2130
SK Slavia Praha 118284 97833 29201 31900
Slezsky FC Opava 10352 5001 1560 680

Zdroj: (Socialni sité jednotlivych klubt, vlastni zpracovani)

Tabulka 2 nastifiuje, Ze nejvice fanouska na Facebooku, Twitteru i YouTube ma AC Sparta
Praha, pouze na Instagramu ma vice fanouski SK Slavia Praha, ktera v ramci ostatnich
tiech sitich ma druhy nejvyssi pocet fanouski. Tretim nejsledovanéj$im klubem na téchto

¢tytech socidlnich sitich je shodné FC Viktoria Plzen.

4.1 YouTube

Velmi dilezitou platformou pro fotbalové kluby je YouTube. Ceské fotbalové kluby to jiz
pochopily, od roku 2013 timto kanalem s fanousky komunikuje vSech Sestnact
prvoligovych klubt. Bohemians, Slovacko, Sparta a Zlin mély YouTube kanal zaloZzeny jiz
pted rokem 2010, prvni dva jmenovani dokonce v roce 2007, takze je ziejmé, ze nastup
této sité do povédomi fotbalovych klubti nebyl ptili§ rychly. V Tabulce 3 1ze vidét pocty
videi za posledni rok (od 15.1. 2019 do 15.1. 2020) nahrané jednotlivymi kluby a také
koeficient YouTube/FB. Tento koeficient znaci pocet odbérateld YouTube kanalu déleny
poctem fanouskd na facebookovych profilech jednotlivych klubd. Facebookovy profil je

-----

nastinuje, jaka ¢ast z této fanouskovské zakladny sleduje klub i na YouTube, a na rozdil od
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absolutnich pocti sledujicich (které naptiklad u Sparty nebo Slavie jsou pochopitelné

vy$s§i), umoznuje porovnat oblibenost kanal na YouTube u jednotlivych klub.

Tabulka 3 Poéty videi nahranych na YouTube (15.1. 2019-15.1. 2020) a koeficient YouTube/FB

Klub YouTube pocet videi za rok YouTube/FB
SK Slavia Praha 370 0,27
FC Banik Ostrava 239 0,08
1. FC Slovacko 232 0,1
SK Sigma Olomouc 219 0,09
FK Teplice 180 0,19
FK Mlada Boleslav 142 0,11
Bohemians Praha 1905 136 0,18
FC Fastav Zlin 135 0,13
FC Viktoria Plzen 132 0,18
MFK Karvina 122 0,15
1. FK Pfibram 120 0,18
FC Slovan Liberec 99 0,15
AC Sparta Praha 85 0,19
oy s s
FK Jablonec 32 0,16
Slezsky FC Opava 13 0,07

Zdroj: (Socialni sité jednotlivych klubd, vlastni zpracovani)

Z Tabulky 3 lze vypozorovat, ze pocet nahranych videi na oblibenost kanalu mezi
fanousky pfili§ velky vliv nema. Nejnizsi hodnotou koeficientu sice disponuje Slezsky FC
Opava, ktery ma zaroven nejmensi pocet videi, ale hodnota tfinacti videi je extrémné nizka
a lze hovotit o takika neaktivnim YouTube kanalu tohoto klubu, coz pochopitelné ma vliv
na nizsi pocet odbérateld. Nejvice videi, a zaroven jednoznac¢né nejvyssi koeficient, ma SK
Slavia Praha, ktera nahrala na YouTube dokonce 370 videi, a pocet jejich odbératelti na
YouTube je roven téméi 30 % fanouski na Facebooku, coZ je 4x vice nez u Opavy. Témito
dvéma kluby vSak vyznamnéjsi zavislost mezi poctem videi a koeficientem YouTube/FB
Slavii 2. nejvyssi koeficient YouTube/FB. Na druhou stranu trojice SK Sigma Olomouc, 1.
FC Slovacko a FC Banik Ostrava ma po Slavii nejvyssi pocet nahranych videi, procento

sledujicich na YouTube maji ovSem vSechny 3 kluby pod 10 %, coz je ve srovnani
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s ostatnimi kluby velmi nizka hodnota. Zavislost mezi poétem nahranych videi a

koeficientem YouTube/FB je pro lepsi pfedstavu zobrazena v Grafu 6.

Graf 6 Zavislost mezi po¢tem nahranych videi (15.1. 2019-15.1 2020) a koeficientem YouTube/FB
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Zdroj: (Socialni sité jednotlivych klubd, vlastni zpracovani)

Graf 6 vyznamnou zavislost mezi po¢tem nahranych videi a koeficientem YouTube/FB
nepotvrzuje. Korela¢ni koeficient, vyjadiujici miru zavislosti obou ukazatell, vysel 0,3625,
coz tésnou zavislost vylucuje. Lze tedy zamitnout domnénku, Ze hlavni vliv na pocet

odbérateli na YouTube ma u fotbalovych klubu jejich aktivita na klubovém YouTube.

Byt na YouTube kanale pouze aktivni dnes jiz zkratka nestaci. Velmi dilezitou slozkou
uspéchu na YouTube je kvalita pfidavaného obsahu, a to je véc, ve které maji Ceské
fotbalové kluby vyrazné nedostatky. Po vzoru marketingové uspésnych svétovych
velkoklubu Ize spatfovat jednoznacny trend, co se tyce strategie na YouTube kanalech. Jde
o pridavani videi ze zakulisi klubti — videa z tréninkt, z kabiny, ze soustfedéni, rizné
soutéze, vyzvy a kvizy mezi hraci apod. Tato videa ze zakulisi jsou pro fanouska zajimava,
Ceské kluby ovSem az na par vyjimek za timto ucelem klubové YouTube kanaly takika
nepouzivaji. Ceské kluby plni své YouTube kanaly shodné& zejména rozhovory s hra¢i pied

a po zapasu, tiskovymi konferencemi ¢i sestiihy zapast. Kreativita pfi vytvareni prispévkl
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na YouTube ¢eskym fotbalovym klubiim aZ na par vyjimek chybi. Témito vyjimkami jsou
dva nejznamngjsi ¢eské kluby, tedy AC Sparta Praha a SK Slavia Praha, ¢aste¢né pak také
FC Viktoria Plzen. Slavia ma koeficient YouTube/FB nejvyssi, Sparta druhy nejvyssi a

Plzen tésné za Teplicemi ¢tvrty.

Sparta je vtomto ohledu v Ceské republice raritou, jelikoZ jeji klubovy YouTube kanal
obsahuje pouze videa ze zakulisi. Popis jejich YouTube kanalu hlasa ,,Exkluzivni pohled
do zakulisi nejslavnéjsiho ¢eského Klubu a Sparta se tohoto popisu drzi. Na spartanském
YouTube kanalu naprosto schazi obsah typicky pro ostatni ¢eské kluby — tedy rozhovory,
tiskové konference a sestiihy zapasi. Tento obsah je pfidavan misto YouTube kanalu na
klubovy web. Sparta je v tomto sméru velmi Kreativni. Jeji YouTube kanal obsahuje rizné
série videi s pohledem do zakulisi tohoto klubu, které ptiblizuji fanouskim hrace ve
videich ze soustifedéni, tréninkut, kabiny apod. Slavia sice pfidava na svij YouTube kanal
rozhovory ¢i sestiihy, pfidava vsak také videa predstavujici posily, videa ze zakulisi klubu
pti soustfedeni ¢i sérii videi pfed Vanoci, coz fanouskiim opét priblizuje hrace. V omezené
mife pak poskytuje pohled do zakulisi také FC Viktoria Plzen. Dalsi kluby jiz az na
neptili§ ¢asté vyjimky piidavaji pouze monotonni, vySe zminény, obsah — rozhovory,
tiskové konference a sestiihy ze zapast. Jak je ziejmé z koeficientu YouTube/FB, tak tyto
kluby s monoténnim obsahem maji, vzhledem k velikosti jejich fanouskovskych zakladen

na Facebooku, nevyuzity potencial odbératelti na YouTube.

Zatimco Sparta a Plzen maji kolem 20 % odbératelit YouTube kanalu k fanouskovské
zakladné na Facebooku a Slavia dokonce témét 27 %, ostatni kluby jsou na tom o poznéni
haie a pét Klubti dokonce nedosahuje ani na 10% hranici. Je tedy vidét, ze kluby
s kreativnimi ptispévky na svych YouTube kanalech maji v tomto srovnani lepsi vysledky.
Dlouhodobou cestou pro zlepSeni téchto Cisel je vétsi otevienost klubu svym fanouskim,
pohled do zakulisi klubu a nepfidavani pouze monotéonniho obsahu. Je samoziejmé, ze
ceské kluby disponuji znaéné omezenymi rozpoCty a Sparta, Slavia a Plzeni v tomto ohledu
maji oproti zbytku ¢eskych klubii zna¢nou vyhodu. Kreativni obsah se ovSem d4 vymyslet

I se zna¢né omezenymi financnimi prostiedky a priblizeni hract fanouskiim z tréninku ¢i
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sousttedéni pfili§ finanéné narocné neni. Kreativita na YouTube kanalech je tedy

kazdopadné véci, ve které maji Ceské kluby velky prostor pro zlepSeni.
4.2 Instagram

Instagram se v poslednich letech stal velmi vyznamnym pro prezentaci na Socialnich sitich.
Tato sit’ ma dnes vice nez 10x vEtsi mnozstvi uzivateld nez v roce 2013 a kazdoroéné se
roz§ifuje. Profesionalni ¢eské fotbalové kluby jsou na této siti aktivni vSechny, nékteré
vice, nekteré méné. Tabulka 4 znazornuje pocet prispévku jednotlivych klubt na
Instagramu za sledované obdobi (od 15.1. 2019 do 15.1. 2020) a koeficient Instagram/FB,
ktery znaci pocet sledujicich daného klubu na Instagramu déleny fanouskovskou zékladnou

na facebookovém profilu.

Tabulka 4 Poéty prispévkii na Instagramu (15.1. 2019-15.1. 2020) a koeficient Instagram/FB

Klub Pocet prFispévki za rok Instagram/FB
AC Sparta Praha 1335 0,35
FC Viktoria Plzen 1188 0,42
SK Slavia Praha 960 0,83
FC Banik Ostrava 555 0,29
MFK Karvina 537 0,44
FC Fastav Zlin 474 0,67
FK Jablonec 441 0,61
SK Sigma Olomouc 434 0,31
1. FK Pribram 355 0,57
FK Mlada Boleslav 338 0,48
FC Slovan Liberec 330 0,57
Bohemians Praha 1905 252 0,83
SK Dynamo Ceské

Budéjovice 235 0,41
FK Teplice 219 0,41
1. FC Slovacko 101 0,21
Slezsky FC Opava 55 0,48

Zdroj: (Socialni sit¢ jednotlivych klubd, vlastni zpracovani)
Tabulka 4 naznacuje, ze aktivita na Instagramu nema na procento fanousku, kteti sviij klub

sleduji i na této socialni siti, pfilis velky vliv. Toto mize byt zpisobeno tim, Ze vsechny

prvoligové fotbalové kluby s vyjimkou Opavy jsou na Instagramu pomérné hodn¢ aktivni a
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své fanouSky zasobovaly za posledni rok vice neZ stovkou piispévki. Rovna polovina
klubii pak na Instagram ptidala v priméru vice nez jeden piispévek na den, tedy vice nez
365 prispévki. Plzen se Spartou pak dokonce ptekrocily hranici tisicovky piispévka.
klub ze Slovacka, pouze 21 %. Slovacko na Instagramu pfili§ aktivni neni, se 101
ptispévky za posledni rok zaujima ptredposledni misto hned za takika neaktivni Opavou.
Na opac¢ném konci stoji prazsky klub Bohemians 1905, ktery na Instagramu sleduje pies 83
% facebookové fanouskovské zakladny. Konkrétni divody tak obrovskych rozdilt
v oblibenosti instagramovych profilti jednotlivych klubl je velmi slozité hledat. Je vSak
pravdou, Ze instagramovy profil tymu ze Slovacka je pojat spiSe jako informacni kanal,

zatimco napiiklad Bohemians maji portfolio ptispévkll rozhodné pestiejsi.

Dalsim aspektem je provédzanost jednotlivych socialnich siti a klubového webu, tedy to, jak
snadno se fanousci jednotlivych klubt napi. na Facebooku dozvédi o instagramovém
profilu a jinych socialnich siti. Tomuto tématu bude vénovana samostatna kapitola, zde
vSak lze zminit, Zze zatimco Bohemians 1905 na svém Facebooku jasné odkazuji na

instagramovy profil v zalozkach, Slovacko nikoliv.

Roli pochopitelné dale hraje také mnoho aspekti, které se socialnimi sit€émi nemaji mnoho
spole¢ného a ve srovnani je nelze zachytit, naptiklad primérny vék fanouskt jednotlivych

klubii — Instagram je totiz oblibenou socialni siti zejména u mladsich generaci.

Zajimavé srovnani nabizeji prazsti rivalové Sparta a Slavia. Na Facebooku ma Sparta
268 330 fanousku, coz je zdaleka nejvyssi pocet mezi vSemi kluby. Druha Slavia ma na
Facebooku sledujicich 118 284, tedy 2,27x méné. Na Instagramu ma v8ak Sparta fanouskt
92900 a Slavia dokonce 97833, tedy 1,053x vice. Vzhledem k pestrosti obou
instagramovych ¢t a shodné€ velmi vysoké aktivité na této socialni siti je opét velmi tézké
toto vysvétlit. Pro letensky klub je to vSak kazdopadné signal, ze vzhledem ke své
fanouskovské zakladné na Facebooku existuje potencial mnohem vyssiho poctu sledujicich
na Instagramu. Pro piehlednost je zavislost mezi poctem pfispévkl na Instagramu a

koeficientem Instagram/FB vyjadiena v Grafu 7.
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Graf 7 Zavislost mezi po¢tem prispévki na Instagramu za sledovany rok a koeficientu Instagram/FB
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Zdroj: (Socialni sité jednotlivych klubt, vlastni zpracovani)

Graf 7 naznacuje, ze nelze obecné fici, ze kluby, které jsou na Instagramu velmi aktivni,
disponuji v priméru vyssimi poCty sledujicich ku své fanouskovské zékladné na
Facebooku. Korelaéni koeficient v hodnoté 0,025 také vyluéuje vyznamnou zavislost mezi

témito dvéma veli¢inami.
Tabulka 5 uvadi, kolik % pfispévki na instagramovych profilech jednotlivych klubt bylo

pfidano b&hem posledniho roku, tedy od 15.1. 2019 do 15.1. 2020. Data jsou fazena

sestupné od nejniz§iho procentudlniho podilu k nejvysSimu.
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Tabulka 5 Procentualni podil pFispévka pridanych béhem posledniho roku ku v§em p¥rispévkam

% prispévka pridanych posledni rok

Slezsky FC Opava 14,82
FK Mlada Boleslav 18,99
AC Sparta Praha 20,1

FK Jablonec 20,24
Bohemians Praha 1905 22,09
FC Viktoria Plzen 22,72
FK Teplice 23,31
1. FC Slovacko 25,06
FC Slovan Liberec 25,5

SK Sigma Olomouc 26,67
SK Slavia Praha 33,74
FC Fastav Zlin 35,11
FC Banik Ostrava 43,94
SK Dynamo Ceské Budéjovice 45,45
1. FK Pfibram 47,91
MFK Karvina 53,49

Zdroj: (Socialni sité jednotlivych klubd, vlastni zpracovani)

Tabulka 5 naznacuje, jak rychle jsou schopny ¢eské kluby reagovat na zmény a trendy
v online svété. Na Instagramu by se kluby mély pravidelné a rovnomérné prezentovat uz
piiblizné od roku 2013-2014, kdy zapocal obrovsky rist této socialni sit€¢ zminovany
v kapitole 3.3.4. Tim padem by mély jednotlivé kluby béhem posledniho roku piidat
pfiblizné Sestinu svych celkovych ptispévki. Ackoli je tedy Instagram jiz pfiblizné 6 let
velmi dulezitou socialni siti pro marketingovou komunikaci, v Tabulce 5 lze vidét, ze 6
Ceskych prvoligovych klubii na této siti pridalo za posledni rok pies 30 % svych celkovych
prispévki. U prazské Slavie pravdépodobné doslo k vyssimu poctu ptispévkl z divodu
mnoha zapast v Lize mistrd, které vysledek ovliviuji. Je vidét, ze mnoho klubli na zmény
v online prostiedi pfili§ flexibilné nereaguje a Instagram, na kterém je zapotiebi se aktivné
prezentovat jiz mnoho let, vyuzivaji az posledni dobou. Ceské Bud&jovice, Piibram i
Karvina ptidaly pouze za posledni rok pies 45 % svych prispévki a je tedy jasné, ze prilis
dlouhou dobu stouto socialni siti aktivné nepracuji. Klub z Karviné pfidal béhem

posledniho roku dokonce vice neZ polovinu svych celkovych ptispévkll na Instagramu.

