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historii pusobeni, dosah, frekvenci i vizualni pojeti komunikace jednotlivych profilt
na socialnich sitich az po vyvojovou situaci a perspektivy. Poukazuje na institucionalni
povédomi o socialnich sitich coby nezbytné soucasti komunika¢niho, marketingového a PR
mixu. VSechny sledované instituce se prezentuji v ramci svych socialnich sitich na velmi dobré

urovni, coz do jisté miry doklada vitalitu a konkurenceschopnost kazdé z organizaci.
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1 UVOD

Sportovni déni a sportovni organizace jsou nedilnou soucasti spoleCenského
a politického zivota. Sport je institucionalizovan v mnoha urovnich statni spravy, stejné
jako v rozsahlé oblasti neziskového a komercniho sektoru. Nezbytnym prvkem kazdé sportovni
organizace €1 instituce je pfitom komunikacni strategie a vztah s verejnosti. K jejich funkcim
patii jak zékladni pfedavani informaci uvnitt organizace, tak komunikacni vymena s nejSirsi
skupinou zajemcu, ale i posilovani vlastniho statusu a prestize ve vztahu k relevantnim aktérim,
partnerim a stakeholderim. Efektivni komunikac¢ni mix je pfitom ¢im dal dilezitéjsi,
predevsim pak v situaci nastupu vysoce modernich komunikacnich prostiedku a socialnich siti,
které vytvareji mimoradné kompetitivni prostfedi. Pochopeni a G¢inné vyuziti t€chto nastrojt
je jednim z kliCovych faktort visibility, udrzitelné prosperity a spoleCensko-politické stability.
Od komunikacni strategie se odviji rovnéz schopnost osloveni publika, atraktivita pro média
a tim padem 1 hospodarsky vysledek organizaci.

Socialni sité se v poslednich letech staly platformou s nejrychleji Sifenymi informacemi.
Prestaly dominantné plnit funkci pouhé zabavy a ,relaxu®, nyni predavaji informace k Siroké
vefejnosti ¢i k vytyCenym cilovym skupinam, a to jinou, atraktivni a odlehcenou formu.
Socialni sité jsou nejen vysoce uspéSnym zdrojem financi pro firmy, znacky a spolecnosti,
ale zaroven i platformou pro vytvoreni virtualniho portfolia ¢innosti, které organizace realizuji.
V dnesni dobé¢ si jiz vétSina vefejnych instituci uvédomuje dulezitost aktivity na socialnich
sitich. Bohuzel ne vzdy je kviali setrvacnosti vnitini organizace, zavedenym zvyklostem
¢i financnimu rozpoctu mozné generovat kvalitni obsah, pisobit na vSech socialnich sitich
a uz vabec ne disponovat adekvatnimi tymy profesionalt, ktefi digitalni komunikaci vytvari,
fidi a analyzuji. Pfitom praveé sportovni komunita se na socialnich sitich vysoce angazuje a tvori
nezanedbatelny potencial, jenz je v komercni sféfe profesionalné vytézovan.

Tato rigordzni prace predstavuje verejné instituce, které jsou povazovany za hlavni
aktéry sportu v Ceské republice. Narodni sportovni agentura, Cesky olympijsky vybor, Ceska
asociace univerzitniho sportu a Fakulta t€lesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci
se vzajemné ovliviuji a dopliuji. Pasobi na vSechny vékové kategorie, které zaroven motivuji
ke zdravému zivotnimu stylu, k pohybovym aktivitdim a sportu. Prace porovnava jejich
komunikaci na socialnich sitich, pfes analyzu jednotlivych profild uvedenych organizaci
sleduje vyvoj situace a naznacuje budouci perspektivy v oblasti zmifiovanych siti. Jako case

study vychazejici z autorCiny znalosti aktualnich trendt a technologii, nejen teoreticky Skaluje,



ale také nabizi reflexi, z niz mohou vychazet praktické kroky dynamizujici vyvoj jednotlivych

instituci a segmentu.

Motivace

Zvolena problematika vychazi z autorCina dlouhodobého ptisobeni v oblasti digitalni
komunikace zamétrené na vzdélavaci a sportovni sféru. Vzhledem k vysoké dynamice, ktera
je pro socialni sit€ charakteristicka, je nutné fesit fadu problému a vyvstalych otazek, které maji
univerzalni charakter a zaroven je rovnéz nutné sledovat trendy, jejichz rychlost a proménlivost
je v poslednich letech nevidana, coz stanovuje nové naroky na komer¢ni i nekomercni sektor.
Jak komunikuji diverzifikované organizace v oblasti sportu a jak vyuzivaji potencial
atraktivniho obsahu a dedikovanych target groups? Jakou roli a u¢innost maji socialni sité
vinterni komunikaci a jak je lze uplatnit vramci moderniho marketingového mixu?
Kdo je povéfen zapracovanim nejnoveéjSich metod do komunikacnich platforem rozlehlych
instituci a jakd forma zajisténi je v téchto typech organizaci umoznéna? Na Cem zavisi
uspésnost komunikacnich kanalt a kampani? Jak socialni sité spoluvytvaii image organizace?
Jak 1ze smétovat ke zlepSeni a potencialnimu zvysSeni vlivu instituci, které si vytkly spolecné,
spoleCensky piinosné cile? Vyse uvedené a jiné podobné formulované otazky si autorka kladla

ptred stanovenim designu vlastniho vyzkumu.

Struktura prace

Bezprostiedné vychédzi z miry obecnosti zékladnich a doprovodnych vyzkumnych
otazek a z hierarchie obori, které je nutné odborné postihnout a zahrnout do textu tak, aby byla
postupné osveétlena analyticka kaskada sméfujici od prvotnich oborovych pojmt k moznosti
skrze né popsat zvolenou problematiku u konkrétnich case studies a nasledné syntetizovat
zjisténi do univerzalnéji platnych zavéra.

Prvni Cast zaméfena na zvolené sportovni organizace je deskriptivni, garantuje zakladni
prehled nezbytny pro zakladni orientaci v dané problematice a popisuje rozdilnost jednotlivych
socialnich siti. Nasledujici oddily sumarizuji teoretizujici poznatky z oblasti komunikace,
marketingu a public relations, které jsou vétSinoveé povazovany za nadfazené expandujici sfére
socialnich siti a jejich strategického planovani. Ukazuje se jako nezbytné definovat Sirsi
zakonitosti zastfesujicich obort, byt je jejich metodologicka baze a vyzkumné pole Casto
utvafeno predev§im v dynamické oblasti komer¢niho a obecné obchodniho prostiedi.
Odfiltrovanim komeréniho a obchodniho vlivu je vedeno snahou popsat specifické poslani

a strukturu konkrétnich verejnych organizaci v oblasti sportu s aplikaci zavéra kapitol



v pozdéjsi Casti prace. Bazalnim axiomem je existence a funkce socialnich siti ve frameworku
marketingového mixu, ktery je zvazovan jak v oblasti Cistého marketingu, tak nachazi svou
paralelu v oblasti public relations.

Nezbytnou soucasti studie je vyCet a popis aktualné trendujicich®, oborové
relevantnich socialnich siti. Jejich stanoveni neni samoziejmé, sledovana oblast se vyrazné
meéni kazdym rokem a dfive platné a prevladajici fenomény jsou Casto nahrazovany zcela
novymi, sjinymi akcenty a jinymi kvalifikaénimi pfedpoklady pro jejich profesionalni
uchopeni a rozvoj. Nasledujici ptfipadové studie analyzuji nynéjsi stav zvolenych sportovnich
organizaci ve vztahu k jednotlivym socialnim sitim. Z nich prameni zavérecny oddil rigor6zni
prace naznacujici budouci perspektivu a doporuceni, ktera jsou formulovana tak, aby byla

vzapéti prakticky vyuzitelna a pomohla tak sledovanym sportovnim institucim.

Pouzité informacni zdroje a literatura

Zvolena problematika je velmi aktualni a v dané podobé je malo reflektovana
v literarnich pramenech. Zatimco zastfeSujici oblast marketingu a PR je v literatufe teoreticky
definovana velmi bohaté, aktualni trendy v socialnich sitich nejsou v literarnich zdrojich
zmapovany vibec. Zasadni roli tak v praci predstavuji oficialni webové informace, profesni
fora, vyzkumné zpravy a zavérecné vysokoskolské prace, které zachycuji aktualni situaci
socialnich siti bezprostfednéji, obcas dokonce s lepSim generaénim porozuménim.

K volbé konkrétnich titult z oblasti marketingu a PR je nezbytné doplnit, Ze je tento
obor doslova zahlcen mnozstvim globalné popularnich pfirucek, a bylo tedy zapotiebi urcit
takové tituly a oborové zastity, které jsou nejCastéji citovany v akademickém prostiedi,
ale zaroven také respektovany v kazdodenni praxi marketingovych a PR specialista.

Stézejni pohled na pozice socialnich siti v marketingovém mixu poskytuji predevsim
publikace Moderni marketingova komunikace autorky Piikrylové (2019), dale Pavlickova
(2010) kniha Nova média a socialni sité a Reklama — jak délat reklamu (Vysekalova & Mikes,
2018). Dil¢imi poznatky a nd&vodnymi postupy pak text obohatila Kotlerova (2007) publikace
Moderni marketing, Kellerovo (2007) Strategické fizeni znacky a Public relations moderné
a ucinné (Svoboda, 2006).

Kromé zminénych uvedenych tituli bylo v praci Cerpano zrozsahlého mnozstvi
informacnich zdroja, které tvoii odborny background prace. Praktické know-how je dano
profesnim sméfovanim a zkuSenostmi, které zahrnuji stalé sledovani déni v danych oblastech

i odborna skoleni, kurzy a mentoringové programy vénujici se soucasnym trendm.
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Exkluzivni informace jsou Cerpany z rozhovort s kliCovymi zaméstnanci dotycnych
instituci. Ne vzdy je vSak mozné nahlédnout do internich materiald, které podléhaji bud’to
GDPR, nebo jsou nevefejné zjinych, logicky podloZzenych divodi. V takovém pfipadé
je spoléhano na kvalifikovanou interpretaci oslovenych zastupct jednotlivych sportovnich

instituci.
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2 PREHLED POZNATKU

2. 1 Zakladni informace o institucich

V nasledujicich podkapitolach jsou predstaveny instituce, které se nachazi ve verejném
sektoru a zastiesuji oblast sportu v Ceské republice. Zam&mé byly vybrany takové, které jsou
vzajemné komplementarni, sdili jednotné cile, ale maji rozdilnou miru dopadu, schopnost
osloveni cilovych skupin i institucionalni zakotveni. V ramci jejich roli jsou detekovany
legislativni funkce, management a financovani na statni urovni, nicméné také urcuji
spolecenské trendy a vztah ke sportu ¢i zahrnuji komunitnéjsi, univerzitni pojeti sportovniho
vyziti a vzdélavani. Vzajemné se prolinaji, ovliviiuji a hierarchicky jsou sefazeny od stézejni
Narodni sportovni agentury, jejiz vliv nové zcasti supluje diivéjsi funkci ministerstva,
pres Cesky olympijsky vybor, ktery zastfeuje sportovni aktivity vSech vékovych skupin.
Specificka je pak prace Ceské asociace univerzitniho sportu, ktera ma v gesci univerzitni sport
a snim spojené soutéze nejen u nas, ale i1 v zahrani¢i. Tato organizace pak generovanim
prilezitosti v podob€ zavodu, turnaji nebo univerziad propojuje sport na trovni akademické,
v pripadé predkladané prace pak konkrétné s Fakultou télesné kultury Univerzity Palackého
v Olomouci. Fakultni vyukovéa, mimoskolni a vyzkumné napli zahrnuje komplexni pojeti
sportu a pohybu nejen na bazi soutézni, kdy vysila své studenty na jiz zmifiovana akademicka
mistrovstvi, ale kupfikladu jeji kinantropologické vystupy mohou byt zpétné zajimavym
podnétem pravé pro zménu legislativy. VSechny nize uvedené instituce tak tvofi vzajemné

provazany cyklus, ktery se navzajem ovliviiuje.