46



Tradi¢n¢ dobrého vysledku zde dosahuje Sparta, pro kterou byla i porce pies 1000
ptispévku za posledni rok pouhymi 20 % ze vsech ptispévku. Hodnota u slezského klubu

z Opavy je znacné zkreslena tim, Ze tento klub je na Instagramu aktivni velmi malo.

4.3 Facebook

vvvvvv

Facebook je celosvétoveé nejrozsifenéjsi socialni siti a pochopitelné tedy také nejdilezitéjsi
socialni siti pro marketingovou komunikaci fotbalovych klubt. Proto je v této praci

aktivita klubt na této socialni siti analyzovana nejpodrobngji.
4.3.1 Kbvalitativni hodnoceni

V této kapitole jsou z kvalitativniho hlediska hodnoceny jednotlivé kluby prvni ceské
fotbalové ligy ve vztahu ktomu, jak se prezentuji na Facebooku. Jsou hodnoceny
prispévky jednotlivych klubt, které byly pridany na Facebook od zacatku sezony (tedy od
12.7. 2019) do 15.1. 2020. V potaz se bere to, zda se klub snazi své publikum do déni
v klubu zapojit originalnéji a obsahleji nez prostym sdélovanim informaci 0 sestavach a
vysledcich zépast, sdilenim rozhovorii apod. Tim je mySlen napiiklad pohled do zakulisi
tymu pomoci fotek a videi, informovani o ostatnich tymech (B-tym, Zeny apod.), rizné
informace o jednotlivych hracich atd. Jakozto interakce jsou brany tla¢itko ,,To se mi libi*
(a jeho ruzné modifikace, které Facebook nabizi), komentare a sdileni. V prvni ¢asti této
kapitoly je aktivita jednotlivych klubti na Facebooku hodnocena kvalitativng, v druhé ¢asti

pak kvantitativng.

4.3.1.1 1. FC Slovacko

Facebookovy profil klubu z Uherského Hradisté piili$ originalné pojaty neni. Klub
informuje témét pouze 0 pocinani svého A-tymu v nejvyssi soutéZzi, jakékoli zajimavosti
okolo takika chybi. Béhem zapast je vsak slovacky profil aktivni az pfilis, jelikoz kromé
predzapasovych sestav, zacatku zapasu, zacatku poloCasu a vSech vstielenych branek klub
informuje také naptiklad o stfidanich a zlutych kartach. Tyto ptispévky navic jsou Casto
bez jakékoli grafiky, takze jsou mnohem hufe zaregistrovatelné. Tim vznika obrovska

koncentrace pfispévki béhem zapast, které uzivatelé ani nemohou na Facebooku
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zaregistrovat a kolikrat obdrzi pouhé jednotky interakci. Rozhovory klub z Uherského
Hradisté na Facebook nesdili pfimo, ale pouze odkazem na klubovy web. Klub odkazuje az
prili§ Casto na své produkty ve ,,fanshopu®. V zalozkach na hlavni strance bohuzel neni

odkazano na ostatni klubové socialni sité.

Klub obc¢as informuje i 0 jinych svych tymech jako je B-tym ¢i mladsi kategorie. U
fotografii je pouzivan vodoznak Slovicka a loga osStatnich socidlnich siti. Trochu
nepatiién¢ piasobi logo socialni sit¢ Google+, ktera uz mnoho mésicti neexistuje.
Pravidelné jsou pridavany fotky hract ze Slovacka, kteti zrovna slavi narozeniny a tento
typ piispévkl je u fanouski velmi oblibeny. Velmi mnoho interakci také dostavaji
ptispévky tykajici se jednotlivych hracu z hlediska fotbalovych statistik — napiiklad muz
zapasu, jubilejni 200. zapas v Kariéfe nebo pocet vychytanych nul brankare v sezoné. Tento
typ ptispévku je vSak bohuzel ojedinély. Ojedinéle pak také byly piidany naptiklad fotky
z otevieného tréninku Sedesati déti nebo choreografie vytvorena fanousky béhem zapasu.
Celkové je vsak facebookovy profil Slovacka pojat velmi informativné a podobné

zajimavé prispévky ze zakulisi klubu jsou vyjimkou.
4.3.1.2 1. FK Pfibram

Piibramsky celek bere sviij facebookovy profil velmi informativné. Koncentrace piispévku
béhem zapasu je az prehnané vysoka. Klub na svém facebookovém profilu pied kazdym
zapasem zvefejiiuje fotku hiisté, na kterém se hraje (ktera je pii domacich zapasech
pochopitelné vzdy prakticky stejnd) a sestavu piipravenou k zapasu. Nésledné informuje o
zacatku utkani, o kazdé vstfelené brance, 0 polo¢asovém a kone¢ném stavu a nékdy i 0
stavu béhem polocasu, pfestoze se ani neménilo skore. Takovou koncentraci piispévku
neni uZivatel schopen zachytit, informace o jednotlivych brankach je navic nutno zachytit
takika okamzité, aby byly relevantni. Pribéh zapasu navic fanousci fotbalovych klubu
sleduji na médiich pro toto mnohem vhodné&jSich — at’ jiz v televizi, na internetovych
streamech, textovych ptfenosech ¢i riznych portalech informujicich o pribézich zapasu.
Cast z nich je pochopitelng p¥itomna piimo na zapase. Viechny tyto zminéné moznosti
jsou pro sledovani aktualniho déni v zapase mnohem vhodnéjsi nez facebookové statusy o

kazdé brance, které uzivatel nezachyti thned po zvetfejnéni. Rozhovory (i nékteré jiné
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prispévky) jsou Casto piidavany formou odkazu na klubovy web. Stoji za zvazeni, zda by
nebylo vhodnéjs$i rozhovor ptidat pifimo jako facebookové video, jelikoz uzivatelé se
Vv prostfedi internetu Casto nikam proklikavat nechtéji a néktefi si tak rozhovor nepusti, i
kdyz by tak v ptipad¢ jeho dostupnosti pfimo na Facebooku u¢inili. Klub pfidava malokdy
informace o ostatnich svych tymech jako je B-tym ¢i dorost. Naopak pomérné ¢asto jsou
prostiednictvim Facebooku nabizeny produkty z,fanshopu“. Pomoci uvodni fotky
ptibramsky klub sice vyzyva své ptiznivce ke sledovani klubu také na Instagramu a
YouTube, vhodné&jsi moznosti, jak na dalsi socialni sité upozornit, by vSak bylo jejich

ptidani mezi zalozky na facebookovém profilu, kde bohuzel chybi.

Pomérné monoténni obsah je obcas prerusen piispévkem ze zdkulisi klubu ¢i jinym
originalnim obsahem. Ptibramsky klub informuje o akcich pro déti i o né&kolika
charitativnich akcich. Velmi dobry ohlas u fanouskl pak méla naptiklad fotka zasnéZzené¢ho
stadionu a fotky prezidenta a feditele klubu, u kterych byla informace o jejich
narozeninach. Nékteré Kluby takto informuji pomoci Facebooku i 0 narozeninach svych
hraca, coz by stalo za zvazeni i v piipadé piibramského klubu. Pro fanouska jsou zajimavé
také razné statistické informace o hracich (Piibram konkrétné informovala o svém
nejlep$im hracdi ligy v poctu vyhranych souboji a o hradi s nejdelsi sérii zapast se
vstielenou brankou na domacim htisti), tyto informace se v8ak na ptibramském Facebooku

objevuji ojedinéle.
4.3.1.3 AC Sparta Praha

Obsah na spartanském facebookovém profilu je pomémné rozmanity a Sparta svym
fanousktim pfiiblizuje prostiednictvim této socialni sit¢ déni v klubu z mnoha thld.
Samoziejmé nechybi obsah typicky pro vsechny kluby, jako jsou informace o dne$nim
zapase, o sestaveé, ktera do zapasu nastoupi, rozhovory s hraci i realizacnim tymem pied a
po zapasu, pozapasové tiskové konference a informace pro fanousky ohledné prodeje listka
¢i dopraveé na venkovni utkdni. Sparta vSak neinformuje pouze 0 svém A-tymu, snazi se
fanousky drzet v obraze i ohledn¢ ostatnich svych tymu. Pravidelné je tedy informovano o
pocinani B-tymu, méné pravidelné pak dokonce i 0 tymu Zen, dorostencii a ostatnich

mladsich vékovych kategorii.
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Vse vySe zminéno je stale zejména informativni obsah. Sparta vSak pracuje se socialnimi
sitémi kvalitné a nabizi svym pfiznivcim i mnoho zajimavosti a pohledti do zakulisi déni
v Klubu. Pravidelné tak probiha hlasovani o g6l mésice ¢i hrace zapasu (pomoci tlacitka
,To se mi libi“ a jeho modifikaci), coz piinasi zpétnou vazbu a mnoho interakci od
fanouskt. Velmi oblibené (a nikterak slozité na piipravu) jsou fotky hraca s informaci o
tom, ze dnes slavi narozeniny. Pfidavany (formou odkazu na YouTube) jsou také videa
z kabiny ¢i ze soustfedéni, ktera jsou taktéz oblibena. Sparta své fanousky také informuje 0
tom, jak se dafi spartaniim, ktefi se momentaln¢ nachazeji na hostovani v jinych klubech.
Casto Sparta na svém profilu informuje 0 nejrizngjsich akcich pro vefejnost, jako jsou
détské dny, setkani s hraci atd. Sparta na svém facebookovém profilu v zalozkach odkazuje
na klubovy YouTube kanal i klubovy ucet na Twitteru, odkaz na Instagram vsak bohuzel
chybi.

4.3.1.4 Bohemians Praha 1905

Vrsovicky klub ptidava obsah typicky i pro ostatni kluby, ale také mnoho origindlnich
ptispévku. Nechybi ptedzapasova preview, informace, Ze A-tym dnes hraje, predzapasové
sestavy a vysledky poloc¢asové i kone¢né. Pomérné zvlastni je, ze nékdy klub informuje o
kazdém golu svého tymu béhem zapasu, nékdy vSak ne. Také rozhovory shraéi a
realizaénim tymem jsou nékdy pfidavany piimo jako videa na Facebook, nékdy vsak jako
odkazy na YouTube. Na Facebook jsou pravidelné piidavany galerie fotografii ze zapasu a

odkazy na web, kde se nachazeji zapasové reporty.

Obsah, ktery neni zcela typicky i pro jiné kluby, se na profilu Bohemians objevuje
pomérné Casto. Mimo zapasovych fotek ze hfisté jsou pravidelné ptidavany také fotky
z tribun béhem zapasi. Fanousci také mohou pii riznych prilezitostech hlasovat —
napiiklad o nejlep$iho hrace mésice ¢i o nejlepsi fotku fanouskd z letni dovolené.
Bohemians pravidelné informuji o B-tymu, vyjimeén¢ pak i o ostatnich svych tymech jako
jsou zeny ¢i nizsi vékové kategorie. Informovano je o narozeninach hract, ale dokonce i
realiza¢niho tymu a byvalych hvézdnych hra¢ti Bohemians, coz vSe sklizi mnoho interakci
od fanouskt. Bohemians nékdy nabizeji i pozapasové oslavy piimo z kabiny formou videa,

coz ma tradi¢né skvé¢ly ohlas, stejné tak jako hudebni video z kabiny s pfanim hezkého
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proziti vano¢nich svatki. Pti vyro¢ich vyznamnych udalosti nabizi klub pro své fanousky
pohled do minulosti a tyto uspéchy pfipomina. Jde napiiklad o rok Stary obrat zapasu z 0:2
na 3:2 ¢i 35 let starou vyhru nad klubem Ajax Amsterdam. Tyto udalosti si fanousci velmi
radi pfipominaji a sklizeji opravdu mnoho interakci. Klub také podporuje fanouskovské
aktivity a vyzyva napiiklad ke spoleénému piedzapasovému pochodu Prahou na stadion
Sparty, ktery organizuji fanousci ¢i o soutézi pro fanousky, ktefi maji Sanci navrhnout
novou vlajku, ktera bude vlat na domacim stadionu. Oblibené jsou také informace o tom,
jak se dafi kmenovym hracim Bohemians na hostovani ¢i rizné pohledy do zékulisi tymu,
naptiklad narozeni ditéte jednoho z hrac¢u. Bohemians svym fanouskim na Facebooku
nabizi mnoho zajimavého obsahu a také v zalozkach svého profilu odkazuje na klubovy

YouTube, Instagram i Twitter.

4.3.1.5 FC Banik Ostrava

Ostravsky klub na svém Facebooku podobné jako jiné kluby informuje o sestavach,
brankach svych hraca (formou gifu s danym hraéem) a vysledcich zapasi. Pred zapasy
jsou zahrnuta pravidelna preview, a rozhovory jsou piidavany né€kdy piimo na Facebook,

nékdy pouze odkazem na web ¢i YouTube.

Zajimavé na klubovém Facebooku je velmi velké mnozstvi fotografii a videi, mapujici
déni v klubu. Pravidelné lze vidat fotogalerie ze zapasi A-tymu, ale i naptiklad tymu zen.
Banik informuje i o bécku a nizSich vékovych kategoriich. Dale lze vidat naptiklad
videoportréty hracu, ktefi na nich piedstavuji svou cestu do Baniku, videa ze soustfedéni,
naboru déti do piipravek ¢i détského kempu, videoreportaz z cesty mladeznického tymu na
zapas s Bayernem nebo o tom, jak se v pfipravé vede ¢tvetici mladych novacki. Formou
videi jsou také pojaty pravidelné ,aftertalky”, kdy néktery z hracu ¢i €lend realiza¢niho
tymu hodnoti probéhnuté utkani. Velmi zajimavy ohlas také zaznamenalo video ze dne,
kdy byl jeden ze slepych fanouski pozvan ptimo do kabiny mezi hrace. Ze zajimavych
fotografii lze dale jmenovat fotogalerii, kdy hraci byli pozdravit prviidky piimo ve $kole,
fotogalerie z autogramiad, historicka fotografie ostravského celku z roku 1923, 45 let staré
vitézstvi nad Neapoli ¢i pravidelné narozeniny hract. Mezi charitativni akce se fadi

napiiklad fotodokumentace z drazby dresu ostravské legendy, Milana Barose. Ostravsky
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klub také vyuziva pravidelné¢ piispévky s prvkem ,call to action“, které fanousky
k interakcim S pfispévkem pfimo vybizeji. Pravidelné jsou totiz ostravskym klubem
poradany soutéze pro fanousky, které je vyzyvaji k tipnuti presného vysledku nasledujiciho
zépasu ostravského celku a zaroven sdileni tohoto piispévku. Timto fanousek ziska
moznost vyhrat vstupenky na nasledujici domdaci utkani Baniku Ostrava. Banik
v zalozkach odkazuje na YouTube i Twitter, bohuzel vSak chybi odkaz na dulezity

Instagram.

4.3.1.6 FC Fastav Zlin

Facebook zlinského Klubu je velmi informativni. Samoziejmé se objevuje typicky obsah
s informacemi o dnesnim zapase, sestavach, polocasovém a kone¢ném vysledku, fotkami
ze zapasu atd. Rozhovory shraci a realizacnim tymem jsou nékdy pfidavany formou
odkazu na YouTube kanal, nékdy zase ptimo jako video na Facebooku. Druha varianta se
zdé zajimavéjsi, jelikoz internetovi uzivatelé se ke kyzenému obsahu vzdy radi dostanou
co nejrychleji a nejsnadngji. Zvlastni je pak upozoriovani na goly, na které je béhem
zapasi n€kdy upozorfiovano, jindy vsak nikoliv. Velmi mnoho pfispévkt odkazuje na
produkty ve ,fanshopu“. Na ostatni tymy prakticky neni upozoriiovano, s vyjimkou
obcasnych prispévku tykajicich se B-tymu. Na facebookovém profilu neni v zalozkach

odké4zano na Zadnou jinou socialni sit’, kterou klub pouziva.

Zajimavy a originalni obsah se na zlinském profilu objevuje obcas. Pravidelné klub
upozornuje na narozeniny svych hraci, coz vyvolava tradicné velké mnozstvi interakci
fanouskti. Béhem zimni piestavky je Cas bez soutéznich zépast vyplilovan zajimavymi
videi ze zimni piipravy. Klub ob¢as upozorfiuje na nejriznéjsi charitativni akce, jichz je
soucasti. Po poloviné sezony si fanousci mohli prohlédnout statistiky hracu zlinského
klubu — kdo dal nejvice gold, kdo vytvofil nejvice Sanci apod. Velmi velky ohlas u
fanousku tradi¢né mélo video z oslav piimo z kabiny po vitézném zapase. Zde je opét
otazkou, pro¢ se za polovinu sezéony podobné uspésny piispévek objevil pouze jedenkrat.
Mnoho interakci si také pfipsal vanocni piispévek, ve kterém hraci z ciziny fanousky
informuji, jak Vanoce probihaji v jejich rodné zemi. Zlinsky klub zvetejnil i dva piispévky,

které fanouSky k interakci ptimo vyzyvaly. Prvni byla na zacatku sezény Soutéz o nové
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dresy, kdy fanousci museli piispévek oznacit ,,To se mi libi®, sdilet a oznacit kamarada.
Druhy piispévek byl také spojen se soutézi, navic ovSem §lo o piipomenuti pro zlinsky
Klub legendarniho vitézného zapasu proti Atléticu Madrid. Po zodpovézeni soutézni otazky
vztahujici se ktomuto zdpasu mél fanousek Sanci vyhrat listky na nasledujici utkani.

Z hlediska poctu interakci byly pochopitelné oba tyto piispévky velmi ispésSné.
4.3.1.7 FC Slovan Liberec

Liberecky Slovan pouziva sviij facebookovy tcet prakticky pouze ke dvéma vécem —
informovani svych fanouskii 0 A-tymu ze sportovniho hlediska a k odkazovani na svij
web. Klub pochopitelné informuje o hracich dnech, sestavach, vysledcich apod. Dale také
pravideln¢ pridava galerie s fotografiemi ze zapasu a ptimo na Facebook také rozhovory
s hraci. Na klubovy web liberecky klub odkazuje na tisténé rozhovory a rizné ¢lanky a tyto
ptispévky s odkazem jsou velmi Casté. Bez grafického doprovodu jsou tyto piispévky
pomé&rné nevyrazné a piili§ reakci fanouskd nevzbuzuji. Casto jsou nabizeny produkty
z fanshopu“ a je pobizeno k nakupu vstupenek. Odkazano pomoci zalozek je na

libereckém Facebooku pouze na YouTube.

U Libereckého Facebooku se obcas objevuje prvek ,.call to action”. Klub obc¢as vybizi
k reakcim fanouski stylem ,NapiSte nam, kdo se vam Vv zapase libil nejvice apod.
Pravidelné pak fanousci pomoci tlacitek ,,To se mi libi* hlasuji o nejzajimavéjsi fotky ze
zapasu, které se pak objevi v tisténém bulletinu. Obcas se objevi i informace o jiném tymu,
nez je pouze A-tym, jako je naptiklad B-tym, tym zen nebo nizsi vékové kategorie. Klub
béhem zimni piestavky piidava také zajimavé fotky ze svého soustiedéni. Zajimavé
ptispévky ze zakulisi tymu jsou opravdu velmi vyjimecné. Za zminku stoji naptiklad fotka
ze hiisté, na které se objevil cely A-tym scelym realizaénim tymem nebo fotka
talentovaného libereckého brankare, ktery pravé podepisuje novou smlouvu. Oboje u
vSak bylo predvano¢ni video piimo z kabiny, na kterém hrac¢i Slovanu zabavnou formou

popévkem pieji fanousSkim hezké proziti Vanoc.
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4.3.1.8 FC Viktoria Plzen

Typicky obsah jako jsou informace o tom, ze se dnes hraje, o vysledcich polo¢asovych i
kone¢nych a branky jednotlivych hrac¢u jsou v pomérné zajimavé grafice v Cerveno-
modrych klubovych barvach. Rozhovory s hraci jsou pfidavany pfimo na Facebook a
fanousek se tak nemusi proklikavat na klubovy web nebo YouTube. Klub také pravidelné

pridava fotogalerie ze svych zapasu.

Zajimavého obsahu pifidava na sviij Facebook plzensky klub opravdu mnoho. Za zminku
stoji velké mnozstvi zajimavych videi s hraci. Na videich lze vidét zakulisi tymu, napiiklad
tréninky a rozhovory pied zapasy Ligy mistril ¢i dopravu na tato utkani. Hraci se také
objevuji naptiklad na silvestrovském ¢i vano¢nim videu ¢i na riznych videich, které zvou
na ruzné charitativni akce. Formou videa klub upozoriiuje také na vyro¢i riznych
uspésnych zapast, které svym fanouskiim pifipomind. Velmi oblibend jsou také videa
z dékovacek hraca po zapasech, nejsou bohuzel tak Casta. Fanousek je obsahle informovan
i 0 po¢inani ostatnich tymu jako je B-tym, zeny a mladsi vékové kategorie. Obcas je sdilen
obrazek s vikendovymi vysledky vsech plzenskych tymu dohromady. Obcas se objevi i
video z tréninku mladsich hraca ¢i odkaz na ¢lanek na webu. Mnoho prostoru je vénovano
B-tymu. Klub pravidelné upozoriiuje na narozeniny svych hracl a tyto informace maji
tradi¢né mnoho interakci od fanouskut. Pravidelné plzensky klub na svém Facebooku také
vyuziva zejména formou soutézi prvek ,call to action”. Dlouhodobé jde o soutéZ na
vicedenni zajezd na Ukrajinu, kde fanousci mohou shlédnout dva zapasy. Kazdé kolo maji
za ukol pred zapasem Plzn¢ tipnout do komentaii piesny vysledek zapasu (organickému
dosahu by vSak pomohla nutnost pfispévek navic sdilet) a body se postupné s¢itaji. Dale
pomoci modifikaci tlacitka ,,To se mi libi“ fanousci po jednotlivych zapasech hlasuji o
nejlepsiho hrace utkani. O hrace meésice se pak pravidelné hlasuje také, ovSem ne na
Facebooku, ale na Twitteru, coz je zajimavy napad na propojeni s dalsi klubovou socialni
siti. V 1ét¢ fanousci také hlasovali o nejlepsi fotku fanouskd z dovolené, prispévka, které
pfimo vyzaduji interakci fanouskl je tedy na plzeniském Facebooku opravdu mnoho.
Plzensky klub v zalozkach také odkazuje na vSechny ostatni klubem pouzivané socialni

site.
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4.3.1.9 FK Jablonec

Po sportovni strance v Ceské republice nadpramérny klub, Jablonec, je v marketingové
komunikaci na Facebooku naopak podprimérny. Pfed zapasy je obvykle nasdilen ¢lanek,
pro ktery se musi fanouSek prokliknout na web, stejné jsou tfeSeny i rozhovory s hraci ¢i
realizacnim tymem. Pro vice interakci od fanouskd by bylo vhodné rozhovory piidavat
formou videa pfimo na Facebook. Dale jde klasicky o sestavy, goly hracu (ale bez jejich
fotky) a vysledky zapast. Klub také pomémné c¢asto informuje o B-tymu, o ostatnich
tymech vSak vibec. Jablonecky klub Vv zalozkach na svém Facebooku ani neodkazuje na

ostatni socialni sité, které pouziva.

Originalni obsah bohuzel klubovy Facebook Jablonce az na par vyjimek téméi neobsahuje.
V piispévcich lze nalézt jednu soutéz, ktera fanousky vyzyva k napsani komentaie a pocet
interakci u tohoto ptispévku byl vskutku velmi nadprimérny. Podminka v soutézi
prispévek navic sdilet by organicky dosah mohla jesté zvysit. Skvély pocet interakci také
zaznamenala informace 0 narozeninach hrace a zejména trenéra A-tymu, bohuzel je tento
typ piispévka také ojedin¢ly. Fotka novacka zjeho prvniho zapasu byla také velmi
uspésna, stejné jako informace o poctu vstielenych gola elitniho jabloneckého uto¢nika
v kariéfe. Dale Ize jmenovat video z tréninku a video z oslavy po vitézném zapase,
vSechny tyto ne zcela bézné piispévky jsou vsak bohuzel v ptipadé jabloneckého

Facebooku opravdu velmi ojedinélé.

4.3.1.10 FK Mlada Boleslav

Obsah na boleslavském facebookovém profilu je bohuzel znaéné monotoénni. Naprosta
vétSina piispévkl se nese v duchu typickych ptispévki pro fotbalovy klub, tedy informace
o sestavach, polocasové a konecné vysledky, stielci golt, odkazy na rozhovory, které lze

shlédnout na YouTube, fotky ze zapast apod.
Praveé fotky hraca, ktefi momentalné vstrelili gol, jsou ovSem v piipadeé boleslavského

klubu pomérné zajimavé. Jsou brany ze specialni série fotek hract praveé pro ptipad

vstieleni golu a obsahuji vodoznak mladoboleslavského klubu i loga dalsich socialnich siti,
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které klub pouziva. Na YouTube, Twitter i Instagram navic odkazuji i zadlozky na hlavni
strance profilu mladoboleslavského klubu. Zajimavy obsah je bohuzel spise vyjimkou, za
zminku stoji napiiklad série fotek z nada¢niho béhu, kterého se zacastnili mladoboleslavsti
fotbalisté ¢i fotky z akce, kdy stravily den s hraci déti z détského domova. Mnoho interakci
zaznamenaly napiiklad fotky hracd, kteti byli zachyceni pii podpisech nové smlouvy.
Tradi¢né vysoky zajem fanouskd pak vzbudily fotky hracu, ktefi slavili narozeniny, je
ovSem Skoda, Ze jich mladoboleslavsky klub na svém Facebooku nezminil vic a tento typ
piispévku byl tedy opét velmi ojedinély. Obsah ze zakulisi klubu, kabiny, tréninkd apod. se
objevuje pouze v zimni piestavce, ¢imz je ovSem alesponi zajimavé vyplnéno obdobi, ve

kterém se zadné soutézni zapasy nehraji.
4.3.1.11 FK Teplice

Facebookovy profil teplického klubu je také velmi informativni. Kolob&h sestav,
rozhovort, vysledki, sestiihti a tiskovych konferenci stiidaji fotografie ze zapast a odkazy
na reportaze ze zapasu, pro které se ¢lovék musi proklikat na klubovy web. Teplicky klub
informuje béhem zapasu 0 golech svych hraci, zvlastni vsak je, ze tak ¢ini pouze pii
nékterych zapasech. Teplice na svém Facebooku v zalozkach odkazuji na svij YouTube

kanal, odkaz na instagramovy a twitterovy ucet vSak z n¢jakého diivodu chybi.

Ackoli o piilisné originalité pti spraveé facebookového profilu se neda ani u Teplic hovofit,
obcas tento klub zajimavy obsah publikuje. Teplice na svém Facebooku velmi casto
informuji o nejriznéjsich charitativnich akcich, do Kterych jsou klub a jeho hraci zapojeni.
Jedna se naptiklad o charitu na hendikepované déti, odbéry do registru darca krve, plnéni
piani setkat se s hra¢i hendikepovanému fanouskovi a mnoho dal$iho. Toto samoziejmé
neni primarné zasluha spravet klubovych socialnich siti, ale pfi komunikaci téchto
zasluznych aktivit na Facebooku se cely klub ukazuje v dobrém svétle. Klub na svém
Facebooku nezapomina na své ostatni tymy, at’ uz B-tym ¢i nizsi v€kové kategorie a velmi
Casto o jejich pocinani své fanousky informuje. Obsahem, vzbuzujicim vysoky pocet
interakci od fanousk, jsou videa oslav hraca po zapase ptimo z kabiny. Tento typ obsahu
je u fanousku opravdu velmi oblibeny, bohuzel vSak neni piidavan pravideln¢. To samé Ize

fici 0 ruznych blizSich nahledech do Zivota hrac¢i — napi. fotka hrace se svym prave
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narozenym ditétem vzbudila mnohé reakce fanousku, stejné tak fotka hrace, ktery slavil
narozeniny. O narozeninach jinych hracd vsSak uz bohuzel informovano nebylo.
Pravdépodobné nejzajimavéjsim obsahem je pak pravidelna soutéz o listky na domaci
zapasy. Tato soutéz spociva v nutnosti ptrispévek okomentovat a nasdilet, coz zajistuje
Sanci vyhrat listky. Teplice se tak fadi mezi kluby ptidavajici n&jaky typ prispévku, ktery
obsahuje ,,call to action” a pomaha organickému $ifeni a dostavani se do povédomi §irsi
vetejnosti. Netfeba zduraznovat, ze ptispévky s touto soutézi maji vétsi mnozstvi interakci

od fanousku nez piispévky ostatni.
4.3.1.12 MFK Karvina

MFK Karvina piidava na sviij Facebook béhem zapastu obrovské mnozstvi ptispévki. Mezi
ty typické patii oznameni o tom, Ze dnes je zapas, piedzdpasové sestavy, poloCasové a
kone¢né vysledky, goly a pozapasové rozhovory a reportaze formou odkazu na klubové
webové stranky. Oznameni o golech je nékdy piidavano jen pii brance hrace Karving,
nékdy i pfi brance soupete a jindy vibec. Nékdy jej navic doprovazi graficky podklad ve
formé obrazku, jindy nikoliv. Stejné tak rozhovory jsou nékdy na webu, nékdy pfimo na
Facebooku. Toto pisobi nekonzistentné a béhem zapasu je obcas pridano tolik ptispévkd,
ze je prakticky zadni fanousci nezaregistruji. Naptiklad informace, Ze pravé zacalo utkani

pouze textem bez obrazku zustava na Facebooku prakticky bez reakei.

MFK Karvina na svém Facebooku svym fanouskim nabizi ov§em také mnoho zajimavého.
Pravidelné informuje o ostatnich tymech, zejména B-tymu a mladeznickych kategoriich.
Kromé fotogalerii ze zapasti A-tymu se navic objevuji i fotogalerie ze zapast ostatnich
tymi (naptiklad i desetiletych déti), coz rozhodné neni v jinych Kklubech zvykem.
Fotogalerie jsou navic pfidavany i mimo zapasové prostredi, naptiklad kdyz karvinsti hraci
navstivili déti ve $kole na zac¢atku Skolniho roku, coz mélo u fanouski skvély ohlas. Tym
mapuje a pomoci fotogalerii fanouskim nabizi i napiiklad autogramiady, fyzické testy a
tréninky A-tymu. Pravidelné je také pied zapasem pridavana fotka pripravené kabiny, ktera
ma pravidelné mnoho interakci. Mezi pravidelny obsah také patii narozeniny hraca, které
sklizi mnoho interakci. Dale Karvina nabizi opravdu mnoho nepravidelnych pohledi do

zakulisi. Za vSechny lze jmenovat napiiklad fotku hrace s novym ucesem, fotku hrace pii
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podpisu nové smlouvy, fotku z odletu hrace na dovolenou, fotku mladého hrace pfi jeho
premiéte v prvni lize, video karvinskych hraca hrajicich stolni tenis a velké mnozstvi
dalSich prispévki. Vzhledem k velikosti karvinského klubu je nabizen opravdu velmi
zajimavy a rozmanity obsah. Karvina na svém Facebooku v zalozkach odkazuje na svij

klubovy YouTube i Instagram, na nedavno zalozeny Twitter zatim ne.

4.3.1.13 SK Dynamo Ceské Budgjovice

Ceské Budgjovice informuji zejména o poéinani A-tymu pii soutéznich zapasech, zvladaji
to vSak pomérné originalnim zpisobem. Nechybi samoziejmé typické informace o hracim
dnu, sestavach, zaCatku zapasu a polocasovych a kone¢nych vysledcich. O golech je
informovano pouze nékdy, ale zato originalné — fotkami stielct pii golové radosti pfimo ze
htists. Clanky, piedzapasova preview, reportize a rozhovory jsou pfidavany formou
odkazu na klubovy web. Ceské Bud&jovice bohuZzel az na ob&asnou zminku B-tymu
prakticky neinformuji o svych ostatnich tymech. Fotogalerie ze zapasi nékdy zvefejnény

jsou, jindy nikoliv. Odkazano na ostatni socialni sit¢ bohuzel neni.

Velmi zajimavé a neobvyklé jsou pravidelné pozapasové fotky tymu piimo pied tribunou
Ceskobudgjovickych fanouskt, které maji skvély ohlas. Vysoky pocet interakci
zaznamenaly rizné informace o hra¢ich — narozeniny (na které je upozorfiovano i u ¢lent
realiza¢niho tymu) nebo statistiky (vyhodnoceni hrac¢e podzimu, informace o hraci, ktery
zaznamenal 200. start za Ceské Budgjovice nebo o tom, ze z Ceskych Budgjovic je
nejproduktivnéjsi obrance a také jeden ze Sesti hracu v lize se vS§emi odehranymi zapasy).
Skvély ohlas maji také naptiklad fotogalerie ze zacatku ptipravy, fotka z oslavy vitézstvi
ptimo z kabiny nebo video mapujici cely zapasovy den od pfijezdu na stadion, pfes nastup
na histé aZ po pozapasovou dékovacku. Tento material se vSak objevuje ziidka a mohlo by
ho byt mnohem vice. Velmi zajimavé jsou prispévky, které obsahuji ,,call to action” a
Vv ptipad¢ jihoCeského klubu jsou velmi casté a pravidelné. Jde naptiklad o hlasovani o
hrae zapasu pomoci modifikaci tlacitka ,,To se mi libi“. Déle jde o soutéze, které
fanousky vyzyvaji ke komentovani piispévku se Sanci vyhrat vstupenky na dalsi utkani.

Tipuji se takto ptresné vysledky nasledujiciho zapasu a pravidelné pocet divaki, ktery
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dorazi na nasledujici domaci utkani Ceskych Bud&jovic. Tyto soutéze pochopitelnd

vyvolavaji nezvykle velké mnozstvi interakci od fanousk.