2. 1. 1 Narodni sportovni agentura

Agenda sportu dfive spadala pod Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy,
konkrétn€ pod Odbor sportu. V souvislosti s novelou zadkona ¢. 115/2001 Sb., o podpofie sportu,
ve znéni pozde€jsich predpist, s ucinnosti od 1. cervna 2020 preslo vedeni Rejstiiku sportu
na Narodni sportovni agenturu a samotny Odbor sportu v nasledujicich mésicich zaniknul.
Veskeré doposud zapsané udaje o sportovnich organizacich, sportovcich, trenérech
a sportovnich zafizeni byly pfevedeny pod Narodni sportovni agenturu (Ministerstvo Skolstvi,

mladeze a télovychovy, 2022).
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V Rejstiiku sportu najdeme 13 661 sportovnich organizaci, celkem 3 695687 sportovct
a trenéri a 10 230 sportovnich zafizeni. V kazdé sekci 1ze prehledné dohledat konkrétni nazvy
sportovnich organizaci, osob i zafizeni (Rejstiik sportu, 2022).

Mise Narodni sportovni agentury jakozto ustfedniho spravniho organu statni spravy
Ceské republiky je postupné piejimat od Ministerstva $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy oblast
poskytovani podpory ve sportu v CR. Cilem je dosahnout harmonického sportovniho prostiedi,
jez bude vychovavat Gsp&sné vrcholové sportovee, kteti budou Ceskou republiku reprezentovat
v zahranici, ale také podporovat rekreacni sportovce, pro které je pohyb relaxacni aktivitou
ke skole ¢i zameéstnani. Tento ukol se snaZzi plnit prostiednictvim nastaveni dotacnich programa
a zprostfedkovani spoluprace mezi sportovnimi kluby a mistni samospravou (Agentura sport,
2022).

Poradnim organem Narodni sportovni agentury je Narodni rada pro sport, a to s ohledem
na zakon o podpore sportu. Rada ma celkem 21 ¢lenti, kam fadime zastupce sportovct, vedouci
sportovnich organizaci a dal§i odborniky na problematiku sportu v Ceské republice. Hlavnim
poslanim Narodni rady pro sport je mimo jiné posuzovat a predkladat podnéty k feSeni

dlouhodobych aktualnich problému v oblasti sportovniho prostedi (Agentura sport, 2022).

Narodni rada pro sport se sklada z nékolika expertnich skupin, které se vénuji tématim:
e Vychova a prevence — Sport pro v§echny,
e Skolni a univerzitni sport,
e Sport v klubech — Organizovany sport, udrzba a provoz sportovist,
e Reprezentace — Talentovana mladez, resortni centra,
e Infrastruktura — Komercni sport,
e Pravo a finance,

e Organizace a parasport (Agentura sport, 2022).

Predsedou Narodni rady pro sport a Narodni sportovni agentury je Filip Neusser, ktery
bere aktivizaci Ceského sportu jako prioritu a zavazek. Pti tiskové konferenci (Sport aktualné,
18.5.2021) jako Cerstvy predseda Narodni sportovni agentury fekl, Ze tu neni...“jako zastupce
malych ani velkych sportt, ale celého sportu a zejména détského, ktery v této dobé potiebuje
pomoc...".

S ohledem na téma této prace je nutno zminit fakt, ze se Narodni sportovni agentura

musi ve svém grafickém manualu fidit pravnimi pfedpisy. Pfedev§im zakonem ¢. 352/2001 Sb.,
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o uzivani statnich symbolt Ceské republiky. Velky statni znak a maly statni znak jsou
opravnény pouzivat pouze zakonem vymezené subjekty a Narodni sportovni agentura
je opravnéna pouzivat ve svém logu vySe zminény maly statni. Z toho divodu by externi
subjekty a média méla dbat na striktni dodrzeni identity Narodni sportovni agentury (Corporate

Identity NSA, 2020).

2.1.2 Cesky olympijsky vybor

Historie Ceského olympijského vyboru (dale COV) saha az do roku 1899, kdy byl
18. kvétna zalozen. Na zaklade¢ Olympijské charty ma rozvijet a Sifit olympijské idealy
a zastupovat a zabezpeovat Glast Ceské republiky na olympijskych hrach. Diky potvrzeni
Mezinarodniho olympijského vyboru jde o jediny subjekt, ktery ma opravnéni fidit olympijské
hnuti v Ceské republice. COV héji zajmy &eského sportu v mezinarodnim olympijském hnuti.
Svymi aktivitami realizuje vefejné prospéSnou Cinnost ve prospéch Ceského sportu. V této
¢innosti spolupracuje se vSemi sportovnimi subjekty (Olympijsky sport, 2022).

Zagatky vzniku COV jsou spojovany predevsim s gymnazialnim profesorem Jifim
Guthem, ktery se ucastnil zakladatelského kongresu v Pafizi v roce 1984, kde byl jmenovan
jednim z prvnich dvanacti ¢lenit Mezinarodniho olympijského vyboru (dale MOV). Na pocatku
fungovani vyboru se Guth zasadil o to, aby se reprezentace realizovaly podle narodniho,
a ne mezinarodniho principu. Tato informace byla kli¢ova pro nas jako Cechy, nebot v té dob&
jsme spadali pod Rakousko-Uhersko, které vznik COV vnimalo jako propagandu proti tehdejsi
monarchii. I ztoho déivodu byli vroce 1914 Cesi na chvili vyloudeni z mezinarodniho
olympijského hnuti. V nové vzniklém Ceskoslovensku se v roce 1918 vybor znovu navratil
ke svému pasobeni, ale byl znam uz jako &eskoslovensky (CSOV), ktery fungoval az do roku
1943, kdy musel byt pod natlakem nacisti rozpustén. Opét obnoveny byl v roce
1945 a po Sametové revoluci v roce 1989 byl zpracovany navrh na osamostatnéni CSOV,
cozse v roce 1990 iodehralo. Po rozdéleni Ceskoslovenska doslo k vytvoreni Ceského
olympijského vyboru a Slovenského olympijského vyboru (Olympijsky sport, 2022).

Cesky olympijsky vybor nefunguje v soutasné dobé pouze jako organizace, ktera vysila
sportovce na olympijské hry, ale snaZi se byt také vnimana jako ambasador sportu v celé Ceské
republice. Jeden z hlavnich cild COV je pieneseni sportu do celospoletenského povédomi
a touto cestou motivovat k aktivni participaci ve sportu a pohybu jako takovém.

COV je neziskovou organizaci, a proto vnima jako své poslani rozvoj a Sifeni

olympijskych idealti, které maji pfispivat k télesné a duchovni vychové obcani, zejména
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mladeze v duchu olympismu. Zakladni vizi je pak to, aby byl kazdy Cech diky pravidelnému
pohybu fyzicky a duSevné zdravy, byl hrdy na sebe a na sportovni uspéchy ceskych
olympionikt. Detailizaci tfi hlavnich slozek najdeme nize:
e Vize — Zdravéjsi Ceska spolecnost diky sportu.
e Mise — Inspirovat Cechy a zejména déti, aby zazivali denné pocit hrdosti diky
sportu - aktivnimu 1 pasivnimu.
e Hodnoty — Hrdost a radost, férovost a respekt, usili a aspéch (Olympijsky sport,
2022).

Zakladni principy, pravidla a provadéci ustanoveni schvalené Mezinarodnim
olympijskym vyborem (MOV) jsou zahruty v Olympijské charté. Ta napomaha fidit
organizaci, jeji ¢innost a fungovani celého olympijského hnuti a stanovuje také podminky
pro konani olympijskych her. Jde o dokument ustavniho charakteru, ktery pfipomina zakladni
principy a podstatné hodnoty olympismu. Definuje prava a povinnosti Mezinarodniho
olympijského vyboru, Mezinarodnich federaci a Narodnich olympijskych vybort (COV, 2022).

COV ma svij vykonny vybor, ktery je slozen z predsedy COV Jifiho Kejvala, ktery
je zaroven predsedou Vykonného vyboru COV, dale z péti mistopredsedt, ze ¢lena MOV,
ob&ana Ceské republiky, ze sedmi zastupct slozek COV, ktefi se stavaji ¢leny Vykonného
vyboru COV, ze zastupce Komise sportove COV a z jedenacti &lent, ktefi mohou
byt navrhovani a voleni z fad &lentt COV (Olympijsky sport, 2022).

Pro tuto praci je rozhodné zajimava zminka o existenci Sportovniho expertniho tymu
Ceského olympijského vyboru. Jde o expertni poradni organ sportovniho tseku COV, jehoz
tlohou je propojeni COV se sportovni praxi. Hlavni naplni je navrhovat a vybirat sportovce
zatazované do stipendijnich projektd vypisovanych COV, dile pak konzultovat nominace
na olympijské a jiné sv€tové hry, feSeni financovani olympijské pfipravy, vybér projektt
k realizaci v oblasti védy, vyzkumu a veédeckého servisu, pfiprava strategie Ceského
vrcholového sportu (Olympijsky sport, 2022).

Stejné jako Narodni sportovni agentura i Cesky olympijsky vybor vychazi ve svych
metodikach a grafickych manualech z pravnich predpist, a to sice ze zakona ¢. 60/2000 Sb., o
ochrané olympijskych symbolik. Zakon nastavuje uzivani olympijskych symbolik (olympijsky
symbol, olympijskd vlajka, olympijské heslo, olympijsky ohen, olympijskd pochoden,
olympijskd hymna, olympijské emblémy, vyrazy , olympijsky a ,,olympiada) a ochranu pred
jejim zneuzitim (Zakony pro lidi, 2022).
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2. 1. 3 Ceska asociace univerzitniho sportu

Jak jiz bylo v piedchozi kapitole nastinéno, Cesky olympijsky vybor se snaZi motivovat
ke sportu viechny vékové a socialni kategorie v Ceské republice. Jednou z t&chto kategorii jsou
také studenti vefejnych vysokych skol, ktefi maji moznost soutézit a porovnavat sily se studenty
zjinych univerzit. Tuto skupinu sportoved studentd zastfeuje Ceska asociace univerzitniho
sportu (dale CAUS).