4.3.1.14 SK Sigma Olomouc

Sigma na svém klubovém Facebooku pravidelné upozoriiuje na zapasovy den,
predzapasové sestavy, polocasové a konecné vysledky a goly svych hraca. Goly hrach jsou
ovsem opét pridavany pouze n€kdy, coz pusobi pomérné nekonzistentné. Rozhovory jsou
nékdy ptidavany piimo na Facebook, nékdy ov§em naopak na webové stranky klubu, kam
se fanousek musi z Facebooku proklikat. Pravidelné také Sigma na svij klubovy profil

pridava fotoreportaze ze zapasu.

Na klubovém profilu Sigmy Olomouc lze nalézt mnoho zajimavého obsahu. Pravidelné je
upozoriovano na narozeniny hra¢t i ¢lenti realizacniho tymu, coz sklizi u fanouskd skvély
ohlas. Sigma vSak upozoriiuje i na narozeniny svych byvalych vyznamnych hracu a
klubovych legend a tyto ptispévky jsou u fanouska také velmi oblibené. Pti piilezitosti 80.
narozenin legendarniho hrace a trenéra, Karla Briicknera, pak dokonce byla zvetejnéna
série fotografii z dob jeho pasobeni v olomouckém klubu na pozici hrace i trenéra a
sklidila obrovsky pocet interakci od fanouski, ktefi si tyto ¢asy radi pfipominaji. Raritou
mezi ostatnimi kluby je u Sigmy Olomouc feseni psanych rozhovort. Olomoucky klub
totiz dlouho psané rozhovory netes$i cestou ostatnich klubt (tedy odkazem na webové
stranky, kde se rozhovor nachazi), ale vyuziva pfimo na Facebooku funkci Poznamky, diky
které lze i delSi text umistit pfimo na Facebooku bez nutnosti pifechazeni na webové
stranky. Facebook se tak snaZi udrZet co nejvice obsahu piimo ve svém rozhrani a jde i 0
uzivatelsky pfivétivou moznost, kdy ¢tenaf nemusi rozhrani opoustét. Pomérné pravidelna
je také jedna z forem ,,call to action, kdy olomoucky klub pravidelné vyzyva své fanousky
k hlasovani o hrace utkani pomoci emotikon. Dale se uz na klubovém Facebooku nachazeji
ptispévky nepravidelné, avsak také s nadprimérnym poctem interakci. Jde napiiklad o
fotky tribuny s nejvérnéjsimi fanousky po zapase, fotky fanouskt Sigmy s klubovymi
vano¢nimi darky ¢i fotky hraca z akci pro dobrou véc, naptiklad pfi obnové olomoucké

ponic¢ené zoo. Obcas se Sigma vénuje i ostatnim svym tymtm, po podzimni ¢asti dokonce
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zveiejnila souhrn podzimu jednotlivych mladeznickych kategorii. V zalozkach na

Facebooku nechybi odkaz na YouTube, Instagram ani Twitter.

4.3.1.15 SK Slavia Praha

O svém pocinani béhem zapast informuje prazska Slavia ponckud zvlastn€. Zatimco
béhem zapast prazsky klub vétSinou informuje pouze textovymi statusy o golech, ale
dokonce i Sancich, stfidani a zlutych kartach, tak casto chybi naptiklad pozapasova
informace o kone¢ném vysledku zapasu. Ani napiiklad informace o goélech nejsou
pravidelné, navic nékdy je ke statusu o golu ptidan graficky podklad, jindy nikoliv.
Jakékoli prispévky bez grafického obsahu pouhou formou textového statusu maji naprosto
minimalni dosah a chybgjici informace o kone¢ném vysledku jsou ve srovnani s ostatnimi
kluby opravdu raritou. Preview a pozapasové rozhovory jsou ptidavany formou odkazu na

YouTube, rizné ¢lanky pak odkazuji na slavistické webové stranky.

Zajimavé je veliké mnozstvi fotografii a videi, které dokumentuji déni v klubu. Pravidelné
jsou fotogalerie ze zapasi, ze soustfedéni a tréninkd, ale také naptiklad ze zapasu B-tymu,
0 kterém je spole¢né s tymem zen pomérné pravidelné informovano. Videa jsou pfidavana
zZ trénink? a také ze soustfedéni. V dobé soustiedéni béhem zimni piestavky je slavisticky
profil opravdu velmi aktivni, mimo fotografii a videi 1ze zminit i naptiklad soutéz o listky
na pristi utkani, kdy fanousci tipuji vysledek miniturnaje mezi slavistickymi hraci, coz
zaroven diky prvku ,.call to action” zajistuje obrovsky pocet interakci. Na druhé strané
oproti obrovské aktivité béhem soustfedéni pak stoji pfedvano¢ni a vdno¢ni obdobi béhem
16.-31. prosince, kdy na slavisticky Facebook nebyl ptidan zadny pfispévek, oproti obdobi
soustiedéni, kdy ptispévkt bylo zvefejnéno bézné kolem deseti denné. Z hlediska
organického dosahu je dulezité pravidelné zvefejiovani prispévkl. Pravidelné jsou
pridavany tiskové konference po zapasech a jelikoz jsou pfidavany piimo na Facebook, tak
maji veliké mnozstvi interakci a Casto obsahlé diskuze v komentafich, a také informace 0
narozeninach hracu. Dalsi zajimavé prispévky jsou jiz nepravidelné, naptiiklad fotka
asistenta trenéra s praveé narozenou dcerou, informace o 100. zapase hrace ve Slavii, prvni

g0l hrace v lize nebo fotka ze spole¢né navstévy tymu na basketbalovém utkani Nymburka.
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Slavia odkazuje na klubovy Twitter a YouTube, na dulezity Instagram vSak bohuzel

nikoliv.

4.3.1.16 Slezsky FC Opava

Opavsky klub piidava i ptispévky typické pro kazdy fotbalovy klub pomérmné chaoticky a
nepravidelné. Nékdy se zvetejnuji zapasové sestavy, polocasové i konecné vysledky a goly
jak hract Opavy, tak soupett. Jindy jsou vsak pouze zvetejnény piredzapasové sestavy a po
zapase konecny vysledek. Sestavy jsou navic zvefejiiovany nékdy s grafikou piimo pro
sestavy urcenou, kde fanouSek vidi rozestaveni hracti na hfisti, n€kdy pouze textovée
vypsané s prilozenou fotkou stadionu a jindy textové vypsané bez jakéhokoli grafického
obsahu. Bez grafického obsahu jsou i1 informace 0 vstielenych golech a tyto piispévky jsou
tim padem velmi nevyrazné a bez vétSiho poctu interakci. Velmi mnoho obsahu je
pridavano pouze formou odkazu na webové stranky, na které se musi fanousek
prokliknout. Nejcastéji jde o rozhovory a reportaze ze zapasi. Velmi casto jsou
zvefejiiovany produkty z ,,fanshopu®, naopak ziidkakdy jsou zminény ostatni tymy kromé

A-tymu. V zalozkach je bohuzel odkazano pouze na YouTube.

Zajimavé ¢i né¢im odlisné piispévky pfili§ pravidelné ptridavany nejsou, jde tak spiSe 0
jednotlivé prispévky s nadprimérnym ohlasem u fanousku. Jediny pravidelny prispévek
jsou oblibené narozeniny hraci i ¢lenl realiza¢niho tymu. Skvély ohlas mély naptiklad
fotky stadionu béhem rtzného pocasi — zasnézeny stadion, sranni namrazou ¢i pfi
slune¢ném dni. Oblibené byly také fotky z autogramiady hracu, darcovstvi krve ¢i fotka
hract pii dékovacce pied zaplné€nou tribunou fanouskd. Na opavském profilu se také
objevuje ,call to action”, opét to je ovSem takika ojedinély jev. Poprvé §lo o soutéz
s tipovanim toho, kolik fanouski Opavy vycestuje na piisti venkovni utkani, podruhé o
soutéz s komentovanim ohledné toho, co dle fanouskd chybi v opavském ,,fanshopu®.
Vyherce vzdy ziskal dvé vstupenky na ptisti domaci utkdni. Jako vSechen zajimavy obsah

na opavském Facebooku jsou vsak i tyto soutéze nepravidelné a takika ojedinélé.
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4.3.2 Kvantitativni hodnoceni

V této kapitole je na aktivitu ¢eskych prvoligovych fotbalovych klubii na Facebooku
nahlizeno z kvantitativniho pohledu, a to znékolika riznych hledisek. Tabulka 6
znazornuje, kolik prispévku za sledované obdobi jednotlivé kluby na Facebook pridaly a
kolik z nich bylo ptidano béhem zimni piestavky, béhem které se nehraji Zadné zapasy. Pro
organicky dosah je vsak dulezité byt aktivni pravideln€, vyrazné omezeni aktivity béhem

doby, kdy se nehraji soutézni zapasy, by tedy nebylo vhodné.

Tabulka 6 Poéty prispévki jednotlivych klubi na Facebooku (12.7. 2019-15.1. 2020)

Pocet prispévkid celkem V zimni prestdvce  V zimni prestavce v %
1. FC Slovacko 427 33 7,73
FK Mlada Boleslav 426 57 13,38
FC Viktoria Plzen 416 50 12,02
SK Slavia Praha 415 120 28,92
SK Sigma Olomouc 411 52 12,65
MFK Karvina 399 88 22,06
AC Sparta Praha 390 55 14,10
Bohemians Praha
1905 377 42 11,14
FC Banik Ostrava 376 54 14,36
FK Teplice 369 32 8,67
Slezsky FC Opava 362 45 12,43
FC Fastav Zlin 360 36 10
FK Jablonec 357 30 8,40
SK Dynamo Ceské
Budéjovice 354 30 8,471
1. FK Pfibram 291 24 8,25
FC Slovan Liberec 223 21 9,42

Zdroj: (Socialni sité jednotlivych klubd, vlastni zpracovani)

o 24

sit’ pro marketingovou komunikaci. Zatimco na Instagramu ptidala nejaktivnéjsi Sparta
vice nez 24X vice piispévkll nez nejméné aktivni Opava a rozdily mezi dal§imi kluby byly
také obrovské (vice viz kapitola 4.2, Tabulka 4), na Facebooku piidalo nejaktivné;si

Slovacko pouze 1,91x vice piispévki nez nejméné aktivni Slovan Liberec.
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Zimni prestavka trva piiblizn€ od 15.12 do 15.2., sledované obdobi vSak konci 15.1., coz je
ptiblizné jeden mésic ze Sesti sledovanych béhem obdobi 12.7.-15.1., tedy ptiblizné 16,67
% casu. V Tabulce 6 lze vidét, kolik % svych prispévki, ptidanych béhem sledovaného
obdobi, jednotlivé kluby ptidaly v priabéhu tohoto mésice, béhem kterého se nehraji zadné
soutézni zapasy a sprava klubového Facebooku vyzaduje vice kreativity. Je vsak dulezité
zustat aktivni i béhem této doby. Je vidét, Ze aktivita béhem zimni pfestavky pro vétSinu
Klubd neni problémem. Slavia a Karvinad dokonce béhem tohoto mésice ptidaly mnohem
vice % piispévki nez zminovanych 16,67 %, ostatni kluby jsou pod touto hranici. To je
ovsem kvuli absenci soutéznich zapasi pochopitelné, presto vSak kluby drzi své
facebookové profily aktivni. Paradoxem je, Ze obdobi bez aktivity zaznamenala Slavia,
ktera béhem zimni ptestavky ma celkové nejvice % prispévki. Od 16. prosince do Nového
roku vSak nepfidala zadny piispévek a vSe dohnala v prvnich 14 dnech, kdy b&hem

zimniho soustiedéni zvetejiiovala kolem 10 pfispévka denné.

4.3.2.1 Primérny pocet interakci ku fanouskovské zakladné

Tato kapitola piiblizuje pramérné pocty interakci (,,To se mi libi“ a jeho modifikaci,
komentaiti a sdileni) u ptispévku jednotlivych klubt délené po¢tem fanouskt kazdého
z klubt. To zajistuje moznost srovnani klubt s rozdilnymi fanouSkovskymi zdkladnami.
Nejprve jsou secteny jednotlivé druhy interakci u vsech publikovanych ptispévki za
sledované obdobi a nasledné jsou vydéleny poctem piispévki. Tim je ziskan pramérny
pocet ,,To se mi libi“, komentaft a sdileni na jeden ptispévek. Toto Cislo je vSak
pochopitelné¢ vyrazné zkresleno poctem facebookovych fanousku jednotlivych klubt.
Proto je kazda zinterakci (,,To se mi libi“, komentare, sdileni a celkem — tedy soucet
ptredchozich tfech interakci) vydélena poétem facebookovych fanousku kazdého z klubu.
Tyto hodnoty zajistuji moznost Srovnani uspé&Snosti jednotlivych Klubu, protoze
znazornuji, kolik ,,To se mi 1ibi“, komentai a sdileni jednotlivy klub primérné obdrzi u
svého piispévku ku celkovému poctu svych facebookovych fanouski. Tim je tedy ziskana
hodnota primérného poctu interakci na jednoho fanouska pro kazdy z klubi. Tyto hodnoty
jsou znazornény Vv Tabulce 7. Misto ,,To se mi libi“ je zde pouzita kratsi anglicka verze,

tedy ,,Likes* a misto poctu fanouskt kazdého profilu anglicka verze ,,Fans*
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Tabulka 7 Srovnani klubi z hlediska po¢tu interakci déleno fanouskovskou zakladnou

Klub ,Likes“/Fans Komentare/Fans Sdileni/Fans Celkem/Fans
;E:g]gi:g Ceske 0,0163 0,0016 0,0005 0,0185
Slezsky FC Opava 0,0091 0,0010 0,0007 0,0107
Bohemians Praha 1905 0,0080 0,0011 0,0007 0,0097
FC Fastav Zlin 0,0076 0,0013 0,0005 0,0093
1. FK Pfibram 0,0080 0,0007 0,0002 0,0089
FK Mlad3 Boleslav 0,0069 0,0007 0,0004 0,0080
FK Jablonec 0,0070 0,0006 0,0004 0,0079
FK Teplice 0,0048 0,0011 0,0006 0,0064
MFK Karvina 0,0052 0,0005 0,0001 0,0059
SK Sigma Olomouc 0,0045 0,0004 0,0002 0,0051
SK Slavia Praha 0,0037 0,0002 0,0001 0,0040
FC Banik Ostrava 0,0030 0,0004 0,0003 0,0036
FC Slovan Liberec 0,0030 0,0004 0,0002 0,0036
1. FC Slovacko 0,0032 0,0002 0,0001 0,0035
FC Viktoria Plzen 0,0027 0,0003 0,0001 0,0031
AC Sparta Praha 0,0022 0,0004 0,0001 0,0027

Zdroj: (Socialni sit¢ jednotlivych klubd, vlastni zpracovani)

Kluby jsou sefazeny sestupné od toho, ktery zaznamenal primérné u ptispeévku nejvice
interakci ku své fanouSkovské zakladné k tomu, ktery jich zaznamenal nejméné. Nutno
poznamenat, Ze na toto pofadi ma vliv mnoho dalSich faktordi kromé zajimavosti
piidavanych ptispévki. V1iv mize mit napiiklad velikost fanouskovské zakladny, jelikoz
kazdy klub obcas ptidava piispevky, které zistavaji (takika) bez reakei — jsou to naptiklad
piispévky informativniho charakteru (informace pted zapasem pro fanousky — kde
parkovat, od kdy koupit listky apod.). Takovy prispévek bez reakci se pochopitelné projevi
mnohonasobné vice naptiklad u Sparty, ktera ma na Facebooku pies 200 000 fanousku,
nez u klubu s cca 10 000 fanousky. Nékteré kluby navic podobné informativni ptispévky
ptilis Casto nezvefejiuji, ¢imz si metriku celkovych interakci déleno fanouskovska
zékladna nesnizuji. V neprospéch nejoblibenéjSich kluba také hovoii to, Ze naptiklad
Spartu, Plzen ¢i Slavii na Facebooku sleduji i fanousci, ktefi se obecné zajimaji o Cesky
fotbal a nemaji s klubem tak blizky vztah — tyto kluby totiz pravidelné cesky fotbal
reprezentuji v evropskych poharech. Tito fanousci pochopitelné nereaguji na piispévky

téchto velkych kluba tak cCasto jako fanousci nejmensich klubd, ktefi maji s klubem
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vétsinou blizky vztah vzhledem k méstu ¢i regionu, ve kterém bydli a ve kterém zaroven
Klub pusobi. Obrovsky vliv na tspéch pfispévki na Facebooku maji pochopitelné také
aktualni sportovni vykony klubu. Toto je mimo pfedchozich zminénych faktord dalsi véc,
ktera Skodi Sparté, ktera ve srovnani skoncila az posledni. Je nutné vsak podotknout, ze jeji
fanouskovska zakladna je bezkonkurenéné nejvétsi a sportovni vykony byly b&éhem
sledovaného obdobi na poméry Sparty naopak velmi $patné. Opaénym piipadem jsou ve
srovnani prvni Ceské Budgjovice, které na své poméry naopak piedvadély ve sledovaném

obdobi fantastické sportovni vykony.

Je tedy zfejmé, Ze srovnani pramérného poctu interakci s prispévkem ku fanouskovské
zakladn¢ nelze brat jako jednoznacné vypovidajici metriku, na kterou neptisobi zadné dalsi
vlivy. Mnohem Iépe nez vsechny kluby dohromady, vsak lze srovnavat kluby
s fanouskovskymi zédkladnami podobnych velikosti a s vykony, které se vyrazné nelisi od
jejich béznych vykont a vysledki. VSechny kluby jsou v této kapitole hodnoceny
kvantitativné, pfi tomto hodnoceni je ¢asto odkazovano na kvalitativni hodnoceni, které 1ze

pro vsechny kluby dohledat v kapitole 4.3.1.

Kolem 100 000 fanouskt na Facebooku maji tii kluby, konkrétné¢ SK Slavia Praha, FC
Banik Ostrava a FC Viktoria Plzen. Koeficienty primérného poctu interakci déleného
celkovym poctem fanouskd jsou pro Slavii 0,004, pro Banik 0,0036 a pro Plzen 0,0031.
Velka vyrovnanost téchto koeficientl dava smysl, jelikoZ vSechny tfi kluby pfidavaji velmi
rozmanity a originalni obsah. Slavia ziskala ve sledovaném obdobi mirnou vyhodu diky
zapasum Ligy mistru, jelikoz ptispévky o ni pravidelné piinasely nadprimérné mnozstvi

interakci od fanousku.

Jediné dva kluby s fanouskovskou zakladnou na Facebooku mezi 20 000 a 30 000
fanouski jsou SK Sigma Olomouc a 1. FC Slovacko. Ze sportovniho hlediska jsou na tom
oba Kluby navic takika totozné, takze k vyraznému zkresleni dat timto faktorem nedochazi.
Sigma Olomouc ma koeficient primérného poctu interakci déleného celkovym poctem
fanouskd 0,0051, Slovacko pak 0,0035. Sigma Olomouc vtomto porovnani disponuje

lepSimi Cisly opravnéné, jelikoz Sigma publikuje zajimavéjsi obsah. Za opétovnou zminku
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stoji vyuziti funkce Poznamky, diky které Sigma na svij klubovy Facebook umistuje i
dlouhé textové rozhovory, ¢imz nepfichazi o interakce. Ostatni kluby rozhovory fesi
odkazem na sviij web a Sigma Olomouc je tim padem v tomto ohledu na ¢eské fotbalové

scéné€ raritou.

Zajimavé dale mize byt napiiklad srovndni Liberce a Bohemians 1905. Oba tymy maji
facebookovou fanouskovskou zakladnu téméi shodné velkou (necelych 18 000 fanousku) a
oba tymy piedvadi viceméné své standartni fotbalové vykony, fanousci tedy nemaji vétsi
divody na svij klub zanevfit, ¢i naopak reagovat na jeho piispévky Castéji, nez je bézné.
Pramérny pocet ,,To se mi libi“, komentait a sdileni vsak vyzniva jednoznaéné pro
Bohemians 1905. Z Tabulky 7 Ize vy¢ist, Ze pramérny pocet vSech tii seCtenych interakci u
jednoho pfiispévku vydéleny poctem fanouskd je u Bohemians 1905 na hodnoté 0,0097,
zatimco u Slovanu Liberec 0,0036, coz je 2,71x mén&. Podrobngjsi piehled toho, jak
originalné a rozmanité se tyto dva kluby na Facebooku prezentuji, lze opét dohledat
v kapitole 4.3.1, ve zkratce vSak 1ze zminit, Ze zatimco Liberec az na vyjimky pouZziva svij
klubovy profil jen k informovani svych fanouskti o A-tymu a k odkazovani na sviij web,
kam piidava mnoho materialu misto jeho pfidavani pfimo na Facebook, Bohemians 1905

piidavéa obsah mnohem pestiejsi a zajimave;jsi.

Tésné nad hranici 10 000 facebookovych fanouski se pohybuji Opava, Jablonec a Teplice.
Opava disponuje koeficientem pramérného poétu interakci déleného celkovym poétem
fanouska 0,011, Jablonec 0,0079 a Teplice 0,0064. Ani jeden ztéchto tii tymi se
pravideln¢ pfili§ originalné neprezentuje, zklamani ptinasi zejména FK Jablonec, ktery po
sportovni strance je v Cesku klubem nadprimérnym, prezentaci na Facebooku viak naopak
podprumérny S minimem zajimavého obsahu. Piesto vSak tyto kluby (a zvlasté Opava)
nedosahuji v koeficientu primérného poctu interakci déleného celkovym pocétem fanouskt
Spatnych hodnot, zde se ovSem projevuje také trend vySSich hodnot u klub S mensSimi
fanouskovskymi zakladnami. Za zminku stoji rozsahla charitativni aktivita klubu z Teplic.
Informace o téchto akcich neékdy pfilis vysoky pocet interakci od fanouskt neziskavaji, jde
ovsem o c¢innost velmi zasluznou. Blizsi informace o kvalitnim hodnoceni téchto klubt

jsou opét k nalezeni v kapitole 4.3.1.
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Ctyfmi kluby s nejniz§im poétem fanouskd (pod 10 000) jsou FC Fastav Zlin, 1. FK
Ptibram, FK Mlada Boleslav a MFK Karvina. Koeficient primérného poctu interakci
déleného celkovym poctem fanouski je u Zlinu 0,0093, u Piibrami 0,0089, u Mladé
Boleslavi 0,008 a u Karviné 0,0059. Zlin, Pfibram 1 Mlad4 Boleslav pojimaji sviij klubovy
Facebook zna¢né informativné a zajimavy obsah nabizeji ziidkakdy a jejich koeficienty
jsou takika vyrovnané. Karvind paradoxné¢ s hor§im koeficientem nabizi z této Ctvefice
zajimavého obsahu nejvice, zvykem karvinskych spravct socidlnich siti je vSak ptfehnané
Casto zvefejnovat statusy béhem zapasu, které ¢asto neobsahuji ani grafiku a jsou pouze ve
formé textového statusu s informaci, ze napiiklad pravé zacal zapas ¢i probéhlo stéidani.
Tyto prispévky jsou prakticky bez reakci a vzhledem k tomu, ze jich karvinsky klub
zvetejiiuje pomérné hodné, tak vyrazné snizuji koeficient Karviné. Blizsi informace o

pocinani jednotlivych klubti na Facebooku lze opét nalézt v kapitole 4.3.1.

Hodnoceny nejsou ve srovnani nejlep$i a nejhorsi klub — tedy SK Dynamo Ceské
Budgjovice a AC Sparta Praha. Duvody jsou nasledujici: oba celky predvadéji sportovni
vykony vyrazné odlisné od toho, co je od nich ofekavano a na co jsou jejich fanousci
zvykli. Zatimco budéjovicky celek ve sledovaném obdobi predvadel vykony znaéné nad
ocekavanim, prazsky celek pfedvadel naopak vykony znaéné za ocekavanim. To se
pochopitelné vyrazné projevilo ve vysledcich sledovaného koeficientu, kdy Sparta obsadila
zminéné posledni misto, Ceské Budgjovice pak misto prvni, navic s obrovskym naskokem.
Relativné mala fanouskovska zakladna doptavala jihoceskému klubu velmi mnoho
interakci zvlasté po prekvapivych vysledcich ve prospéch Ceskych Budgjovic, kterych ve
sledovaném obdobi bylo opravdu velmi mnoho. Sparta Praha navic se svoji fanouskovskou
zakladnou pres 268 000 fanouskii nema vtomto ohledu absolutné¢ zadného kandidata

vhodného pro srovnani.

4.3.2.2 Typy ptispévkil

v

Pro zjisténi toho, které ptispévky piijdou fanouskiim nejzajimavéjsi, jsou prispévky dle
typu rozdéleny do deseti rtiznych kategorii. Data pochdzeji z facebookovych profilt
zastupce malych, stiednich a velkych klubt, tedy 1. FK Piibram, FC Slovan Liberec a AC
Sparta Praha. Kategorie piispévku jsou nasledujici:
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prispévky s détmi (détské dny, fotografie z nabort déti apod.),

rozhovory a tiskové konference,

ostatni tymy (B-tym, zeny, dorost apod.),

e-sport (informace o vysledcich ve hie FIFA 20 — zvefejiuje kazdy klub),
informace o hostovani a ptrestupech,

videa (sesttihy, videa z kabiny, ze sousttedéni apod.),

fotografie ze zakulisi tymu (z kabiny, ze soustiedéni apod.),

informace o klubu (hospodaieni, personalni zmény, prohlidky stadionu apod.),

© 0o N o g B~ w DN PE

informace o A-tymu (sestavy, vysledky, statistiky, reportaze, fotografie ze zapasu
apod.),

=
o

.ostatni (pfispévky ohledné charity, organiza¢ni informace pro divaky, odkazy na

produkty z ,,fanshopu* apod.).

Typy piispévki nemohou byt zkoumany pro vsechny tfi kluby dohromady, jelikoz maji
vyrazné rozdilny pocet facebookovych fanouski, tim padem i vyrazné rozdilny
praumérny pocet interakci na jeden piispévek, coz by data vyrazné zkreslovalo.
V Tabulkach 8, 9 a 10 je zobrazeno rozlozZeni ptispévka do deseti kategorii pro 1. FK
Ptibram, FC Slovan Liberec a AC Spartu Praha. Piispévky jsou pro zkoumané kluby
fazeny sestupné dle priimérného poctu interakci na jeden ptispévek (v tabulkdch
Interakce/piispévek). Tato hodnota je vypoctena jako suma interakci u jednotlivych
typt ptispévku (,,To se mi libi*, komentafe a sdileni) déleno poctem jednotlivych typt

piispévki.
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Tabulka 8 Typy piispévki pro 1. FK P¥ibram

Typ pfispévku Pocet prispévkli  Suma interakci Interakce/pfispévek
Fotografie ze zakulisi tymu 23 2085 90,65
Informace o hostovani a

prestupech 12 905 75,42
Informace o A-tymu 154 7501 48,71
Ostatni tymy 12 466 38,83
Ostatni 25 957 38,28
Rozhovory a tiskové konference 54 1989 36,83
Videa 1 31 31
Prispévky s détmi 4 86 21,5
E-sport 6 87 14,5

Zdroj: (1. FK Piibram, vlastni zpracovani)

Tabulka 9 Typy p¥ispévki pro FC Slovan Liberec

Typ pfispévku Pocet prispévkli  Suma interakci Interakce/pfispévek
Informace o hostovani a

prestupech 2 629 314,5
Videa 4 750 187,5
Fotografie ze zakulisi tymu 7 922 131,71
Informace o A-tymu 99 8328 84,12
Ostatni tymy 6 217 36,17
Rozhovory a tiskové konference 53 1914 36,11
Ostatni 34 1175 34,56
PFispévky s détmi 8 138 17,25
E-sport 10 155 15,5

Zdroj: (FC Slovan Liberec, vlastni zpracovani)

Tabulka 10 Typy pFispévki pro AC Sparta Praha

Typ pfispévku Pocet prispévkli  Suma interakci Interakce/pfispévek
Fotografie ze zakulisi tymu 25 30068 1202,72
Informace o A-tymu 97 116172 1197,65
Informace o klubu 13 11404 877,23
Informace o hostovéni a

prestupech 17 12923 760,18
Ostatni 38 19303 507,97
Ostatni tymy 90 44303 492,26
Rozhovory a tiskové konference 63 28467 451,86
Videa 30 11948 398,27
Prispévky s détmi 13 4994 384,15
E-sport 4 1027 256,75

Zdroj: (AC Sparta Praha, vlastni zpracovani)
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Nutnosti rozd¢€lit prispévky mezi jednotlivé tymy z divodu jejich rozdilného poctu
fanousku je pochopitelné, Zze béhem sledovaného obdobi je nemozné nasbirat vysoky pocet
dat, pro ktery by bylo tieba Setfeni provést pravdépodobné nékolik let nazpét. Urcité trendy
ovSem i na pilro¢nim vzorku t¥i klubd sledovat lze. Fotografic ze zakulisi tymu jsou
opravdu velmi oblibené, u Sparty i Piibrami zaznamenaly nejvice interakci na jeden
prispévek a u Liberce tfeti nejvyssi pocet. Prvni dvé kategorie vSak zaznamenaly velmi
malo piispévkl, ¢imz jsou znacné zkreslené. Do této kategorie patii naptiklad velmi
oblibené narozeniny hra¢u a ¢lenu realiza¢niho tymu, ruzné fotografie z tréninku ¢i kabiny,
ze soustfedéni apod. Piispévky, které vefejnosti jakkoli piiblizuji déni uvnitf jejich
oblibeného tymu, jsou tedy dle piedpokladii velmi oblibené. Informace o A-tymu
pochopiteln¢ zaznamenaly taktéZ mnoho interakci na jeden piispévek, zajimavy vsSak je
z dat viditelny fakt, ze fanousci odménuji pomérné mnoha interakcemi i informace o
dalsich tymech (B-tymu, tymu Zen a mladeZnickych kategorii). Na vysokych pozicich se u
vSech tii sledovanych klubi objevily informace 0 hostovani a ptestupech (u Liberce je
vSak pocet dat opét nedostatecny). Tato kategorie sdruzuje piispévky obsahujici informace
o prichozich hracich na prestup a hostovani, ale také o hracich odchozich a v neposledni
fadé ptispévky, které fanousky klubu informuji o tom, jak se dafi jejich kmenovym hracim
na hostovani. Pravé posledné jmenovany typ piispévku 0 hostovani vyuziva hojné
naptiklad Sparta. Tyto piispévky se t&€$i nadpriimérné oblibé, jelikoZz povedeny zépas
kmenového hrace, ktery je na hostovani, fanousky zajima — hrac se v pfistim prestupnim
obdobi diky dobrym vykontim miiZe vratit z hostovani zpét do svého klubu. Naopak nizké
oblibé ve srovnani dosahly rozhovory a tiskové konference a celkem piekvapive videa,
ktera vSak lze kvuli nedostatenému poctu dat sledovat pouze u Sparty. Tyto typy
prispevkil vSak ztraceji mnoho interakci jejich Castym ptidavanim pouze formou odkazu na
klubovy web ¢i YouTube kanal. Pfispévky s détmi informuji o riznych akcich pro rodice
s détmi, détskych dnech apod., je tedy pochopitelné, ze vysokou oblibu nemaji, jelikoz
v nich hraci samotni prakticky nefiguruji. Na poslednim misté¢ skonéily shodné u vsech
tymu prispévky z oblasti E-sportu, které informuji 0 po¢inani zastupcu jednotlivych klubt
ve hie FIFA 20. Tento typ piispévka pravdépodobné prili§ nezajima starsi generace, E-
sport je vSak na vzestupu a urcité Vv profesionalnim fotbale v budoucnosti bude mit své

misto.
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Jeden zastupce z malych, stiednich a velkych tymt byl zvolen zamérné. Velikost
neodpovida pouze velikosti fanouskovské zakladny jednotlivych klubd, ale také jejich
ekonomické sile, s¢imz jde ruku vruce rozdilnda moznost investice do lidskych i
kapitalovych zdroju. Pfibram za sledované obdobi zveiejnila 291 piispévku, Liberec 223 a
Sparta 390. Piibram i Liberec vSak maji v hlavni kategorii (informace o A-tymu) vice
ptispévku nez Sparta. Ta naopak piebytek svych prispévkl rozlozila do vSech ostatnich
kategorii, kdy mé& az na ojedin¢lé vyjimky ve vSech deviti zbylych kategoriich
zaznamenano vice piispévkt nez Pribram s Libercem. Toto jednozna¢né ukazuje, Ze mensi
kluby pojimaji komunikaci se svou facebookovou komunitou znaéné informativné
(zejména informovat o pocinani A-tymu a skute¢nosti kolem ného), vétsi kluby sazeji na
propracovanéjsi facebookovy profil a riznorodéjsi, zajimavéjsi obsah. Z kvalitativniho
hlediska je toto popsano blize v kapitole 4.3.1, kdy podobny trend jako pro Spartu plati i
pro ostatni ekonomicky silné kluby — Plzen a Slavii. Rozdily ve finan¢nich prostiedcich,
které si jednotlivé kluby mohou dovolit vynalozit na marketing na socidlnich sitich, jsou
sice obrovské, na druhou stranu je nutné si uvédomit, ze kvalitni, riznorody a pro fanouska
zajimavy obsah na socialnich sitich nemusi byt finanéné ptili§ naro¢ny a lze jej tvofit i bez
vyrazného navysovani lidského kapitalu. Vyznam socidlnich siti navic neustale stoupa a
zaCinaji na nich svij klub sledovat prakticky vSechny vékové skupiny, Facebook je tak

dnes bezpochyby hlavnim komunika¢nim médiem fotbalovych klubi nejen u nas.
4.3.2.3 Casy piispévki

Existuje mnoho nazort a poucek o idealnich casech zvetejiiovani piispévkl na socialnich
sitich. Tato kapitola je zamétena na pocet interakci prispévku tii klubti zkoumanych
v predchozi kapitole 4.3.2.2. Sest riznych zkoumanych &asovych intervaltl sefazenych
sestupné podle primérného poctu interakci na jeden ptispévek je znazornéno v Tabulce 11,
12 a 13. Je pochopitelné, Ze urcité piispévky se ve fotbalovém prostiedi zkratka zvetejniuji
v dob¢, kdy jsou aktualni. Jde o oznameni piedzapasovych sestav, polocasovych a
konecnych vysledki a mnoho dalsiho. Na druhou stranu mnoho pfispévki muze byt
zvetejnéno kdykoli béhem dne. Zaroven jsou data opét brana z omezeného poctu ptispévkil

zvetejnénych kluby 1. FK Ptibram, AC Sparta Praha a FC Slovan Liberec béhem

71



vvvvvv

vyhodné, naznacuji Tabulky 11, 12 a 13.