Zakladatelem vysokoskolského sportu byl lektor télocviku a sportovnich her FrantiSek
Smotlacha. Samotné zalozeni sportu na vysokych skolach spojujeme s rokem 1910. Vibec
prvni univerzitni sportovni spolek nesouci nazev Vysokoskolsky spolek pro télocvik a sport,
hry a skauting byl zakladem tehdejsiho sportovani na vysokych Skolach. V prabéhu let zacalo
vysokoskolskych sportovcu piibyvat, a ztoho divodu vzniknul sbor vedoucich, cviciteld,
asistentll a demonstratorti. Nasledovalo vybirani, hledani a pronajimani prostor jako jsou $kolni
télocvicny, bazény a hristé. K tomu postupné vznikaly nové vysokoskolské sportovni spolky,
kluby a centra (CAUS, 2022).

Obliba vysokoskolského sportu se neustale zvétSovala, ale z divodu obou svétovych
valek a naslednému totalitnimu rezimu byla ¢innost bud’ pozastavena nebo vyrazné
zkomplikovana. Sametova revoluce vroce 1989 =zahajila novou etapu 1 ve vyvoji
vysokoskolského sportu. Byli to predevsim studenti a také ¢ast vysokoskolskych uciteld, ktefi
dali impuls k celospoleCenskym zménam a pfispeli 1 ke zménam na vysokych Skolach.
Vysokoskolsky sport se v této nové etapé zacCal vymanovat ze svazanosti a utlumeného
postaveni a navazoval na tradice sportu tak, jak ho pojimal Franti§ek Smotlacha, tedy na anticky
idedl kalokagathie, na ideal dokonalosti, souladu mezi krasou téla a ducha, podtrhnutym
TyrSovym heslem “Ve zdravém t&le zdravy duch”. Cesky vysokoskolsky sport si klade za cil
pecovat o telovychovu a sport na vysokych Skolach tak, aby doslo k vyziti celé akademické
obce (CAUS, 2022).

V roce 1999 byl odsouhlasen soudasny nazev CAUS, ktera je silnym, nezavislym
a respektovanym sdruzenim. Sport a dalSi pohybové aktivity se dale rozviji na urovni
rekreacniho sportovani az po vrcholovy sport, a to v€etné ucCasti na svétovych univerziadach,
mistrovstvi Evropy, mistrovstvi svéta a olympijskych hrach. (CAUS, 2022).

CAUS je zajmové télocviéné a sportovni sdruzeni svice jak 24 000 &leny
v 59 vysokoskolskych sportovnich klubech a télovychovnych jednotach. Clenem CAUS jsou
katedry a ustavy télesné vychovy a sportu jednotlivych univerzit a vysokych Skol. Asociace

spolupracuje s Ceskou asociaci akademickych technickych sportd, ktera je Glenem Sdruzeni
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sportovnich svazii CR. Diky tomuto spojeni je zabezpe&eno organizovani Sportovnich piebori
vysokych skol, Ceskych akademickych her a dalgich sportovnich soutézi, kterych se mohou
zucastnit vSichni studenti Ceskych univerzit, vysokych skol a vy§Sich odbornych skol.

Ceské akademické hry jsou povazovany za nejvétsi studentskou sportovni akei v Ceské
republice. Kazdoro¢né se konaji vzdy ve spolupraci s vybranou univerzitou a hry jsou také
mnozinou Akademickych mistrovstvi CR. Posledni CAH poprvé poiadala JihoGeska univerzita
v Ceskych Budgjovicich (Ceské akademické hry, 2022).

Poslanim CAUS je rozvoj télesné zdatnosti vysokoskolskych studentd a zaméstnanci
vysokych skol a moznost aktivniho sportovani vcetné toho vrcholového. Talentovani sportovcei
vysokych skol zde také nachazi systematickou péci a podminky, které jim umoziiuji pokraCovat
ve svém sportovnim rastu a dale se ucastnit vysSich soutézi, univerziad nebo mistrovstvi
(CAUS, 2022). CAUS je plnohodnotng integrovana do tuzemskych sportovnich organizaci jako
je Ceska unie sportu nebo jako soudast pléna Ceského olympijského vyboru, ktery
byl pfedstaven v predchozi kapitole. Ve svétovych strukturach univerzitniho sportu je pak
Clenem Mezinarodni federace univerzitniho sportu a Evropské asociace univerzitniho sportu
(CAUS, 2022).

V soudasné dobé& rozsifuje portfolio univerzitnich lig po celé republice. Diive Ceska
asociace univerzitniho sportu spadala pod agendu Ministerstva Skolstvi, mladeze
a telovychovy, ale se vznikem Narodni sportovni agentury spada i s zadostmi o dotacni tituly
od roku 2021 pod ni. CAUS ma svijj sekretariat, vykonny vybor, dozoréi radu a od roku 2016
je jeji predsedkyni PaedDr. Ivana Ertlova (CAUS, 2022).

2. 1. 4 Fakulta télesné kultury

Univerzita Palackého v Olomouci ma v soucasné dobé celkem osm fakult. Jednou
z nich je Fakulta télesné kultury (dale FTK). Historicky podstatnou osobnosti, jez iniciovala
studium  télesné  vychovy na  Univerzit¢  Palackého, byl  stfedoSkolsky
profesor Zbynék Losenicky. Po povéreni rektorem k budovani zazemi pro tuto sportovni oblast
se v roce 1946 podatilo oteviit Ustav pro vzdélavani profesord t&lesné vychovy, ktery se stal
mezifakultnim pracovistém (Fakulta télesné kultury, 2001).

Studium télesné vychovy spadalo nejdiive pod Ptirodovédeckou fakultu Univerzity
Palackého a v roce 1980 pieslo pod fakultu pedagogickou. Tak jako tomu bylo ve vSech sférach,
i zde hraje kli¢ovou rolu rok 1989 a listopadové udalosti, béhem kterych se studenti, ucitelé

a zamé&stnanci univerzity sesli ve Sportovni hale Univerzity Palackého a byla tak zah4jena fada
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podnétl a zmén na univerzité. Vroce 1990 byl ve Sportovni hale Univerzity Palackého
projednan navrh na samostatné fungovani fakulty se zaméfenim na télesnou vychovu.
Ve stejném roce byl zvolen vybor, ktery o navrhu jednal s tehdejSim rektorem Univerzity
Palackého Josefem Jarabem a tehdejSim ministerstvem Skolstvi (Fakulta télesné kultury, 2001).

Vytvafeni organizacniho a studijniho fadu FTK, zvoleni prvniho dé&kana
doc. PhDr. Bohuslava Hodané, CSc. pfipadly rovnéz na rok 1990. Zalozeni Fakulty télesné
kultury Univerzity Palackého v Olomouci je oficialné spojeno s datem 1. 1. 1991. Fakulta
tak prevzala byvalé studenty ucitelstvi télesné vychovy z Pedagogické fakulty UP a byla
tvorena pracovisti jako je Katedra kinantropologie, Katedra ucitelstvi télesné vychovy, Katedra
rekreologie, Katedra télesné vychovy 1. stupné zakladni skoly, Katedra télesné vychovy
a sportu, Katedra aplikované télesné vychovy, Katedra fyziologie a ergoterapie a Laborator
lidské motoriky (Fakulta télesné kultury, 2001).

Rozvoj télovychovnych jednot Sel ruku vruce se zalozenim Sportovniho klubu
Univerzity Palackého v roce 1950. Nektefi vyucujici pusobici na Fakulté télesné kultury
pracovali i v ném, nebot jednotlivé oddily klubu se staly soucasti aktivit odehravajicich
se v SirS§im regionu (Fakulta télesné kultury, 2001).

Soutasnym d&kanem FTK je Mgr. Michal Safai, Ph.D. ktery byl do funkce zvolen
v roce 2018 a do druhého funkéniho obdobi zvolen v roce 2021. Je také prfedsedou Asociace
psychologt sportu a spolupracuje s fadou vrcholovych Ceskych sportovca a reprezentacnich
tymu. Svym inovativnim pfistupem se snazi o individualni pfistup ke studentlim, spolupraci
s absolventy a aktivné se podili na propagaci a Sifeni dobrého jména fakulty smérem
k uchaze¢im i Siroké vefejnosti.

Nyni ma Fakulta télesné kultury tyto katedry a instituty:

e Katedra aplikovanych pohybovych aktivit,

e Katedra fyzioterapie,

e Katedra pfirodnich véd v kinantropologii,

e Katedra spolecenskych véd v kinantropologii,
e Katedra rekreologie,

e Katedra sportu,

e Institut aktivniho zivotniho stylu,

e Aplikacni centrum BALUO (Fakulta télesné kultury, 2022).
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FTK se nachazi v postupné rekonstruovaném komplexu Kampusu Netedin, kde nechybi
ani védecko-vyzkumny park Aplikacni centrum BALUO, ktery podporuje zdravy zivotni styl,
ma snahu o transfer technologii do praxe, a tim padem se tak stava jedineCnym centrem v celé
sttedni Evropé (Aplika¢ni centrum BALUO, 2016).

Vroce 2018 bylo vKampusu Nefedin otevieno Centrum kinantropologického
vyzkumu, kde sidli Institut aktivniho zivotniho stylu a Katedra pfirodnich véd
v kinantropologii. Pracovnici zde maji k dispozici kvalitné vybavené laboratofe
na antropometrii, biomechaniku ¢  zatézovou fyziologii. Dokoncenim této budovy
se tak zavr§ila dostavba fakultnich budov v Kampusu Netedin, ktery aktudlné nabizi
nejmodern€j§i zazemi pro vyzkum lidského pohybu a prenosu vysledki vyzkumu do praxe
(Fakulta teélesné kultury, 2018).

Diky projektu ERDF Modernizace budov se materialni zabezpeceni budov fakulty
télesné kultury posunulo na takovou uroven, ze konkuruje sportovnim kampusim vyzna¢nych
zahrani¢nich univerzit. K tomu pfispiva svym dilem i rozmanita nabidka licenc¢nich kurzi
v oblasti celozivotniho vzdélavani, Gspesna zahrani¢ni spoluprace fungujici na zakladé vymeény
studentt nejen z evropskych destinaci, ale také t€¢ch mimoevropskych.

Fakulta nabizi studijni programy v oblastech vzdélavani Télesna vychova a sport,
Kinantropologie, Neucitelskd pedagogika, Ucitelstvi a Zdravotnictvi. Jednd se zejména
o sdruzené studijni programy, kdy lze kombinovat Télesnou vychovu s dalsi aprobaci
auchazec¢i si vybiraji téméf z tficeti moznych studijnich kombinaci. Déle jsou nabizeny
programy se zaméfenim na Télesnou vychovu a sport, Rekreologii, Ochranu obyvatelstva,
Aplikované pohybové aktivity a Trenérstvi (Fakulta télesné kultury, 2022).

Po predstaveni vySe uvedenych instituci, které detailn€ji budou analyzovany
ve vysledné casti se podivame na teoretickou linii, kterd je zakladem pro dal$i navaznosti

spojené s tématem této prace.

2. 2. Analyza a planovani komunika¢ni strategie

Strategie byva v obecném slova smyslu interpretovana jako urceni dlouhodobého
sméfovani organizace. V soucasné dobe chapeme strategii v pojeti strategického fizeni spise
jako pftipravu na budoucnost (Dedouchova, 2006).