Tabulka 11 Casy p¥ispévkii pro 1. FK P¥ibram

Cas prispévku Pocet prispévkdi Suma interakci  Pr. pocet interakci na jeden prispévek

18:00-24:00 100 5418 54,18
11:00-14:00 42 2188 52,10
09:00-11:00 31 1501 48,42
06:00-09:00 15 664 44,27
14:00-18:00 90 3912 43,47
00:00-06:00 13 397 30,54

Zdroj: (1. FK Ptibram, vlastni zpracovani)

Tabulka 12 Casy prispévkii pro FC Slovan Liberec

Cas prispévku Pocet prispévkli Suma interakci  Pr. pocet interakci na jeden prispévek

11:00-14:00 27 2089 77,37
18:00-24:00 68 4458 65,56
00:00-06:00 1 63 63
06:00-09:00 27 1690 62,59
14:00-18:00 81 5006 61,8
09:00-11:00 19 922 48,53

Zdroj: (FC Slovan Liberec, vlastni zpracovani)

Tabulka 13 Casy pFispévkii pro AC Sparta Praha

Cas prispévku Pocet prispévkli Suma interakci  Pr. pocet interakci na jeden pfispévek

18:00-24:00 103 105393 1023,23
06:00-09:00 35 30390 868,29
11:00-14:00 91 52812 580,35
09:00-11:00 57 32440 569,12
14:00-18:00 105 58857 560,54

Zdroj: (AC Sparta Praha, vlastni zpracovani)

Tabulky 11, 12 a 13 naznacuji, Ze ¢asem, béhem kterého kluby obdrzi nejvice interakci od
svych fanouskd, je ¢as vecerni, tedy od 18:00 do 24:00. V tomto Case je mnoho piispévkl
zvetejiovano nuceng, jelikoz se Vv téchto Casech Casto hraji soutézni zapasy. Ty se vSak
hraji i béhem odpoledne a c¢as 14:00-18:00 obsahuje mnoho nucené zvetejnénych

prispévku taktéz. Toto lze vysledovat i z pocti zvetfejnénych piispévka v téchto dvou
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Casovych intervalech, které jsou u vSech téi klubl nejvyssi a zaroven velmi podobné.
Avsak zatimco ¢asovy interval 18:00-24:00 se jevi jakozto nejuspésnéjsi, ¢asovy interval
14:00-18:00 se naopak jevi takika nejhuie, kdy u Sparty je na poslednim misté a u Liberce
i Pfibrami na pfedposlednim. U Piibrami horSich vysledkti navic dosahl pouze noc¢ni
interval 00:00-06:00, béhem kterého piibramsky klub pfidal na svij Facebook dokonce 13
ptispévki. To jsou pochopitelné prispévky svou aktualnosti nevynucené, jelikoz v téchto
Casech se zadné zapasy nehraji a nedohravaji. Volba tohoto casu, ktery, i jak data
naznacuji, pfili§ lukrativni neni, je tedy pomérn¢ zvlastni a stejné piispévky v oblibeném

vecernim ¢asovém intervalu by urcit€¢ mely mnohem zajimavéjsi dosah.

Podobné jako odpoledni, neni pfili§ oblibeny ani dopoledni ¢asovy interval 09:00-11:00.
Zajimavéji se jevi Casové intervaly ranni 06:00-09:00 a poledni 11:00-14:00. Tyto rozdily
jiz v8ak nejsou tak vyrazné, a vzhledem k omezenosti po¢tu dat neslouzi jako ultimatum,
kdy prispévky zvetejnovat a kdy nikoli. Ziskané vysledky vsak koresponduji s mnohymi
socialnich sitich jsou rano (lidé se chystaji do prace ¢i k jiné ¢innosti nebo jsou pravé na
cesté do prace ¢i jinam), pies poledne (lidé maji prestavku mezi dopoledni a odpoledni
praci ¢i jinou ¢innosti) a vecer (lidé jsou doma po praci ¢i po jiné ¢innosti vykonavané pies
den). Zvlasté vyrazné rozdily mezi dvéma sousedicimi asovymi intervaly (14:00-18:00 a
18:00-24:00) naznacuji, ze s piisp&vky, planovanymi zveiejnit béhem odpoledne, je, pokud

je to mozné, vyhodnéjsi pockat do Casii veCernich.
4.3.2.4 Odkaz na ostatni socialni sité

V dnesni dobé marketing na socialnich sitich jiz davno neni pouze o Facebooku, obrovsky
roste vyznam Instagramu i YouTube, coz sice neni typicka socialni sit, pro marketing
sportovnich klubti je vSak velmi dualeZitd. Neékteré zkoumané aspekty ovliviuje
ekonomicka sila klubu, nabidnout na Facebooku pomoci zaloZek i ostatni klubové socialni
sit¢ vSak klub nestoji nic. Piesto tak zdaleka ne vSechny kluby ¢ini. V kvalitativnim
hodnoceni jednotlivych klubt jiz bylo u kazdého klubu zminéno, zda na ostatni socialni
sit¢ pomoci zalozek na Facebooku odkazuje, zde nasleduje kratké kvantitativni zhodnoceni

tohoto jevu. Na vsechny své zbylé socialni sité na Facebooku odkazuje pouze pét klubd.

73



Dalsich Sest klubti pomérn€ nepochopitelné na nékteré socialni sité odkaz v zalozkach ma,
na nékteré vsak ne. Zbylych pét klubi dokonce neodkazuje ani na jednu dalsi socialni sit’.
Pochopiteln¢ se nejedna o klicovy faktor k uspéchu fotbalovych klubii na socialnich sitich,
takto zakladné v8ak své piiznivce spojit i S ostatnimi socialnimi sitémi, na kterych je klub
aktivni, je otazkou n€kolika minut pro kazdého spravce klubového Facebooku. Je tedy

skoda toho nevyuzit.

4.4 Twitter

Twitter svou dilezitosti pro fotbalové kluby za ostatnimi socidlnimi sitémi zaostava, proto
je zde tato sit’ zminéna pouze okrajov€. Tabulka 14 nastiniuje, kolik sledujicich maji na
Twitteru jednotlivé kluby a kolikrat mensi je tento pocet vzhledem k fanouskovské
zakladn¢ na Facebooku. Kluby jsou fazeny sestupné od toho, ktery ma na Twitteru nejvice
sledujicich. MFK Karvina jako jediny klub v prvni lize nedisponuje k 19.11. 2019
klubovym Twitterem. Oficialni klubovy profil si klub z Karviné zalozil 24.3. 2020.

Tabulka 14 Pocet sledujicich na Twitteru k 19.11. 2019 a porovnani s Facebookem

Twitter - pocet sledujicich  Facebook/Twitter - pocet sledujicich

AC Sparta Praha 37773 7,10

SK Slavia Praha 29201 4,05

FC Viktoria Plzen 21772 4,84

FC Banik Ostrava 7454 12,77
Bohemians Praha 1905 5612 3,19

FK Jablonec 5168 2,14

FK Mlada Boleslav 4789 2,09

SK Sigma Olomouc 4572 5,35

FK Teplice 4569 2,92

1. FK Pfibram 3872 1,41

FC Slovan Liberec 3477 5,12

SK Dynamo Ceské

Budéjovice 3027 3,42

FC Fastav Zlin 2464 3,93

1. FC Slovacko 2116 10,67
Slezsky FC Opava 1560 6,64

MFK Karvina - -

Zdroj: (Socialni sité jednotlivych klubd, vlastni zpracovani)
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Vsechny Kkluby jsou v soucasné dobé na Twitteru aktivni a za své pusobeni maji na této
socialni siti tisice ¢i desetitisice (pochopitelné az na Karvinou) piispévki (neboli tweett).
Tabulka 14 ukazuje, ze sledujicich maji kluby na Twitteru mnohem méné nez na
fanouSkovskou =zakladnu i na Facebooku. Vyuzivani Twitteru vSemi Sestnacti
prvoligovymi Kluby je pfijemnym piekvapenim. Ackoli se rozhodné¢ nejedna o
kvuli lidem, kteti sleduji informace na Twitteru, ale ostatni socialni sit¢ nemaji v oblibé a
nevyuzivaji je. Twitter je navic svou podstatou vhodny napiiklad pro podrobny online

textovy pienos beéhem zapasi.

Vysledky a diskuse
45 YouTube

YouTube se neda povazovat za typickou socialni sit’, prvky socialni sité v§ak YouTube ma.
Pro fotbalové kluby jde navic o platformu velmi dulezitou. VSechny ceské prvoligoveé
kluby maji na YouTube klubovy kanal, nékteré vice aktivni, jiné mén¢. Zkoumané hodnoty
nahraného poctu videi za zkoumané obdobi (15.1. 2019-15.1. 2020) a koeficientu
YouTube/FB, ktery vyjadiuje pocet odbératelti na YouTube déleny poctem fanouskt na
Facebooku pro kazdy klub, ukazal, Zze pouha aktivita (tedy nahravani videi) dnes nestaci.
Tento koeficient znazoriiuje z kolika procent maji jednotlivé kluby na YouTube vyuZity
potencial poc¢tu odbérateld, ktery je udavan poctem fanouskt na nejrozsitenéjsi socialni
siti, tedy Facebooku. V poc¢tu nahranych videi prvni SK Slavia Praha sice zaroven
disponuje nejvyssi hodnotou koeficientu YouTube/FB, kluby na 2., 3. a 4. misté v poctu
nahranych videi maji v§ak hodnoty koeficientu YouTube/FB 3., 4. a 5. nejhor$i. Opaénym
piipadem je AC Sparta Praha, ktera se 4. nejmensim poc¢tem nahranych videi disponuje
naopak koeficientem YouTube/FB druhym nejvy$Sim. Kompletni udaje ohledné

koeficientu YouTube/FB lze nalézt v kapitole 4.1 v Tabulce 3.
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Obsah pridavany kluby na jejich YouTube kanaly je pomérné monotoénni. AZ na vyjimky
se tvorba Ceskych profesiondlnich fotbalovych klubGi na YouTube pohybuje okolo
rozhovori pied a po zapasech, tiskovych konferenci a sestfihi zapast. Vyjimkou jsou tfi
také FC Viktoria Plzen. Inspiraci pro zajimavéjsi obsah Ize hledat v zahranici u svétovych
velkoklubt, které typicky vySe zminény obsah prokladaji obsahem originalnéjSim.
Oblibeny je obsah ze zakulisi klubti, tedy videa z tréninkd, z kabiny, ze soustfedéni, rizné
soutéze, vyzvy a kvizy mezi hraci apod. Druhou cestou, kterou v tuzemsku zvolila AC
Sparta Praha, je YouTube kanal, na kterém rozhovory, tiskové konference ¢&i sestiihy
zapasu zcela chybi. Tento, pro nékteré kluby jediny nahravany, obsah prazsky tym
umistuje na klubovy web a YouTube kanal slouzi jakozto platforma pro zdbavna videa ze
zakulisi tymu. Ackoli za posledni rok Sparta pattila ke klubiim s niz§im po¢tem nahranych
videi, jeji pocet odbératelll je vzhledem k fanouskovské zakladné na Facebooku druhy
nejvyssi, hned za Slavii. Nutné je opét poznamenat, ze rozpocty Ceskych klubt jsou zna¢né
omezené. Alespon obCasné vymysleni a pridavani zabavného obsahu na YouTube by vSak

mélo byt v ekonomickych sildch kazdého ¢eského klubu.

4.6 Instagram

Instagram v poslednich letech nesmirné nabira na popularité a aktivita na ném je dnes pro
fotbalové kluby nezbytna. VSech Sestnact prvoligovych klubi na Instagramu profil ma,
aktivni jsou vSak riiznou mérou. Nejvice ptrispévkl béhem sledovaného roku piidala trojice
AC Sparta Praha, SK Slavia Praha a FC Viktoria Plzen. Piesné polovina klubt piidala za
sledované obdobi ptispévkn vice nez 365, tedy v praméru vice nez jeden denné. Nejméné
aktivni byly kluby 1. FC Slovacko se 101 piispévky, a hlavné Slezsky FC Opava
s pouhymi 55 piispévky, ostatni kluby ptidaly vice nez 200 pfispévki a byly pomérné

aktivni.

Dle zavérid, ke kterym dochazi Murdoch (2019) je na Instagramu pro fotbalové kluby,
vzhledem k jeho raketovému rtstu, zahodno zvetejiiovat minimaln¢ jeden, maximalné v§ak
az tii prispévky denné. Optimalnim obsahem jsou fotografie ze zapasu, tréninki a zakulisi

klubu. To jsou typy prispévku, které jsou na zaklad¢ analyzy instagramovych uctd
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tuzemskych kluba pro instagramové ucty fotbalovych kluba idealnim materialem i dle
autora této diplomové prace. Velmi aktivni instagramovy tcet neni ani dle zavért Murdoch
na Skodu, tfemi ptispévky denné by klub dokonce ptesahl hodnotu tisicovky ptispévkll za

rok.

Srovnani toho, kolik maji kluby na Instagramu sledujicich, oproti tomu, kolik by jich
potencialné mit mohly, nabizi koeficient Instagram/FB. Ten podobn¢ jako u YouTube méfi
velikost fanouskovské zakladny uréité socialni sit€ (tentokrat Instagramu) délenou
fanouskovskou zakladnou na nejrozsifenéj$i socialni siti, tedy Facebooku. Nejvyssich
hodnot tohoto koeficientu dosahly shodné kluby SK Slavia Praha a Bohemians 1905, které
zaznamenaly koeficient Instagram/FB v hodnoté 0,83. Na opa¢ném konci, s hodnotou 0,21
stoji 1. FC Slovacko. Zajimavé je srovnani dvou prazskych velkoklubi, Sparty a Slavie.
Zatimco Sparta ma na Facebooku 2,27x vice fanouskl nez Slavia (268 330 a 118 284), na
Instagramu ma Slavia 1,053x fanousku vice (92900 a 97 833). Oba kluby maji své
instagramové profily nejaktivnéjsi ze vSech, a navic ptidavaji obdobné pestry obsah. Na
otazku, pro¢ ma Slavia na Instagramu skoro stejné sledujicich jako na Facebooku, zatimco
Sparta jich na Instagramu ma takika 3X méné nez na Facebooku, je tak obtizné odpovédét.
Roli zde hraje mnoho aspekti jako napt. v€k fanousku, vzhledem k podobnosti obou klubi
z hlediska ekonomického i pestrosti prispévkt na Instagramu, je vsak patrné, Ze Sparta na
Instagramu disponuje vysokym mnozstvim potencidlnich fanouskd, ktefi letensky klub na

této socialni siti zatim nesledusji.

Zavislost mezi koeficientem Instagram/FB a poctem pfispévkd na Instagramu vyznamna
neni. Korelaéni koeficient je v hodnoté 0,025 a je tedy jasné, Ze pouha aktivita na
Instagramu klubum nepfind$i vyrazny narGst poctu sledujicich fanouskd vzhledem
k fanouskovské zakladné¢ na Facebooku. Kompletni data o poctech piispévki na
Instagramu, koeficientu Instagram/FB a jejich vzajemné zavislosti 1ze dohledat v kapitole
4.2 v Tabulce 4 a Grafu 7.

Instagram roste obrovskym tempem jiz mnoho let, strmy rast této sit€¢ zapocal kolem roku

2013. V kapitole 4.2 je dale zkoumano, zda kluby zvladly na rostouci oblibenost
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Instagramu vcas reagovat a zda se jiz dlouhodobé prezentuji podobnym mnoZstvim
prispévki roéné na této socialni siti. Zkoumano je, kolik % ptispévki za své fungovani na
Instagramu jednotlivé kluby ptidaly ve sledovaném obdobi, tedy za rok. Pokud by kluby
piidavaly rovnomérné mnozstvi piispévkt od roku 2013-2014, mély by ve sledovaném
obdobi ptidat piiblizné 1/6, tedy kolem 17 % piispévki. Pod touto hranici se nachazi jen
nedostatkem dat zkresleny klub Slezsky FC Opava. Hodnota medianu Sestnacti
prvoligovych klubti se v§ak pohybuje kolem 25 %, je tedy vidét, ze ackoli se kluby zcela
rovnomérné od let 2013-2014 neprezentuji, mnohé z nich jiz jsou na Instagramu aktivni
dlouhodobg. Ctyti kluby viak pidaly za sledované obdobi pfes 40 % svych celkovych
prispévkl, MFK Karvina dokonce pies 53 %. Zde je vyrazné znat to, ze tyto kluby aktivitu
na Instagramu dohangji v poslednich letech a jejich reakce na obrovsky nartst oblibenosti

této sit€ nebyla ani zdaleka okamzita. Kompletni data jsou k nalezeni v Tabulce 5.