Pred vytyCenim cilt a vytvoreni samotné strategie, ktera ma sméfovat k jejich dosazeni,

by nemél byt opomenut nejdulezitéjsi krok, a tim je analyza situace, ve které se subjekt nachazi.
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Analyzu situace chapeme jako podrobné shrnuti vSech informaci a fakt, které pomahaji
PR a marketingovym specialistim pochopit problém a okolnosti, které na organizaci maji vliv.

Komunikaéni planovani by mélo vzdy zaCinat analyzou situace na trhu, protoze
nedostate¢né provedena situacni analyza zapfiCini nevhodné stanoveni komunikacnich cila
apoté 1 chybnou komunikacni strategii. V ptipad¢, ze dojde k vytvoreni spravné situacni
analyzy, tak naopak dojde k definovani kliCovych problémt a pfilezitosti na trhu
(Karlicek & Kral, 2011).

V literatufe mizeme najit razné typy analyz. SWOT analyza je komplexni, nebot’ nam
podava informace o vnitrnim (SW) 1 vnéjsi prostredi organizace (OT). Po sestaveni SWOT
analyzy, diky které jsou zjistény silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, je mozné pfistoupit
k formulovani cili pravé s ohledem na vysledky SWOT analyzy. Je to jedna ze znamgjsich
a velmi Casto vyuzivanych analyz pro jeji rychlost a jednoduchost. Nazev vychazi ze zkratky
z pocatecnich pismen nasledujicich slov:

e S —strenghts (silné stranky),

e W — weaknesses (slabé stranky),

e O — opportunities (pfilezitosti),

e T —threats (hrozby) (Kotler, 2007).

Silné a slabé stranky
Nezahrnuji vSechny charakteristické rysy dané spoleCnosti, ale jen ty, které se vazou
ke kritickym faktorim uspéchu. Silné a slabé stranky maji nejvétsi vliv na Gspéch organizace.

MEii se ve srovnani s konkurenci (Kotler, 2007).

Prilezitosti a hrozby

Vedeni musi rozpoznat jak piilezitosti, tak hrozby, kterym spolecnosti Celi. Cilem této
analyzy je pfimét manazera, aby pfedvidal klicové trendy, které mohou mit dopad na firmu.
Mezi piilezitosti mizeme tadit hospodaiské klima, demografické zmeény, trh a technologie.
Do hrozeb zahrnujeme konkurencni aktivitu, tlak ze strany distribucnich kanalti a politiku
(Kotler, 2007).

Vyuzitelnad je rovnéz analyza PEST, kterd je uzitenym nastrojem pro identifikaci
Ctyt zakladnich faktord okolniho prostiedi, které mohou danou organizaci ohrozit,

nebo ji naopak pomoci. Tyto faktory nelze ovlivnit a jsou jimi:
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P — politické a legislativni faktory, které jsou zalozeny na vnitrostatnim,
ale 1 mezinarodnim déni. Ty pak ovliviiuje rozvoj podnikani, situaci na trhu
a marketingové rozhodnuti spole¢nosti. Resi se také to, zda je prostiedi zemd
stabilni z hlediska ekonomické politiky, vlady nebo vzdélani (Paulovcakova,
2015).

E — ekonomické faktory mohou ovlivnit ¢innost podniku. Celkova kupni sila
se odviji od faktort, kterymi jsou piijmy obyvatelstva, vySe uvérd nebo trover
cen (Bouckova, 2003).

S — socialni faktory se déli na demografické a kulturni. Demografické faktory
sleduji pocet obyvatelstva, vék, hustotu osidleni, pohlavi obyvatelstva a jiné
statistiky. Kulturni faktory jsou tvofeny postoji a hodnotami dané skupiny lidji,
jejich komunikaci a celkovym zivotnim stylem (Bouckova, 2003).

prostredi. Firma musi vynalozit velké naklady na vyzkum a vyvoj, aby neztratila

kontakt s konkurenci a udrzela krok s novymi technologiemi (Bouckova, 2003).

Autori McGrath a Bates (2015) model PEST rozsifuji na PESTEL, kam tadi dalsi

dvé skupiny faktora:

E - ekologické faktory obsahuji kazdy pfirodni zdroj, ktery =zasahuje
nebo vstupuje do vyroby. Radime sem i klimatické a geografické podminky
(Bouckova, 2003).

L - legislativni faktory jsou ovliviiovany zakony, které vydava stat,
atozdiavodu  ochrany  spotfebitelt  pfed  nekvalitnimi  vyrobky
a pred nelegalnimi obchody apod. VSechny organizace tedy musi dodrzovat

pravni predpisy a sledovat i jejich neustalé zmeny (Paulovcakova, 2015).

2. 2. 1 Komunikaéni cile

Rozhoduyjicim predpokladem efektivity komunikacni kampané jsou bezesporu spravné

nadefinované komunikacni cile. Pravé cile stanovuji, co a kdy ma byt marketingovou

komunikaci dosazeno. Zaroven mizou sjednotit predstavy a usili v§ech pracovniki podilejicich

se na pripravé kampané nebo vymezit kritéria pro vyhodnoceni kampané. Dojde-li k tomu,
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Ze si organizace zvoli vice komunikaCnich cili, méla by je sefadit dle dulezitosti

(Karlicek & Kral 2011).

Mezi komunikacni cile jsou fazeny:

Vybudovat a vypéstovat znaCku — marketingova komunikace rozviji
osobnost a image znacky, posiluje jeji znalost a povédomi. Cilem je dosazeni
dlouhodobého pozitivniho vztahu mezi znac¢kou a zakazniky.

Poskytnout informace — marketingovda komunikace musi informovat
zakazniky o dostupnosti produktu ¢i sluzby, a poskytnout jim dostatek
kvalitnich informaci. Informace by nemély byt zaméfeny pouze na stavajici
spotiebitele, ale také na potencidlni zakazniky, obchodni partnery
¢i potencialni investory.

Vytvorit a stimulovat poptavku — primarnim cilem spole¢nosti je navyseni
poptavky. Kvalitni a dobfe zaméfena komunikace miize zvednout prodeje
bez nutnosti snizovani cen.

Diferencovat znacku, produkt, firmu — cilem je odlisit se od konkurence
avytvofit u spotfebiteld pozitivni asociace, které budou mit spojené
s nasi znackou.

Klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku — zakaznik se musi dozvédét, jakou
vyhodu mu produkt ¢i sluzba pfinese.

Stabilizovat obrat — komunika¢ni kampan by méla pomoci vyrovnat vykyvy
a nepravidelnosti v ramci poptavky.

Posilit firemni image — znacka firmy zakazniky ovliviiuje ve velké mite.
Komunikace se musi stat dlouhodobé konzistentni a jednotnou pro snadnou
zapamatovatelnost a vzbuzovani pozitivni asociace v myslich spotiebitelt

(Ptikrylova, 2019).

2. 2. 2 Komunikacéni strategie

Strategie je proces, jak dosahnout toho, co dany subjekt chce. Taktika prezentuje

zpusob, ktery je k dosazeni pouzit. Ve vojenské terminologii 1ze strategii pfirovnat k touze

po vitézstvi, k némuz vede fada dil¢ich bitev. Komunikace je v§ak velmi promeénlivy proces,

a fada profesionalil proto tvorbé komunikacni strategie nepfiklada velky diraz a soustiedi
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se pouze na kratkodobé taktiky k ziskani okamzitych cila. Strategické cile jsou vSak nezbytné

k hodnoceni uspéchu ¢i netspéchu komunikacnich taktik (Hejlova, 2017).

K tomuto tvrzeni se piipojuji i dal§i autofi, ktefi tvrdi, ze komunikacni strategie popisuje

zpusob dosazeni stanovenych komunikacnich cili. Komunikacni strategie pak pomaha

harmonizovat a sjednotit vS§echny taktické komunika¢ni nastroje (Smith & Taylor, 2004).

Za nejCastéji uvadény model komunikacni strategie lze povazovat feSeni Pattiho

a Frazera. Pracuje se sedmi pfistupy, které se lisi riznym obsahem a v praxi mohou

byt kombinovany.

L.

Genericka strategie (generic strategy) — vétsi duraz klade na propagaci kategorie
produkti, nez na vybudovani povédomi o znacce.

Preemptivni strategie (pre-emptive strategy) — je vhodnd na trh,
kde se konkurencni spole¢nosti komunika¢né neodliSuji a vyuzivaji pouze
obecnou komunikaci.

Strategie unikatni prodejni vlastnosti (unique selling proposition strategy — USP)
—funguje na bazi, ze produkt ma své unikatni vlastnosti, které jej znacné odlisuji
od konkurence.

Strategie image znacky (brand image strategy) — je zapotfebi nalézt prvky,
na kterych spole¢nost bude stavét (napf.témata vzbuzujici silné emoce
podporujici zapamatovatelnost).

Strategie pozice znacky (positioning strategy) — jedna se o vymezeni znacky
oproti konkurenci prostfednictvim tvorby prvk, které se vryji do pameéti.
Rezonan¢ni strategie (resonance strategy) — jde o snahu vyvolat drivéjsi
zkuSenosti, vzpominky, asociace ¢i mySlenky relevantni pro cilovou skupinu.
Emocionalni strategie (affective strategy) — je zaloZzend na snaze vyvolat
v zakaznikovi silné emoce.

Informacni strategie (information strategy) — smeétuje k tomu, aby zakaznikovi

poskytla maximum piinosnych informaci (Jakubikova, 2013).

Komunikacni strategie podniku nebo instituce vychazi z celkového charakteru jejich

marketingové strategie. Komunikacni mix, ktery je soucasti marketingového mixu, je ovlivnén

rozhodovéanim v oblasti vyrobkové, cenové a distribu¢ni politiky (Foret, 2001).

Jak uz vySe zminéné strategie napovidaji, tak je pfi ptipravé komunikacni strategie

dilezité vymezeni cilové skupiny, poznani potencialnich a soufasnych zakaznika.

V neposledni fad€ jde o dobré nacasovani uziti planovanych nastroji komunika¢niho mixu,
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které zavisi na frekvenci nakupu, mife zapominani, zvykovém chovani a urovni koncentrace
propagacnich podnéti v Case (Prikrylova, 2019). Komunika¢nimu mixu a jeho nastrojum

je vénovan vetsi prostor v dalSich kapitolach.

2. 3 Komunika¢ni mix

Komunikacéni mix byva nékdy oznacovan také jako propagacni mix, ktery je soucasti
marketingového mixu. Marketingovy mix rozdélujeme na tzv. 4P. Jde o nastroje, které spolu
uzce souvisi a vzajemné se prolinaji:

e Product (produkt) — jedné se o vyrobek nebo sluzbu, se kterou je tzce spjata
znacka, design, baleni a dalsi.

e Price (cena) — tento nastroj pfedstavuje optimalni cenu vyrobku v prodeji
a platebni podminky.

e Place (distribucni cesty) — prepravni prostfedky, umisténi skladd, sit’ dodavateld.

e Promotion (propagace) — osobni prodej, pfimy marketing, reklama, podpora

prodeje a public relations (Synek et al., 2011).

Do komunika¢niho mixu fadime pét hlavnich disciplin, kterymi jsou:
e Reklama,
e Direct marketing,
e Podpora prodeje,
e Public relations,

e Osobni prodej (Karlicek & Zamazalova, 2009).