Z hlediska aktivity ma tedy spousta tuzemskych klubd na Instagramu stale nedostatky,
z hlediska originality lze vsak hovofit takika o vSech. Ackoli riiznorodost pfispévki je
hodnocena zejména na Facebooku, lze poznamenat, ze mnoho klubt na Instagramu hodné
duplikuje obsah z Facebooku a neptidava piili§ zajimavého obsahu (fotografii ¢i videi),
k cemuz se tato socidlni sit’ nabizi. Zatimco napiiklad u Sparty ¢i Slavie je vidét
jednoznac¢na snaha o omezeni grafického obsahu (tedy grafiky k sestavam, vysledktum
zapasl apod.) a pfidavani co nejvice fotografii a videi ze zakulisi klubu, mnoho mensich
klubt ptidava zminény graficky obsah ve vysoké mife a tim velmi duplikuje obsah na
Facebooku. Trend u svétovych velkoklubl je ziejmy, a sice ptidavat na Instagram co
mozné nejvice zajimavych fotografii (pfipadné také videi) ze zakulisi klubu. Graficky
obsah informujici o sestavach, stelcich ¢i vysledcich zapasa se u svétovych velkoklubi na
Instagramu vyskytuje v poméru k fotografiim ve velmi nizké mife ¢i takika vibec. U
mensich Ceskych klubti jde vSak kolikrat o obsah vétSinovy a s Facebookem duplicitni.
Opét zde narazime na omezené financni prostiedky, které do spravy socialnich siti mohou
Ceské kluby investovat, originalnéj$i obsah by vsak na Instagram urcité ptidavat mohly i

bez vétsi finanéni naro¢nosti.
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4.7 Facebook

Aktivita Ceskych klubti na Facebooku byla kvili velkému mnozstvi analyzovanych
ptispévku posuzovana nikoli za cely rok, ale za cca pul roku, konkrétné od 12.7. 2019
(zacCatek sezony) do 15.1. 2020.

4.7.1 Kvalitativné

Mnoho klubti vyuziva Facebook prakticky pouze informativné a pfili§ se nesnazi o
zajimavy, originalni obsah. Jde tedy o pravidelné informovani o tom, ze se dnes hraje,
informace o zakladnich sestavach, polocasové a kone¢né vysledky a rozhovory s hraci po
zapasu. Toto jsou pochopitelné pro fotbalovy klub nezbytné piispévky, urcité by vSak
nemély byt takika jediné. Nejvice origindlnich a zajimavych ptispévki ptidavaji tii ceské
nejveétsi kluby, tedy AC Sparta Praha, SK Slavia Praha a FC Viktoria Plzen. Ostatni kluby
se pridavaji obCasnym zajimavym obsahem. Kdyz vSak néjaky zajimavy, originalni
ptispévek piidan je, dosahuje pravidelné¢ nadprimérného mnozstvi interakci. Konkrétni
zajimavé piispévky zvetejnéné jednotlivymi kluby za sledované obdobi byly naptiklad
nasledujici: fotografie zasnézeného/proslunéného stadionu, piispévky shraci ¢i cEleny
realizacniho tymu, ktefi slavi narozeniny, fotografie tribun béhem zapasu, hlasovani
pomoci modifikaci tla¢itka ,,To se mi 1ibi“ o nejlepSiho hrace mésice ¢i nejlepsi
fanouskovskou fotku z dovolené, ptipomenuti fanouskiim vyznamnych vyro¢i (napt. 30 let
od vyhry nad slavnym svétovym velkoklubem), informace o tom, jak se daii kmenovym
hractim klubu na hostovani, videa z kabiny hraca oslavujicich vitézstvi, videa z dékovacek
hracd fanouskim ihned po zapase, fotka hrace se svym narozenym ditétem, fotka
pfipravené piedzapasové kabiny, fotografie tymu, ktery navstivil $kolaky, osobni statistiky
jednotlivych hraca (napi. 200. start v lize), rizné soutéze o listky vyuZivajici ,.call to
action” atd. Je nutné podotknout, ze kazdy prispévek podobného druhu se setkava se
skvélymi ohlasy a bylo by tedy zahodno je zvefejiiovat Castéji, nez je u vétSiny klubt
zvykem. Kompletni kvalitativni hodnoceni jednotlivych klubd je Kk nalezeni v kapitole
431
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Zvlastn¢ pisobi Casta nekonzistentnost mnoha klubi ohledné téch nejcastéjsich piispévkn
pojednavajicich o poc¢inani A-tymu. Nékteré kluby naptiklad o golech béhem zapast viibec
neinformuji, nékteré naopak vzdy ano. Mnoho klubti vSak v nékterych zapasech ano a
v n¢kterych ne. Nékteré kluby ob¢as béhem zapast informuji naptiklad o stiidanich hracu,
béhem jinych zapasti ov§em ne. Mnoho klubti informuje o narozeninach pouze nékterych
svych hracd, jinych vsak ne, pfestoze jde o pfispévky velmi oblibené. Mnoho klubt
pridava videa z rozhovora s hra¢i po zapasech nékdy formou odkazu na YouTube, jindy
piimo formou videa na Facebooku. Mnoho klubi také o nékterych skute¢nostech (sestavy,
vstielena branka) informuje nejednotné v tom smyslu, Ze nékdy je napft. k zakladni sestavé
pfipojena grafika, jindy vSak grafika chybi a sestava je pouze vypsana jako textovy status.
Nékteré klubové profily pfi zpétném zkoumani jejich ¢innosti za poslednich Sest mésicia
diky témto skute¢nostem pusobi ponékud chaoticky a bylo by vhodné pro tyto pravidelné
ptispévky pfipravit urcitou strategii, kKterou nasledné spravci klubovych socialnich siti

budou dodrzovat.

Velmi mnoho pfispévkt na Facebooku pouze odkazuje na klubovy web. Typicky se jedna
o textové rozhovory, které by se svou délkou do facebookového statusu nevesly. Toto jako
jediny Klub vyfesila originalné Sigma Olomouc, ktera vyuZziva ptimo na Facebooku funkci
Poznamky, kterd umoziuje piimo v prostredi této socidlni sité zvetejnit delsi text. Klubovy
web je pochopitelné pro fotbalové kluby nesmirné diileZitou platformou, je ovSem dillezité
zvazit, zda by alesponn nékteré piispévky pouze odkazujici na web neslo zvefejnit piimo
v prostiedi Facebooku. Z poctu interakci u typt piispévkd, které jsou obcas zvetejnény na
Facebooku a obcas pouze formou odkazu na web je ziejmé, ze mnohem vice lidi reaguje
na prispévek zvefejnény piimo na Facebooku. Mnoho uzivateli se zkratka nechce
proklikavat na webové stranky. Cim dal vice uZivateli navic socialni sité¢ sleduje na
mobilnim zatfizeni, ze kter¢ho je piechazeni na web (i kdyZ optimalizovany pro mobilni

zatizeni) jesté pracngjsi a ochota tak Cinit muze klesat.
4.7.2 Kvantitativné

Zasadnim jevem kvantitativniho hodnoceni aktivity jednotlivych klubti na Facebooku je

vyrovnanost v poctu piispevkd, které jednotlivé kluby za sledované obdobi (12.7. 2019-
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15.1. 2020) zveiejnily. Na Instagramu ptidala nejaktivnéjsi Sparta 24x vice prispévku nez
nejméné aktivni Opava a rozdily mezi dalsimi kluby jsou taktéz vyrazné. Na Facebooku
nejaktivnéjsi Slovacko vSak piidalo pouze 1,91x vice prispévkll neZ nejméné aktivni
Slovan Liberec. Z hlediska aktivity je tedy ziejmé, Ze Facebook vnimaji ¢eské kluby stale

jako jednoznaéné nejdutilezitéjsi socialni sit” pro svou sebeprezentaci.

Z hlediska poctu ptispévku ptidavanych fotbalovymi kluby na Facebook, dochazi Murdoch
(2019) k zavéram, ze ideélni je ptidavat na Facebook tii piispévky tydné az dva prispévky
denné. Tuzemské fotbalové kluby se pohybuji vtomto rozmezi okolo horni hranice,
nékteré pod ni, n¢které dokonce nad ni. Toto je u mnohych klubti zptisobeno az ptehnanou
aktivitou z hlediska poctu ptispévki béhem zapast, kdy mnohé kluby informuji pouze
textovymi statusy o kazdém stiidani, zluté karté¢ apod., a je pravdou, Ze aktivita ¢eskych
klubli na Facebooku piisobi mnohdy az ptehnané a nékteré pifispévky by bylo vhodné
vynechat ¢i pfesunout na jinou klubovou socialni sit. To je moznost pravé pro podrobny
online pienos béhem zapasu, ktery na Facebooku neptinasi témét zadné interakce, jelikoz
fanousci vSechny tyto piispévky bez grafického podkladu ani nezachyti. Ze své podstaty
by podrobny online pienos pusobil Iépe, pokud by byl umistén misto Facebooku na

Twitteru.

Béhem sledovaného obdobi probihala 15.12. 2019-15.1. 2020 zimni pfestavka, béhem
které se nehraji soutézni zapasy. Tento jeden z pfiblizn€ Sesti Sledovanych mésicl tak
tvoftil 1/6, tedy cca 17 % casu ze sledovaného obdobi. Béhem tohoto ¢asu vSechny kluby
zustaly pomérné aktivni a ve vétsiné piipadl zverejnily kolem 10 % svych prispévkil za
celé sledované obdobi. To je pochopitelné méné nez 1/6, to je ovSem vzhledem k absenci
soutéznich zapasu pochopitelné. Dulezité vSak je zdavodu organického dosahu
zvefejiiovat 1 tak pfispévky pravidelné, 1 kdyZ v omezeném mnoZstvi. Stim méla
paradoxné problém pouze SK Slavia Praha, ktera sice b&hem tohoto mésice zverejnila
dokonce 28 % prispévki, od 16. prosince az do Nového roku vsak nepiidala piispévek
zadny a vSe dohnala az Vv prvnich Ctrnacti dnech roku 2020 obrovskym mnozstvim
ptispévku ze soustiedéni. Kompletni tdaje o poctech prispévku celkem a béhem zimni

prestavky jsou k nalezeni v kapitole 4.3.2 v Tabulce 6.
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Primérny pocet interakci U jednoho piispévku ku fanouskovské zakladn¢ umoziuje
srovnat to, jak si jednotlivé kluby vedou ve vzajemném porovnani. Toto srovnani neni
v zadném ptipad¢ vsefikajici a ma na n¢ vliv mnoho dalSich faktorii. Jmenovat lze
napiiklad velikost fanouskovské zakladny na Facebooku, jelikoz kazdy klub pfidava ruzné
informativni prispévky, které zistavaji (takika) bez reakci. Pfispévek s nulovym poctem
komentait ¢i sdileni se pochopitelné vyraznéji projevi u klubu s vice nez 200 000 fanousky
nez u klubu s 10000 fanousky. Ceské nejvétsi kluby navic sleduje $iroka veiejnost,
zajimajici se 0 Ceské fotbalové uspéchy v Evropé. Ochota téchto lidi reagovat na bézné
ptispévky téchto velkych klubt je pochopitelné nizsi nez u lidi sledujicich lokalné plisobici
Klub, kteti pravdépodobné vétsinou bydli ve stejném regionu a maji ke klubu blizsi vztah.
Aktudlni forma a vysledky jsou pochopitelné dal§im vyznamnym faktorem, ktery na toto
srovnani ma vyrazny vliv. Z téchto divodt jsou mezi sebou srovnavany pouze kluby
s podobn¢ velkou fanouskovskou zakladnou na Facebooku a svykony vyrazné se
nelisicimi od téch, na které jsou fanousci jednotlivych klubt zvykli. 1 pfes mnozstvi
dal$ich faktort, které na vysledky puisobi, je zfejmé, ze originalita a rozmanitost piispévku
hraje roli a vétsinou se u podobné velkych klubd na vysledcich koeficientu projevuji.
Celkové poradi klubt a podrobnosti ke srovnani jednotlivych klubi 1ze nalézt v kapitole
43.2.1

Ptispévky zastupce malého (1. FK Ptibram), sttedniho (FC Slovan Liberec) a velkého (AC
Sparta Praha) klubu byly rozdéleny dle svého typu do deseti kategorii. Vysokou oblibenost
zaznamenaly zejména fotografie ze zakulisi tymu, informace 0 hostovani a pfestupech a
ocekavané také informace o A-tymu. I informace o ostatnich tymech vSak zaznamenaly
zajimavy pocet interakci. Naopak za o¢ekavanim zistaly videa a také rozhovory a tiskové
konference, které jsou vSak Casto piidavany pouze formou odkazu na YouTube ¢i klubovy
web a tim o mnohé interakce pfichazeji. Srovnani téchto téi klubii poskytlo zajimavy
nahled na to, zjaké cCasti rGzné veliké kluby informuji pouze o svém A-tymu. 1. FK
Piibram ve sledovaném obdobi ptidala 291 piispévkid, z nichz 154 informovalo ¢isté o
poc¢inani A-tymu, tedy 52,9 %. U Slovanu Liberec bylo pfispévka v této kategorii 99 z 223
celkovych, tedy 44,4 % a u Sparty pouze 97 z 390 celkovych, tedy pouze 24,9 %. Zde lze

pozorovat jednozna¢ny nartist rozmanitosti piidavaného obsahu u vétsich klubt, coz pii
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kvalitativnim zkoumani vSech Sestnacti Klubi bylo na prvni pohled zietelné. Blizsi

informace o0 uspésnosti jednotlivych typt ptispévki jsou k nalezeni v kapitole 4.3.2.2

Existuje mnoho poucek a rad, kdy béhem dne je ideélni pfidavat piispévky na socidlni site.
V kapitole 4.3.2.3 jsou znazornény casy piispévkt ve vztahu Kk jejich oblibenosti u
fanouskt. Zkoumany jsou opét kluby 1.FK Ptibram, FC Slovan Liberec a AC Sparta
Praha. Ve fotbalovém prostiedi pochopitelné existuje mnoho pfispévki, které jsou
vynucené svou aktualnosti vzhledem k pravé hranym ¢i dohranym zapasum a nelze se tedy
rozhodovat, kdy béhem dne je zvefejnit. Ze Sesti ¢asovych intervalti, do kterych byl den
rozdélen, se nejvice ,,vynucenych® piispévkd nachazi v intervalu 14:00-18:00 a 18:00-
24:00. Tyto dva sousedici intervaly tak nepiekvapivé zaznamenaly nejvice (a zaroven
takika shodng) prispévka. Avsak zatimco vecerni interval 18:00-24:00 ve srovnani vysel
jako uplné nejvyhodné&jsi, odpoledni interval 14:00-18:00 se projevil u vsech tii klubu jako
takika nejhorsi. Prili§ oblibenym intervalem neni ani dopoledni 09:00-11:00, naopak ranni
06:00-09:00 a poledni 11:00-14:00 se jevi zajimavéji. Divodem pravdépodobné je aktivita
fanouskl rano pted praci ¢i jinou denni aktivitou, béhem obéda a po praci ¢i jiné denni
aktivité veCer. Mnozstvi dat je omezené, rozhodné tedy vysledky nelze brat jakozto
ultimatum, kdy pfispévky piidavat a kdy nikoli. Zvlasté rozdily mezi sousedicim
odpolednim a vecernim intervalem jsou vSak velmi vyrazné. Nutné je podotknout, Ze
k ptehledu toho, kdy jsou fanousci jednotlivych klubii online, se mize dostat spravce
socialnich siti kazdého klubu diky ,,Facebook Insights a podle toho se poté fidit pii

zvefejiiovani piispévki.