Kotler a Keller (2013) popisuyji déleni komunika¢niho mixu do osmi hlavnich
prostfedki marketingové komunikace, mezi nimiz uvadi mimo vyse zminéné také:
e Udalosti a zazitky,
e Interaktivni marketing,

e Ustni Sifeni.
Obsahlejsi vnimani komunika¢niho mixu vypada takto:

e Reklama,

e Public relations,
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e Sponzorovani,

e Podpora prodeje,

e Pfimy marketing,

e Prodejni mista,

e Vystavy a veletrhy,
e Osobni prode;j,

e Interaktivni marketing (Pelsmacker, 2003).

Existuje mnoho dalSich nastroji komunika¢niho mixu, ktera jsou zavisla na interpretaci
autora nebo marketingového specialisty. V dalsi kapitole budou popsany nékteré z nastroju

komunikaéniho mixu.

2. 3. 1 Nastroje komunika¢niho mixu

Osobni prodej

Je to nejstar§i nastroj komunikace, ktery funguje na bazi osobniho kontaktu
mezi prodejcem a kupujicim. V prabéhu kontaktu ma dojit k presvédCeni zakazniky,
aby si sluzbu nebo produkt okamzité¢ zakoupil. V osobnim prodeji hraje jistou roli také
psychologicka stranka samotného prodeje, ktera dba na naslednou péci o klienta, aby potfeba

produktu vychazela primarné z jeho strany (Kotikova & Zlamal, 2000).

Pti aplikovani osobniho prodeje by meélo byt uplatnéno nékolik zasad:
e Identifikace pfani a ocekévani zékaznika, wvyuziti odborné kvalifikace
a stimulace pozitivni UCasti zakaznika.
e Vysvétleni jedineCnosti nabizené sluzby, predstaveni odli$nosti od standardu
bézné poskytované sluzby tohoto druhu.
e Seznameni zakaznika s image spolecnosti a jejiho poslani na mistnim trhu.
e Vytvoreni pozitivniho dojmu a impulzu pro Sifeni ustni reklamy v okoli

zakaznika (Vastikova, 2014).
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Reklama

Reklama muze mit hned nékolik podob, mezi které se fadi naptiklad noviny, plakaty,

billboardy atd., svételna ¢i velkoplo$na reklama, audiovizualni reklama v rozhlase a televizi.

Diky novym technologiim existuje také reklama na internetu ¢i 3D reklama (Vastikova, 2014).

Podle vyuzivaného média se rozliuje:

Televizni reklama — televize umoziuje predvadét produkty, vyuzivat obraz,
zvuk, hudbu a pohyb.

Rozhlasova reklama —umoziiuje cileni na jasn€ vyhranéné segmenty, rozhlasové
stanice oslovuji posluchace s podobnym hudebnim vkusem, ktery mimo jiné
uzce souvisi s demografickymi charakteristikami.

Tiskova reklama — zahrnuje zejména reklamu v novinadch a casopisech,
touto formou lze predavat slozitéjsi informace.

Venkovni reklama — zahrnuje billboardy, prosvétlené vitriny na zastavkach
meéstské hromadné dopravy, plakatové plochy a dalsi néastroje, se kterymi se lidé
setkavaji mimo domov.

Reklama v kinech — podoba se televizni reklamé, ale zasdhne omezenéjsi
skupinu lidi.

Product placement — jde o umisténi znacky nebo produktu do filmd, televiznich
poradii nebo dalSich audiovizualnich dél, znacka by méla byt vidét a jeji
umisténi by nemelo byt rusivé.

Online reklama — jedna se zejména o reklamni spoty vysilané v online prostiedi,

napfiklad videa na YouTube nebo Facebooku (Karlicek, 2018).

Podpora prodeje

V tomto pfipadé se predstavuje dané zbozi nebo sluzby zakaznikovi. Produkt

nebo sluzba se vyzdvihuje takovym zpusobem, aby pusobily exkluzivné a motivovaly

zakazniky k okamzité koupi (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007).

Za jednu z vyhod tohoto nastroje muzeme povazovat velmi rychlou zpétnou vazbu

od zakaznika. Dale to muze§ byt vhodnost pro mensi firmy, diky nizké finan¢ni narocnosti

a prizplisobivosti situaci na daném trhu (Prikrylova, 2019).
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Direct marketing
Foret et al. (2001, 132) pracuje s terminem piimy marketing, ktery vnima
jako ,,...interaktivni komunikacni systém, ktery vyuziva jedno nebo vice komunikac¢nich médii

k vyvolani efektivni reakce v libovolné lokalité, na kazdém trhu, v kazdém miste...*.

Interaktivni marketing

Nastroje interaktivniho marketingu jsou webové stranky, kontextova reklama,
bannerova reklama a e-maily. Do kontextové reklamy pak dale spadaji PPC reklamy, zkratka
pro pay-per-click nebo optimalizace stranek pro vyhledavace, ve zkratce SEO, coz znamena

search engine optimization (Kotler & Keller, 2013).

Udalosti a zazitky

Pro tento nastroj se pouziva vyraz zazitkovy marketing neboli event marketing. Pomoci
n¢] se uskuteCniuji zazitky. Jde o planovani a organizaci v ramci firemni komunikace s cilem
vyvolat psychické a emocialni podméty, které podpoii image spole¢nosti a produktu. Casto
je bran jako slozka PR, ale v soucasné dobé¢ je jeho dulezitost na vzestupu, a z toho divodu

je bran jako oddé€leny nastroj (Vastikova, 2014).

Guerilla marketing

Jde o marketingovou kampan, jejimz cilem je dosazeni maximalniho efektu
s minimalnimi zdroji. Funguje tak, ze se objevi na necekaném misté, zamé&fi se na cilovou
skupinu a rychle se stahne zpét. Vysledkem by mél byt silny zazitek, ktery se cilovym skupinam

zakaznikd pevné zapiSe do paméti spolu s danym produktem (Vastikova, 2014).

Viralni marketing
Jde o snahu dosahnout co nejvétsiho povédomi o znacce nebo produktu prostiednictvim
nefizené¢ho Sifeni informaci mezi lidmi. VétSinou jde o pfeposilani e-mailovych zprav, videi

¢i obrazkl. V dnesni dobé¢ se viralni marketing realizuje na socialnich sitich (Vastikova, 2014).

Instituce voli vySe uvedené komunikacni nastroje podle toho, jaky cil chce danou
kampani naplnit. Pokud chce posilit image své znacky, tak se zaméfi na reklamu, eventy,
sponzoring ¢i PR (Karli¢ek, 2018).

Jeden z kli¢ovych komunika¢nich nastroji pro tuto praci, kterou je public relations
si detailn€ popiSeme v dalsi kapitole, nebot L’Etang (2009, 38) fika, ze ,,...pracovnici
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PR museji rozumét nejen komunikacnim procesim, ale rovnéz socialnimu a organizacnimu

kontextu, ve kterém komunikace probiha®.

2. 4 Public relations

Public relations jsou jednou z velmi dilezitych disciplin komunika¢niho mixu. Pokud
se jedna o Ceské oznaCeni public relations, lze mluvit o praci s vefejnosti nebo také vztahy
k vetejnosti. Je to druh komunikacniho ptaisobeni firmy smérem k vefejnosti.

Public  relations je profesionalizovana forma  persvazivni komunikace,
ktera se v riznych Castech svéta postupné vykrystalizovala na konci 19. stoleti. S ohledem
na fakt, ze praktiky public relations existovaly jiz dfive, tak to, co iniciovalo vznik oblasti
PR bylo vytvotfeni nové profese ¢i sluzby, kterd se stala oceflovanou a cilené¢ budovanou
dovednosti (Hejlova, 2017).

Koteny public relations viak sahaji az do starého Recka, kde se rozvijela rétorika
a pfesvédCovani, a to zejména u Aristotela, Platona nebo pak dale u fimského myslitele
Marka Fabia Kvintiliana. Pravé fecti filozofové polozili zaklady komunikace, argumentace,
logiky, rétoriky, které jsou platné dodnes (Grunig & Todd Hunt, 1984).

Za zminku stoji, ze v roce 1900 vznikla v Bostonu prvni PR agentura na svété, a to sice
Publicity Bureau of Boston, kterou zalozili George Michalis, Herbert Small
a Thomas O. Marvin (Heath, 2005). O par let pozd¢ji, v roce 1904 si Ivy Lee zalozil spolu
se svym obchodnim partnerem Georgem Parkerem PR agenturu Parker & Lee (Hiebert, 1960).

Mit ve firmé nebo instituci interniho zameéstnance, ktery se profiluje jako PR specialista
nebo marketingovy manazer, je v dnesni dobé luxus, ktery si ne kazdy muze z financnich
divodi dovolit. Vétsinou se proto stava, ze velké firmy najimaji pro své aktivity PR agentury,
které jim v této oblasti vyrazné pomahaji s jejich prezentaci.

Ivy Ledbetter Lee je povazovan spolu s Edwardem Bernaysem za jednoho
ze zakladateld PR. I v soucasné dobé se vedou spory o to, zda samotny pojem public relations
zacCal jako oznaceni typu persvazivni komunikace pouzivat Ivy Lee, nebo Edward Bernays.
Lee vSak jako prvni pouzil novy nastroj PR, a to tiskovou zpravu. O dva roky pozdé&ji,
v roce 1906 vytvoril Lee jednu z prvnich PR kampani, kterou dokéazal vefejnost informovat
o Spatnych pracovnich pomérech stavkujicich americkych hornikd, a to takovym zptisobem,
Ze se po kampani vefejnost postavila na jejich stranu (Svoboda, 2000).

V odborné literatufe bychom mohli najit pfes 1000 riznych definic public relations.

Spravnou definici by rad znal kazdy, kdo se ve sféfe public relations pohybuje, nebo i ten,
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kdo hleda zachranné lano pii feseni problémi mezi organizacemi a riznymi skupinami Siroké
vefejnosti (Svoboda, 2006).

Jedna ze starSich definic public relations prezentuje toto slovni spojeni jako védu
aumeéni, jak chapat, vytvaret a ovliviiovat verejné minéni (Lesly, 1995). S ucinky public
relations se ale setkdvame prakticky na kazdém kroku. PR je povazovano za sféru,
ktera disponuje nespocetné mnoha tvafemi, které jdou velmi tézko specifikovat a jako celek
definovat (Kopecky, 2013).

Organizace Public Relations Society of America popisuje PR jako strategicky proces
komunikace, ktery vytvaii vzajemné prospésné vztahy mezi organizacemi a jeji vefejnosti
(PRSA, 2022). Alison Theaker (2020, 3) je ve svém tvrzeni o néco odvaznéjsi, nebot’ fika,
ze ,,...public relations je Casto nepochopeny a tézko vysvétlitelny vyraz, a to i piesto, ze se tyka

vSechno a vSeho.”

Oblast PR se vyznacuje tfemi zakladnimi charakteristikami:
e Veérohodnost — €lanky na internetu nebo v novinach jsou pro ¢tenare
diveéryhodnéjsi nez bézna reklama.
e Nazory zakaznikli — v samotnych ¢lancich se uvadi nazory od kupujicich
¢i uzivateld.
e Dobra znélost — public relations ¢asto zvyraziuji vlastnosti produkta,

coz umoziuje jejich efekt na ¢tenare (Kotler, 2007).

Na predchozi charakteristiku navazu svou osobni zkuSenosti, ktera je zalozena
na n&kolikaletém plisobenim v oblasti PR a marketingu. Casto se stavé, e Siroka vefejnost
zaménuje pojem public relations s marketingem. I kdyz se muze zdat, ze jde o identické
odvétvi, neni tomu tak. Ostatné samotnému rozporu v koncepci vztahu PR a marketingu
se vénuje nasledujici autor.

Muzeme se spokojit s konstatovanim, ze marketing a public relations stav€ji na stejnych
disciplinach, vyuzivaji Casto stejnych médii, stejnych demoskopickych nastroji a sleduji stejné
zajmy instituce. Rozdilné jsou vSak cilové skupiny. Marketing se soustiedi vyhradné
na soucasné nebo perspektivni trhy, pohled PR je mnohem Sirsi (Némec, 1996).

PR se ve svéte potkava asi s nejmensim pochopenim, nebot’ marketéfi se obvykle ztrati
jiz pti snaze tuto disciplinu definovat. PR specialisté pfitom mohou byt velmi efektivni,

a to ¢asto 1 s minimalnim rozpoctem (Karli¢ek & Kral, 2016).
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2. 4. 1 Nastroje public relations

Zakladni a nejpouzivanéjsi nastroje PR:

Podnikova identita (corporate identity).

Tiskové zpravy.

Udalosti (eventy) — vyroc¢ni oslavy, sportovni utkani, tiskové konference atd.
Pisemné a audiovizualni materialy — ¢lanky, brozury, Casopisy, vyrocni zpravy.
Vefejna vystoupeni a proslovy.

Media relations.

Public affairs — vétSinou se jedna o spolupraci s neziskovymi organizacemi,
aktivity spojené s vefejnymi zalezitostmi a sluzbami.

Webové stranky, blogy, socialni site.

Lobbing (Voracek, 2012).

Nékteré z vyse uvedenych nastroji jednotlivi autofi popisuji nasledovné:

Media relations — cilem je vyvolat pozitivni publicitu a pfedchazet vytvareni
negativni publicity, ¢ehoz jednotliva PR oddé€leni dosdhnou tak, ze budou tizce
spolupracovat s novinafi a budou tak na zakladé zajimavého obsahu podporovat
cile dané instituce (Karlicek & Zamazalova, 2009).

Public affaires a lobbing — snazi se o prosazovani urcitych zajmu v politické
nebo spolecenské oblasti (Halada, 2015).

Externi komunikace — zamé&fuje se na corporate identity a podporuje tak dany
produkt & instituce smérem k Siroké vefejnosti (Cichovsky, Friml, Marek
& Stromko, 2011).

Krizova komunikace — ta nastava za predpokladu, ze je ohrozeno dobré jméno
firmy v dusledkd kontroverzni marketingové kampané, vady produktu apod.

(Karlicek & Kral, 2016).

Moznosti a nastroju, které pro osloveni cilové skupiny mizeme vyuzit je hned nékolik.

Eventy naptiklad mohou v rdmci marketingového komunika¢niho mixu pomoci vybudovat

loajalitu zaméstnancu, dealert, zakaznikd, ale také vyvolat PR efekt pro samotnou znacku

(Frey, 2011).
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Vsechny aktivity, které jsou zahrnovany pod sféru PR, si viibec nekladou za cil pfimo
podpofit prodej urcitych vyrobkt. Jejich hlavnim cilem je vytvofit v podvédomi vefejnosti
jako celku, kladnou predstavu o podniku, o jeho zameérech, obraz instituce, kterda ma zajem
nejen na dosahovani zisku, ale ktera Cast tohoto zisku vénuje na realizaci akci, které jsou
k prospéchu celé spolecnosti (Bouckova, 2003).

Kazda instituce, at' uz vetejna, nebo ta v komer¢nim prostoru, by se méla smérem
k Siroké vefejnosti prezentovat v co nejlepSim svétle. Vysledkem mohou byt novi klienti,
navazovani spoluprace s partnery nebo posileni komunity stavajicich klienti. Pfedevsim by pak
vSechny kroky v PR strategii mély vést k tomu, Ze je instituce vnimana jako kvalitni znacka.
Znacka, ktera predstavuje hodnoty, kterym véfi, drzi se jich v Case a diky nim si buduje tvar

profesionala a daveéryhodného partnera.

2. 5 Identita a budovani znacky

Snaha dosahnout jednotného chovani organizaci je Citelna od starovéku. Mizeme sem
radit naptiklad stat, armadu i cirkev. Vzdy se snazily o jednotnou politiku své instituce, ktera
se projevovala a realizovala v urcitych konstantach. Corporate identity je ve své podstaté
koncipovani vlastni dlouhodobéjsi filozofie organizace ¢i subjektu. Nejde jen o vizi,
ale predevsim o realizaci, tedy o podchyceni a ovlivnéni vSech faktort, které image organizace
formuji. Takovou predstavu lze realizovat pouze promyslenym, Gfinnym a jednotnym

vystupovanim a chovanim organizace na verejnosti (Svoboda, 2000).

Identita maze byt charakterizovana ve tfech moznych polohach:
1. Identita je proces vnimani skutecnosti, je identifikaci nékoho ¢i néceho.
2. Identita je procesem solidarizace. Byt identifikovan, identifikovat se znamena
citit se soucasti vétsiho celku.
3. Identita je ,totoznost“, ¢ili trvala vlastnost (idem = stejny, tyz, tentyz) (Némec,

1996).

Identita znacky je zkratka to, ¢im chce znacka byt. Identitu znacky dotvafi jméno,
graficky systém produktu, dale marketing, prodejni a komunikacni strategie. Podstata znacky
(duse znacky, kterou tvofi positioning a osobnost znacky) spolu s identitou znacky tvori

produktovou znacku (Jakubikovéa, 2013).
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Znacka jako takova, vCetné jeji pozice, vizualni podoby i postaveni, je nedilnou soucasti
corporate identity spole¢nosti. Spolecnost ru¢i svym jménem za nabidku sluzeb, garantuje
jejich kvalitu, cenu, distribuci, ale také komunikaci a jejich postaveni u vetejnosti. Prezentovani
spoleCnosti a znacek je vzajemné propojené a podili se na celkovém dojmu. Kazda znacka
by méla mit stanovenou normu corporate identity, podle které by se méla fidit jeji prezentace,
a to je dlouhodoby proces (Vysekalova & Mikes, 2018).

Samotny proces pak mizeme nazvat takzvanym brandingem, ktery je jednim z elementd
uspé$né znacky. Juraskova a Horiak (2012, 38) tikaji, ze je zalozeny na ,,...vytvareni jména,
znaku, symbolu, designu produktu a systematické ptisobeni téchto soucasti na spotiebitele.*

Branding je strategie budovani péce o brand neboli znacku. Nejdiive se zaobira
stanovenim zakladnich hodnot a vize, nasledné jednotlivymi vystupy jako je nazev, slogan
a logo. Vysledkem by méla byt sada manuald, jako je napfiklad graficky manual, ktery ukazuje,
jak se znackou pracovat (Michl, 2019).

Branding muze obsahovat pét prvka:
e Positioning — Definice obsahu znacky a jeji srovnani s konkurenénimi znackami
ve vnimani spottebitele.
e Piibéh — Kdyz si kupujeme znacky, vstupujeme do emocionalniho piib&hu.
e Design — Zahrnuje vizualni stranku, jméno, obsah, etiketu.
e Cena — Cenova politika je v konkurenci znacek velmi dilezita.
e Vztah se zakaznikem — Pocit, ze znaCce na zakaznikovi zalezi a jste

pro ni dileziti (Healey, 2008).

P1i definovani pozice znacky, tedy positioningu znacky, jde o velmi dulezitou fazi, jejiz
zakladem je stanoveni hodnot znacky, poselstvi znacky a jejiho postaveni v konkurenénim
prostiedi (Keller, 2007).

Kotler (2007, 348) definuje positioning jako: ,,...rozhodnuti o planované nabidce
aimage spoleCnosti...“. Pravé dobfe nastaveny positioning by mél presveédCit zakazniky
o vyhodach znacky oproti konkurenci a mél by znacku zaradit do konkrétni produktové
kategorie. Pozice znacky by méla korespondovat s vybranou cilovou skupinou, vyhodami, které
znacky pfinasi spotfebitelim a poznanim piimé i nepiimé konkurence (Taylor, 2007).

Znacka je soucasti naseho kazdodenniho zivota a je nositelkou zakladni funkéni

charakteristiky vyrobku. Zaroven také vyjadfenim vyznamu a hodnoty produktu. Je nutné
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naucit se plynule hovofit vizualni i verbalni feci archetypti znacek (Mark & Pearson, 2012).
Dal§i autor pak toto tvrzeni jeSt€¢ rozSifuje a poukazuje na to, ze znaCka jako takova
je pro uspeésné spolecnosti z pohledu vlastnictvi to nejcennéjsi. Jde o hodnotné a pravné
vymezené vlastnictvi, které ma schopnost ovlivnit chovani zakaznika. Znacku lze koupit

¢i prodat, jelikoz poskytuje jistotu udrzitelnych budoucich ziskl jejimu majiteli (Keller, 2007).

2. 5.1 Prvky znacky

Zkuste si vybavit jakoukoliv velkou znacku (napt. Adidas, McDonald's, Coca Cola,
Apple a dalsi) a jeji logotyp, claim neboli slogan a brandové barvy. Véfim, ze alespoil v jednom
pfipadé se vam podaii propojit jeden ze zminénych aspektl s néjakou konkrétni znackou.
Vétsinou jde totiz o velmi jednoduchy a zapamatovatelny symbol, ktery se promita prakticky
ve v§em, co znaCka generuje. Logo nebo symbol ma peclivé zvolené barvy, které u koncového
zakaznika maji vzbudit urCity pocit nebo emoci, které pak podpoii samotny nakup. At uzjedete
autem a vidite billboard nebo se divate na reklamu, tak béhem par vtefin identifikujete, o jakou
znaCku diky snadno zapamatovatelnym prvkim jde. Diky témto nastavenym strategiim zaroven
vite, v ¢em se znacka odliSuje od jinych.

Rozli§ujici komponenty znacky jako je jméno, logo, symbol, design baleni identifiku;ji
vyrobek a nazyvame je prvky znacky. Nékdy jsou znamé také jako identifikatory znacky, nebot
slouzi k identifikaci a odliSeni znacky. Cela tato sada prvki znacky muze byt vnimana

jako zaklad identity znacky (Keller, 2007).

Mezi prvky znacky se fadi:

e Jméno,
e Logo,
e Symbol,

e Predstavitel,

e Slogan,

e Popévek (jingle),

e Obal,

e URL (Piibova, 2000).
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Loga a symboly jsou prostiedky neverbalniho sdélovani emoci a vyznamu. Jde o jeden

z davodu, pro¢ se symboly a loga stavaly silnymi prostiedky predavani myslenek a napomahaly

k definici identity v kontextu budovani komunit (Kaputa, 2011).