Facebook je nepochybné nejdulezitéjsi socialni siti pro ceské prvoligové fotbalové kluby,
opominat ostatni socidlni sit¢ vSak zcela jist¢ neni vhodné. Kluby se ostatnim socialnim
sitim sice vénuji, ¢asto vSak nevyuzivaji naplno Facebook k tomu, aby na ostatni socialni
sit¢ své fanousky nasmérovaly. Na rozdil od tvorby originalniho a zajimavého obsahu
Kluby za ptidani ostatnich socialnich siti do zalozek na Facebooku zaplati maximalné par
minutami casu. Pfesto odkazuje na vsSechny své zbylé socialni sit¢ v zalozkach na

Facebooku pouhych pét klubl. Dalsich Sest klubii pon¢kud nepochopiteln¢ odkazuje na
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nekteré své socialni sité, na jiné vSak ne. Zbylych pét klubli neodkazuje dokonce na zadné

své dalsi socialni sité.
4.7.3 Shrnuti

Z hlediska marketingové komunikace na Facebooku se na zaklad¢ zkoumanych piispévki

vSech Sestnacti prvoligovych fotbalovych klubt jevi dulezité n€kolik skute¢nosti:

e nekonzistentnost u prispévk,
e nedostatek originalnich pfispévkd,
e nepiili§ Casté zahrnuti prvku ,,call to action®,

e chybg¢jici odkazy na ostatni socialni sité v zalozkach.

Nekonzistentnost z hlediska piidavanych prispévkd neptsobi dobie. Jde zejména o
ptispévky piimo se vztahujici k jednotlivym zéapasim. Mnoho klubl pii nékterych
zapasech informuje zivé o ruznych udalostech (vstfeleni branky, stiidani, zlutd/Cervena
karta), v jinych zapasech vSak ne. Z hlediska poétu reakci jsou tyto piispévky nejméné
oblibené, k ¢emuz dochazi pravdépodobné ze dvou divodu: tyto piispévky jsou Casto bez
jakéhokoli grafického podkladu, status o stfidani hrace se tak ve facebookovém ,,news
feedu” uzivateli snadno ztrati. Pfispévky napf. o kazdém stiidani tymu navic pro fanousky
nejsou piili§ zajimavé. Otazkou je, zda takto podrobny ,,zivy pienos® nepfesunout spise na
Twitter, ktery je svou podstatou pro tento obsah vhodnéjsi. Pokud vsak klub takto
podrobné¢ o udalostech béhem zapasu na Facebooku informovat chce, mél by tak ¢init pii
kazdém zéapase, ne pouze pii neékterych. FanousSci daného klubu mohou byt zvykli, ze se
piimo na Facebooku dozvédi napf. o vstielenych brankach, plisobi tedy zvlastné, kdyz klub
tyto informace nékdy poskytuje, jindy ovSem ne. Dale se jedna napiiklad o rozhovory,
které jsou u nékterych klubl nékdy pridavany pfimo na Facebook, n¢kdy jako odkaz na
web, jindy jako odkaz na YouTube. Tyto skute¢nosti Ize pozorovat u mnoha klubt.

Mnoho klubii pouziva Facebook takika pouze informativné a mezi jejich prispévky chybi

cokoli originalniho ¢i zajimavého. Pravé tyto pfispévky se vSak na zdkladé¢ zkoumani

ukazaly jako jednozna¢né nejoblibenégjsi. V kapitole 4.7.1 jsou vypsany konkrétni
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originalni piispévky zvefejnéné béhem zkoumaného obdobi viemi ¢eskymi Kluby, ty vSak
slouzi pouze jakozto priklady, které byly u fanouskt uspésné. Vzhledem k organickému
dosahu by se mél kazdy klub pokusit o vlastni originalni tvorbu. Pochopiteln¢é zde opét
nardazime na mnohdy velmi odlisné rozpoéty jednotlivych klubt, originalné se vsak lze
prezentovat 1 bez (vyrazného) navysSeni nakladi. Nejoblibenéjsim typem pifispévkl jsou

rizné fotografie ze zakulisi tymu.

vvvvv

V Cestiné vyzva k akci byva nejcastéji zahrnuta formou riznych soutézi. Fanousci mohou
soutézit napf. o listky na piisti zapas tim, ze pfispévek oznaci ,,To se mi libi* a sdileji ho na
svém profilu. Casto maji za tkol do komentaft zodpovédét n&jakou soutézni otazku,
naptiklad vysledek zapasu nebo pocet ptitomnych divakd. Tyto soutéze s vyzvou k akci
jsou kluby vyuzivany, i kdyZ zdaleka ne v§emi. Vyzvat k akci (i kdyz pochopitelné s mensi
udinnosti nez v pripadé soutéze) vsak lze i u béznych piispévki. Naptiklad u ptispévku
s oznamenim vysledku lze piidat popis typu ,,Napiste nam do komentail, ktery hrac se
vam v zapase libil nejvice a pro¢.“ Vyzyvat fanousky K interakcim s publikovanymi
ptispévky lze pochopitelné¢ v mnoha dalsich ptipadech, pravideln&ji vSak toto Cini jesté

mnohem mén¢ klubti, nez kolik jich k akci vyzyva formou soutézi.

Mala cast klubi ma v zadlozkach na Facebooku odkazano na ostatni své socidlni sité a
zvlastné pusobi taktéz kluby, které odkazuji jen na nékteré z nich. Zbyla ptiblizné tietina
navic neodkazuje na Zadné dal$i socidlni sit€. Zarazejici to je z divodu, ze vyplnéni
zalozek na Facebooku zabere jednomu spravci socialnich siti n€kolik minut, pro Klub to
tedy neptedstavuje prakticky zadné naklady. Na druhou stranu bude jiz navzdy piimo na
hlavni strance facebookového profilu piehledné odkézano na ostatni klubové socialni sité.
Mnoho lidi tfeba nemusi znat klubovy YouTube kanal a touto cestou se o ném mohou

snadno dozvédét.

4.8 Twitter

vvvvvv

kluby jej hojné vyuzivaji k ptidavani fotografii a YouTube je vzhledem k fotbalovému
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prostiedi, kde je videoobsah nedilnou soucéasti marketingové komunikace, pro fotbalové
kluby také nesmirné dulezitou socialni siti. Twitter se ve fotbalovém prostiedi nachazi
trochu ve stinu téchto tfech socidlnich siti. To vSak zdaleka neznamend, Ze by byl
nepotiebny a kluby to védi. Nyni jich vlastni oficialni profil na Twitteru vSech Sestnact,
posledni MFK Karvina si oficialni profil zalozila 24.3. 2020. Vsechny kluby jsou velmi
aktivni 1 na této socialni siti a pfidaly za své fungovani tisice (mnohdy i desetitisice)
ptispévkt neboli tweetl. Nejcastéji maji kluby na Twitteru pfiblizné 4x-5x méné
sledujicich nez na Facebooku, kompletni data jsou k nalezeni v Tabulce 14 v kapitole 4.4.
Na Twitteru je aktivnich také mnoho lidi z fotbalového prostiedi, ktefi nejsou piimo spjati
s kluby (sportovni novinafi, fotbalovi experti apod.), pro fotbalové prostiedi se tedy také
jedna o dilezitou socialni sit’. Zvlasteé u starSich generaci pak lze zcela jist¢ nalézt mnoho

jedincu, ktefi ze vSech socialnich siti nejaktivnéji pouzivaji pravé Twitter.
4.9 Doporuceni

V piedchozich kapitolach je rozebrana marketingova komunikace ¢eskych prvoligovych
klubti na jednotlivych socialnich sitich a doporuceny (i na zéklad¢ analyz svétovych
velkoklubll) moznosti pro zlepseni marketingové komunikace na jednotlivych socialnich

sitich.

Na zéakladé¢ analyzy marketingové komunikace na socialnich sitich tuzemskych
prvoligovych fotbalovych klubti a svétovych velkoklubti 1ze jmenovat také néktera obecna
doporuceni pro tuzemské kluby, tykajici se celkové marketingové komunikace na

socialnich sitich.

Je zapotiebi si uvédomit, Ze socialni sité by (na rozdil napt. od klubového webu) nemély
byt Cisté formalnim komunika¢nim kanalem. Uzivatelé chodi na socialni sité¢ Casto za
zabavou a uvolnéna atmosféra, rizné zabavné fotografie a videa ¢i ,,gify” nejsou na
socialnich sitich na skodu u fotbalovych klubt ani klasickych firem. Toto doporuceni plati
zejména pro nékteré mensi Ceské kluby, které socialni sité chapou prakticky cisté jako

kanal pro formalni pfedavani informaci ohledné klubu svym fanousktm.
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U vétsSiny cCeskych prvoligovych fotbalovych klubli je marketingova komunikace na
socialnich sitich pomérné¢ chaoticka. Sparta, Slavia ¢i Viktoria Plzen, a samoziejmé
svétové velkokluby, se snazi dodrzovat urlitou strategii na socialnich sitich. Ta se
projevuje Vv pravidelné komunikaci urcitych informaci a piechledném rozdéleni obsahu pro

jednotlivé socialni sité.

Pravidelnou komunikaci urc¢itych informaci se rozumi skute¢nost, Zze pokud se
marketingové vyspély klub rozhodne informovat napiiklad o kazdém vstieleném golu na
Facebooku, o stfidanich ¢i karetnich trestech béhem zapasu apod., ¢ini tak pii kazdém
zapase. V opacném piipad¢ tak ne€ini nikdy. Fanousci tim padem maji piehled o tom, co
se na jednotlivych socialnich sitich pravideln¢ mohou dozvédét. Mnoho Eeskych klubi
vsak urcité typy piispévku pii nékterych zapasech piidava, pti nékterych ovsem nikoliv.
Navic je velmi casta grafickd nekonzistentnost, kdy napiiklad sestavy jsou nckdy

prezentovany s jednotnou grafikou, jindy ovSem bez ni jen formou textového statusu.

Ptehlednym rozdélenim obsahu pro jednotlivé socidlni sit¢ se rozumi skutecnost, ze
marketingové vyspélé kluby maji nastavenou jednoznac¢nou strategii z hlediska toho, ktery
obsah ma byt ptidavan na kterou klubovou socidlni sit’. Pfikladem je na poméry tuzemské
scény marketingové vyspély klub AC Sparta Praha, ktery na Facebook a Twitter piidava
obsah podobny, Twitter vSak vyuziva ze své podstaty spravné k pokryti podrobného online
ptenosu zapasu (na rozdil od mnoha men$ich klubt, které podrobny online pienos
provozuji na Facebooku, kde tyto statusy zlistavaji prakticky bez odezvy). Na Instagramu
se pak Sparta snazi omezovat graficky podklad piidavany na Facebook a maximalizovat
pocet prispévki s fotografiemi. YouTube kanal slouzi u Sparty pouze pro piidavani
nejriznéjsich videi ze zakulisi klubu, typicky videoobsah zpravodajského charakteru pro
kanaly ostatnich klubl (rozhovory, tiskové konference, preview) je pfidavan na TV

platformu na klubovém webu.
Rozdéleni obsahu pro jednotlivé spartanské socialni sit¢ slouzi pochopitelné jako ptiklad,

nikoli navod, ktery je nutno nasledovat. Mnoho ¢eskych klubt se vSak Zaddnou podobnou

strategii nefidi a klubové socialni sité tim padem pisobi chaoticky a obsah se na nich velmi
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Casto duplikuje. Dodrzovat alespon jednoduchou, logicky opodstatnénou, strategii pii
marketingové komunikaci na socialnich sitich by bylo vhodné fteSeni pro vsechny

tuzemské kluby.
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Zavér
Na Facebooku, Instagramu, YouTube i Twitteru vlastni oficialni klubovy ucet vSech

Sestnact tuzemskych prvoligovych fotbalovych klubii.

Obsah na YouTube je u vétSiny Ceskych klubli znacn€ monoténni a omezuje se takika
pouze na rozhovory pied a po zapasech, tiskové konference a sestfihy. U fanouski
oblibenym obsahem na YouTube jsou videa ze zakulisi klubu, tedy videa z trénink,
z kabiny, ze soustiedéni, rizné soutéze, vyzvy a kvizy mezi hraci apod. Cestou kombinace
typického a originalniho obsahu jde na YouTube vétSina svétovych velkoklubti. Druhou,
pon€kud netradi¢ni cestou, jde tuzemska AC Sparta Praha, ktera pfidava na YouTube
pouze zajimavy obsah ze zakulisi klubu. Rozhovory, tiskové konference a sestfihy ptridava

oddélené na sviij klubovy web. Obé cesty mohou byt inspiraci pro zbylé ¢eské kluby.

Obsah na Instagramu lze rozdélit na obsah graficky a fotografie/videa. Pravé graficky
obsah (typicky grafika ohledné zapasid, tedy sestavy, vysledky, vstfelené branky) je
obsahem, ktery ¢eské kluby z vétSiny na Instagram pridavaji. Nékteré dokonce zveiejiuji
prakticky pouze tento obsah. Svétové velkokluby, a v tuzemsku AC Sparta Praha a SK
Slavia Praha, se vsak snazi jit cestou jinou. Graficky obsah zvefejiuji minimalné (je totiz
vétsinou duplicitni s Facebookem) a snazi se pridavat co nejvyssi podil fotografii a videi.

To je totiz typ ptispévkd, pro ktery fanousci na Instagram chodi.

Facebook je jednoznaéné siti, na kterou ¢eské prvoligové fotbalové kluby upiraji nejvetsi
pozornost. Bohuzel mnoho z nich Facebook vyuziva takika pouze jako informativni kanal.
Informovat fanousky ohledné vysledkii A-tymu je samoziejmé nezbytné, nemélo by vSak
jit o takika jediny zvefejiovany obsah. Obsahem, ktery pfinasi nejvétsi mnozstvi interakci
od fanousku, jsou, na zakladé kvantitativni analyzy poctu interakci, fotografie ze zakulisi
tymu, informace o hostovani a pfestupech a poté¢ informace o A-tymu. Naopak za
o¢ekavanim zustala videa a rozhovory s tiskovymi konferencemi. Tento obsah vsak vétSina
klubii ptidava pouze formou odkazu na klubovy web ¢i YouTube, ¢imz ptfichazi o mnoho

interakci. Z hlediska textovych rozhovortu je fesenim SK Sigmou Olomouc pouzivana

89



funkce Poznamky, kterd umozni ptidat 1 delSi textovy rozhovor piimo do prostiedi

Facebooku.

Svétové velkokluby jdou na Facebooku cestou informativnich piispévku, Kk ¢emuz se
Facebook ze své podstaty hodi, které jsou vsSak prokladany mnohym zajimavym a
originalnim obsahem. Ceské kluby by se mély inspirovat v rozmanitosti piispévk, kterou

si vyznamné svétové Kluby i pfes mnoho informativnich prispévku drzi.

Pozitivné 1ze hodnotit vyuzivani prvku ,,call to action* v nejriznéjSich soutézich, které ze
své logiky (vétsinou nutnost oznacit piispévek ,,To se mi libi* a okomentovat jej) ptinaseji
mnoho interakci. Mnoho klubi vSak tyto soutéZe viibec nepotfada. DalSim pozitivem je
aktivita béhem zimni ptestavky, ktera je dulezita kvuli zachovani organického dosahu
ptispévki. VSechny kluby zistaly vramci mezi vtomto obdobi bez zapast aktivni.
Vsechny kluby nékdy zvefejiiuji zajimavy a originalni obsah, problémem vsak je, Zze u

casti klubt je to takika vyjimecnou zalezitosti.

Na Facebooku maji vSechny kluby svou nejvétsi fanouskovskou zakladnu, zalozky na
Facebooku jsou tedy vhodnym prostiedim pro informovani o ostatnich socialnich sitich.
Pouhych pét tuzemskych klubti v§ak v zalozkach na své ostatni socialni sit¢ odkazuje, Sest
odkazuje pouze na nékteré z nich a zbylych pét na zadné. Zalozky jsou dobrym zptisobem,

jak fanousky odkazat na ostatni socialni sité, jejich vytvofeni je navic otazkou par minut.

Na Twitteru vlastni oficialni profil a jsou aktivni vSechny kluby, posledni klub, MFK
Karvina, si oficialni profil zalozil 24.3. 2020. Tato socialni sit’ je pro fotbalové kluby méné

diilezitou nez zbylé v této praci analyzované.

Na vSech socialnich sitich jsou kluby az na vyjimky pomérné aktivni, pouhd aktivita dnes
vSak ve svété socialnich siti nestaci. Problémem ceskych prvoligovych fotbalovych klubt
je absence strategie marketingové komunikace na socialnich sitich. Aktivita tuzemskych
klubli na socialnich sitich ptisobi ¢asto zna¢né chaoticky a Casto se (typicky zejména na

Facebooku a Instagramu) objevuje duplicitni obsah. Jde zejména o zapasovou grafiku, tedy
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sestavy, kone¢né vysledky apod. Vyssi podil zajimavych a originalnich piispévka na tkor
pouze informativniho obsahu je prvni véci, ve které svétové velkokluby vyrazné prevysuji
ty tuzemské. Druhym rozdilem je jiz zminéna Strategie marketingové komunikace. Vhodné
by bylo kvalitnéjsi rozdéleni toho, ktery obsah je vhodny pro konkrétni socialni sit’ a diky
tomu i minimalizace duplicitniho obsahu na riznych socialnich sitich. Zcela se svou
produkei na socialnich sitich vyrovnat svétovym velkoklubim z divodu omezenych
rozpoCti tuzemskych klubt nelze, i s omezenymi finanénimi prostfedky vsak pro Ceské

Kluby existuje prostor pro zlepSeni své marketingové komunikace na socialnich sitich.
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