Vsechny vySe zminéné prvky je potieba seskladat do jednoho uceleného souboru

reprezentujiciho jednu zna¢ku. Sest zakladnich kritérii, podle kterych je potieba volit jednotlivé

prvky znacky, a tak prezentovat celkové ztvarnéni brandu.

1.

Zapamatovatelnost — je zarukou dosazeni vysoké urovné povédomi o znacce,
a proto hraje klicovou rolu. Pokud jsou prvky lehce vybavitelné, vryji
se do povédomi a od konkurence jsou snadno rozeznatelné.

Smysluplnost — je zalozena na logickém napojeni prvku znacky na hlavni
kategorie produktli anebo sluzeb, které znacka zastupuje. Vnitini vyznam
prvkl pak podporuje zadouci asociace se znackou.

Obliba — vychazi z esteticky pfitazlivych prvka a zaklada se na libivosti
znaCky. Jak vizualni, tak slovni ztvarnéni by mélo byt néjakym zptsobem
zajimavé.

Prenositelnost — prvky znacky by mély fungovat 1 geograficky a kulturné,
pokud firma zvazuje pfesun na zahranicni trh.

Adaptabilita — pfizpisobivost vzhledu prvkd spociva v moznosti
aktualizovat a modernizovat znacku. Spotiebitelé a jejich nazory ¢i postoje
se vyviji a tim padem by se méla rozvijet a inovovat také znacka. Pojem
adaptabilita se tyka zejména grafického ztvarnéni brandu a dlouhodobéjsi
perspektivy.

Moznost ochrany —obchodni znacky, slogany a grafické ztvarnéni se jiz delsi
dobu pravné chrani, je potfeba vybirat takové prvky, které zatim nema
zaregistrovana zadna jina firma nebo instituce a které tak pjdou ochranit.
Ochrana zarucuje omezeni napodobovani a odliSeni od konkurence (Keller,

2007).

V praxi se stava, ze znacky podléhaji Paretovu pravidlu 80/20, které predstavil

ekonomem Vifred Paret. Znamena to, ze na trhu uspéje pouze 20 % znacek. Je to z toho duvodu,

ze se dostateCné neodliSuji od konkurencnich znacek a zakaznik pak mezi nimi nedokaze

rozlisovat. Jednim z dalSich divodid mize byt také kopirovani konceptl jiz GspéSnych znacek,

Casté zmény marketingovych manazerti a pfichazeni s novymi strategiemi budovani znacky

(Vysekalova, 2011).
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Hlavnim cilem by mélo byt vytvoreni takové znacky, ktera bude svym logem a celkovou

grafikou odliSovat vasi znacku od jinych. Logo miize souviset s podobou jména, typem pisma

a jeho barevnosti, které mohou dale samy o sob¢ vytvorit silnou identitu znacky. Design 1 logo

byva striktné kontrolovano lidmi, ktefi maji na starost korporatni identitu. Pomoci znacky

by se mél prenaset konkrétni intelektualni nebo emocionalni obsah a smysl (Kaputa, 2011).

2. 5. 2 Funkce znacky

Autorti Vysekalova a Mikes (2009, 27) tvrdi, ze zakladni funkce znacky jsou:

,Identifikace — znacka strukturuje nabidku, umoziiuje rozpoznat produkt

na zakladé specifickych charakteristik, usnadfiuje rozpoznani produktu.

Garance — znacka predstavuje kvalitu, kterou zakaznik o¢ekava, dava jistotu

pfi nemoznosti posoudit objektivné kvalitu produktu.

Personalizace — znacka komunikuje zafazeni v urc¢itém socialnim prostiedi,

pfispiva na jedné strané k integraci nebo na strané druhé k diferenciaci vici

nému®.

Dalsi autorka funkce znacky rozsituje:

Identifikacni — usnadiuje spotiebitelim orientaci na trhu vyrobkd a sluzeb.
Diferencia¢ni — vymezeni vici ostatnim objektim.

Diverzifikacni — rozliseni jednotlivych urovni - napt. cenovych ¢i jakostnich.
Funkce Casové a vécné kontinuity — znacka je pevné spojena s vyrobkem
¢i sluzbou.

Funkce nositele hodnoty prokazatelné na trhu.

Funkce nositele tradice a zaruky kvality.

Funkce tvirce image spotiebitele — znacky jsou odrazem spolecenského
postaveni ¢i zafazeni uzivatele a spoluvytvafi jeho image.

Funkce reprezentace zivotniho stylu.

Funkce nositele urcité kultury.

Funkce nositele vztahu mezi lidmi — néktefi lidé vyznavaji stejné hodnoty
odlisné od ostatnich.

Funkce symbolu doby — trendy a zivotni styl souvisejici s urCitym ¢asovym

obdobim (Bouckovéa, 2003).
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De Chernatony (2009, 17) povazuje za hlavni funkce znac¢ky naopak:
e _ Budovani daveéry spotiebitelt.
e Moznost neverbalné sdélovat svému okoli urcité stranky jejich osobnosti.

e Rychlou identifikace produktu®.

Jakmile mé dana firma ¢i instituce promyslené vSechny kroky v komunikacni strategii,
povédomi o vlastni znacce, jednou z platforem, na které ji lze prezentovat k §iroké verejnosti

jsou socialni sité.

2. 6 Socialni média a sité

Socialni médium je webova sluzba, kde maji uzivatelé vetejny profil, ktery je soucasti
jasn¢ definovaného a ohraniceného systému. Naproti tomu socidlni sit' je jakysi soubor
uzivatell socialnich médii, ktefi sdili spolecny socialni zajem (Boyd & Ellison, 2008).

Terminy socialni média a socialni sité byvaji Casto navzajem zaméiovany. Socialni
média jsou nadfazeny pojem, nebot’ socialni sit€ jsou pouze jedna skupina socialnich médii.
Socialni média mizeme definovat jako souhrn technickych nastroji a platforem, které
umoziiuji sdileni informaci, videi a obrazkli bez nutnosti instalace dalsiho softwaru. Uzivatelé
si nejCastéji pod timto pojmem predstavi Facebook nebo YouTube. Tito zastupci socidlnich siti
vSak predstavuji pouze zlomek, ktery uzivatelé v bézném zivote navstévuji. Socialni média délit
na publikacni, sdilena, diskusni, spoleCenské hry, virtualni svéty, socialni sité a livecasty (Frey,
2011).

Podle jiného autora je déleni socialnich médii zavadéjici a vzhledem k prekryvani funkci
jednotlivych kategorii je rozdéleni socialnich médii v praxi velmi obtizné. Sam rozliSuje
dva zpuasoby dé€leni socialnich médii, a to podle zaméfeni, kam fadi socialni sit€, business sité,
socialni zalozkovaci systémy, zpravy a stranky kde kvalitu obsahu urcuji navstévnici.
Dale potom podle marketingové taktiky:

e Socialni sité,

e Blogy, video blogy,

e Diskuzni fora, Q&A portaly,
o  Wikis,

e Socialni zalozkovaci systémy,

e Sdilena multimédia,
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e Virtualni svéty (Janouch, 2010).

Mnoho lidi se domnivéa, ze uloha socialnich siti funguje na principu relaxu a zabavy.
Kdyz se jednotlivec podiva na vyuziti socialnich siti komerénimi i nekomercnimi organizacemi,
tak vidi, ze jde o prostor, ktery nabizi moznost ziskat v co nejkratsi dobé rtizné typy informaci
napii¢ celou nadi spole¢nosti, at uz v Ceské republice nebo v globalnim méfitku. Mnoho
velkych znacek si své fungovani bez socialnich siti uz v dne$ni dobé€ nedokaze predstavit, nebot’
jejich existence na téchto platformach tvofi zna¢nou Cast finan¢ni zisku. V pripadé mensich
firem a podnikateld jde kvili absenci kamennych prodejen, ktera uz nemusi byt tak vyhodna, o
jediny piijem. Socialni sit€é v dne$ni dob€ pouzivaji miliardy uzivateli a marketing na
socialnich sitich se stal dilezitou soucasti PR a image zadavatelt reklamy.

Socialni sit¢ mizou byt tedy chapany i jako virtualni vizitka toho, ¢im se firmy
nebo organizace zabyvaji, na jakych projektech v souc¢asné dob¢ pracuji a kam smétuji. Nejde
tedy jen o reklamu, ale o prezentaci sebe sama.

Stanoveni piesnych hranic a druhti socialnich médii je obtizné kvili jejich vzajemnému
prolinani a funkce jednoho typu socialnich médii Casto prebiraji dal§i. Medialni slovnik
ale tvrdi, ze socialni sité...“jsou zvlastni skupinou internetovych sluzeb umoziujici vzéjemné
virtualné-spoleCenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spoleéné aktivity®
(MediaGuru, 2022).

Historicky prvni socialni siti byl web SixDegrees.com, ktery zacal fungovat v roce
1997. Socialni sit’ SixDegrees prilakala nekolik milionti uzivatel(, ale v roce 2000 ukoncila
svoji ¢innost kvili nedostateCnému rozsifeni pfipojeni k internetu a déni na této socialni siti
bylo pomérné omezené. V letech 1997-2001 vzniklo nékolik dalsich siti, ale dal§i vyznamnou
se stala az sit Friendster.com. Ta vznikla v roce 2002 a rychle nabrala na popularite.
Zamétovala se na udrzovani kontaktd s lidmi, které uzivatelé jiz znaji z realného svéta. Kvili
Cetnosti pripada faleSnych ucta zanikla a doslo k rozvoji dalSich socialnich siti jako je My Space

a LinkedIn (Boyd & Ellison, 2008).

2. 6.1 Facebook

Facebook byl zalozen v roce 2004 harvardskym studentem Markem Zuckerbergem.
Puvodné slouzil pouze pro harvardské studenty, ale nasledné byla sit’ zpfistupnéna studentim
jinych univerzit a také obchodnim spole¢nostem. Od roku 2006 jde o vefejnou socialni sit

a svuj profil si zde mohly zalozit osoby starsi 13 let a spolecnosti. Postupné zde firmy zacaly
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budovat své  marketingové  aktivity a  komunikovat tak se  zadkazniky
(Treadaway & Smith, 2011).

Zakladnimi prvky a funkcemi Facebooku jsou: uzivatelsky profil, timeline, seznam
ptatel, zpravy, udalosti, fotky, videa, skupiny, stranky, aplikace a seznamy. Z marketingového
hlediska maji nejvétsi vyznam stranky a aplikace. Déle je v nabidce moznost vyuzit placenou
reklamu, ktera se zobrazuje uzivatelim.

Vroce 2011 se k Facebooku piipojil Messenger, ktery plni funkci komunikacni,
kdy si uzivatelé mezi sebou mohou psat zpravy. Od roku 2012 se do spole¢nosti Facebook
pfipojila socialni sit’ Instagram. V roce 2013 pak WhatsApp a na konci roku 2021 se spolecnost
Facebook prejmenovala na spolecCnost Meta, ale ndzvy dcefinych spole¢nosti Facebook,
Instagram, WhatsApp zistaly nezménény (Meta, 2022). V Ceské republice pouziva Facebook

5 miliont uzivatelt (MediaGuru, 2022).

2. 6. 2 Instagram

Tato socialni sit’ vznikla 6. fijna 2010 a uz po prvnim dni méla 25 000 uzivateld.
Na konci roku 2010 mél Instagram dokonce 1 milion uzivateld (Bgram, 2022). V roce
2022 pouziva tuto socialni sit’ 2 miliardy uzivatel z celého svéta (Business of Apps, 2022).
V Ceské republice pak pouziva tuto sit’ zhruba 4 miliony uzivateld (MediaGuru, 2022).

Aplikace je primarné zaméfena na vizualni obsah. Konkrétné na sdileni fotek a videi,
uzivatelské rozhrani bylo navrzeno predevsim pro mobilni telefony. Zakladatel Instagramu
je Kevin Systrom, ktery puvodné pracoval jako programator a soubézné se vénoval svému
projektu Burbn. Do projektu pozdé€ji piizval Mika Kriegera, spoluzakladatele budouciho
Instagramu. Spolecné vytvorili prvni prototyp aplikace a pozdé&ji spolu predstavili Instagram
(Bgram, 2022). V roce 2012 koupil aplikaci Instagram spole¢nost Facebook a staly
se tak mocnou socialni siti 1 reklamni platformou s vice nez miliardou aktivnich mési¢nich
uzivatelti (Semeradova & Weinlich, 2019).

Aplikace se stava stale vice oblibenou nejen firmami, ale také jednotlivei. Soucasny
CEO Instagramu Adam Mosseri pravidelné na svém soukromém profilu informuje o novych
funkcich a aktualizacich, které se svym tymem pfipravuji. Instagram tak neustale pfichazi
s novymi, atraktivnimi funkcemi a snazi se udrzet si svou oblibenost u uzivatelu.

Velkou zménu uzivatelé zaznamenali v letoSnim roce, kdy byla pozménéna prioritizace
obsahu ze strany Instagramu z foto obsahu na video kontent, coz se mnoha uzivatelim nelibilo

z divodu, Ze se z této socialni sité stava konkurencni socialni sit’ TikTok. Vefejné znama
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osobnost Kylie Jenner, ktera ma na svém instagramovém profilu 361 miliond sledujicich, tento
krok Instagramu kritizovala slovy ,,Ud¢lejte z Instagramu zase Instagram a piestaiite se snazit
byt TikTok“. O par dni pozdéji $éf Instagramu Adam Mosseri nahral na svém profilu video
s informaci, ze jsou potrad ve fazi testovani a rozhrani se tak navrati do predchozi podoby

(The New York Times, 2022).

2. 6. 3 Twitter

Twitter je informacni a mikroblogovaci siti slouzici ke sdileni aktudlnich informaci
prostiednictvim kratkych zprav neboli tweetl, které jsou limitovany ur¢itym pocCtem znakd.
Puvodni nazev této sit€ byl twttr a vibec prvni pfispévek pochazel od Jacka Dorseyho a znél
“just setting up my twttr”. Ten byl zvefejnén 21. biezna roku 2006 a pavod nazvu je spojeny
s ptacim cvrlikdnim. Prvni verze sité Twitter byla nejprve fungovala pouze pro interni ucely
zaméstnancu spoleCnosti Odeo a plna verze byla vefejnosti spusténa 15. Cervence roku
2006 (Tomanova, 2020).

Stejné jako to je u Instagramu, tak se 1 Twitter li§i oproti Facebooku tim, Ze ucty nemayji
ptatele, ale sledujici. Zpravy je mozné takzvané poslat takzvanym retweetnutim (sdileni)
nebo oznacit kliCovym slovem pomoci kfizku # (hashtag) a sledovat tak konverzaci na dané
téma. Druhou moznosti je oznaceni konkrétniho uzivatelského uctu na Twitteru zavinacem
@ a pomoci tohoto nastroje je tak mozné sledovat interakce firmy ¢i osoby. Jednotlivé tweety
lze aktualizovat, ptidavat dalsi tweety, komentafe, oznaCeni, ¢imz posupné vznika vlakno
k jednomu tématu.

V poslednich letech zacaly "tweety" slouzit rovnéz jako zdroje pro zurnalisty. Lidé
ve svych pfispévcich informuji o aktualnim déni, Casto se vyjadiuji pfimo z mist dulezitych
udalosti. Dobfe se tato vlastnost uplatnila béhem "arabského jara" - napfiklad libyjsti povstalci

vyuzivaji Twitter k Sifeni novych informaci o svém postupu (Aktualné, 2011).
2. 6.4 YouTube

Socialni sit YouTube je uréena pro vkladani a sdileni video obsahu. Sit’ byla zalozena
v roce 2005 a za pouhé dva roky si ziskala velkou popularitu. Vzhledem k vysoké oblibenosti

se Google rozhodl pro akvizici tohoto video-hosting serveru a od roku 2006 patti YouTube

do portfolia spole¢nosti Google (Pavlicek, 2010).
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Miliony lidi denné hledaji na YouTube informace, inspiraci nebo zabavu. Sviij vlastni
YouTube kanal maji v dneSni dobé kromé béznych uzivatelt a firem také interpreti, autofi
nebo jiné znamé osobnosti. Aktualné ma YouTube tyto sluzby Go, Kids, Music, Originals,
Premium, Select, Studio a TV (YouTube, 2022).

Predchozi informace detailnéji popisuji autofi Smith a Threadaway (2010, 48—49), ktefi
povazuji za princip sluzby nahravani a sdileni video obsahu s jinymi uzivateli a stejn¢ ,,... jako
na socialnich sitich si uzivatelé na YouTube zakladaji profily pro nahravani videi, vytvareji

vlastni kanaly nebo oznacuji jednotliva videa jako oblibena®.

2. 6. 5 LinkedIn

LinkedIn byl zalozen v obyvacim pokoji spoluzakladatele Reid Hoffmana v roce
2002 a oficialn€ byl spustén 5. kvétna 2003. V soucasné dobé ma LinkedIn velmi rozmanity
zabér, at uz od predplatného pro Cleny, pifes prodej inzerce nebo nabory zaméstnancd,
to a mnohem vice se odehrava pod vedenim feditele Ryana Roslanskeho. LinkedIn je nejvétsi
profesionalni socialni sit’, ktera ma 850 miliont registrovanych uzivatelt ve 200 zemi svéta,
je dostupna ve 26 jazycich a zaméstnava okolo 19 000 lidi ve 36 kancelafich po celém svété
(LinkedIn, 2022).

Zakladem této socialni sit€ je profesni profil, ktery je podobny zivotopisu,
ktery si uzivatelé vytvati podle svych pracovnich zkuSenosti a jde jej pravidelné aktualizovat.
Tato socialni sit’ je zaloZzena na bazi budovani a udrzovani sité kontaktd, ktera je slozena
z byvalych, soucasnych nebo budoucich spolupracovniki. V ptipadé, ze uzivatelé hledaji nové
zameéstnani, jde vyuzit i placenou prémiovou verzi, ktera umoziuje piednostni zobrazeni
profilu uchazece nebo moznost kontaktovat pfimo vice spolecnosti. I firmy si zde mohou
vytvorit firemni profil a pravidelné zvefejiovat prispévky nebo aktivné vyhledavat
potencionalni zaméstnance.

V roce 2016 koupila LinkedIn sit Microsoft za 26,2 miliard dolarti. V Ceské republice
vyuziva LinkedIn 18 % obyvatel, v priméru tam stravi 30 minut denné, tfetinu tvoii podnikatelé
a dalSich 35 % zaméstnanci bez podiizenych, az 66 % personalisti hleda vhodné kandidaty
na profesni siti LinkedIn, ale pouze 12 % uzivatell vyuziva placenou verzi LinkedIn. Tato data

vychazi ze studie Fenomén LinkedIn 2020 (Sité v hrsti, 2022).
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2. 6. 6 TikTok

TikTok je mladou a bezesporu kontroverzni socialni siti zalozenou na zvetejfiovani
kratkych videi. Nikdo této socialni siti nemuze vzit prvenstvi v tom, ze jde o nejrychleji rostouci
socialni platformu vSech dob. Na konci roku 2019 si tuto aplikaci stdhlo 1,5 miliardy lidi
po celém svété. V prvni poloving roku 2020 si tuto aplikaci v zemich mimo Cinu stahlo
neuvétitelnych 300 miliont uzivatelG (Skopal, 2020). V roce 2021 byla aplikace stazena
dokonce 656 milionkrat (Business of Apps, 2022). V Ceské republice je na této socialni siti
aktivni 1, 9 milionu uzivateld (MediaGuru, 2022).

Do dnesni podoby se TikTok transformoval az v roce 2018, a to spojenim dvou aplikaci.
V roce 2016 byla spusténa platforma pod nazvem Douying. Cinska spoletnost ByteDance,
ktera tuto platformu vlastnila, v roce 2017 koupila aplikaci Musical.ly. V té dobé méla okolo
100 miliont aktivnich uzivatelG a byla velmi oblibenou platformou v Americe. V srpnu

2018 doslo ke spojeni obou siti Douying a Musical ly v jednu aplikaci TikTok (Docekal, 2019).
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3 CiLE

Hlavni cil
Hlavnim cilem prace je pruzkum komunikace na socialnich sitich vefejnych instituci,

které jsou povazovany za hlavni predstavitele oblasti sportu v Ceské republice.

Dil¢i cile
e Zmapovani pusobeni jednotlivych instituci na socialnich sitich.
e Rozbor formy a obsahu socialnich siti.
e Popis kompetence spravy a personalniho zajisténi.
e Analyza dosahu socialnich siti.

e Posouzeni vyvojové situace a doporuceni.

Vyzkumné otazky

1. Profesionalizuji sledované sportovni organizace na zakladé dynamicky se promeénujici
role socialnich siti v komunikacnim a marketingovém mixu svou danou agendu v ramci
vnitini struktury instituce?

2. OdliSuje se komunikacni strategie Fakulty télesné kultury Univerzity Palackého
v Olomouci od dal8ich sportovnich organizaci?

3. Je vsouCasné dobé sohledem na komunikacni strategii nejsiln€j$i socialni siti

Facebook?
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4 METODIKA

Casovy harmonogram tvorby prace

Casova osa Ukoly

Zati 2021 Planovani tématu, prvotni nazev prace

Rijen 2021 Reserse instituci, hledani literarnich zdroju

Listopad 2021 Finalni nazev prace a sepsani anotace prace

Prosinec 2021 Sledovani profilt vybranych instituci na
socialnich sitich

Leden-tnor 2022 Kontaktovani vybranych instituci

Bfezen 2022 Tvorba syntézy poznatki

Duben-srpen 2022 Zpracovani dat do vysledkové Casti

Zari 2022 Korektury, konzultace, finalni grafické
zpracovani

Vybér instituci a zaméreni vyzkumu

Do studie byly zafazeny Ctyfi sportovni instituce:

Nérodni sportovni agentura,
Cesky olympijsky vybor,
Ceska asociace univerzitniho sportu,

Fakulta télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci.

Jednalo se o zamérny vybér, do kterého byly hierarchicky vybrany sportovni organizace

CR od nejvySe postavené organizace, coz je Narodni sportovni agentura. Dale Cesky

olympijsky vybor, ktery postihuje sport a jeho déni s dopadem na rtizné populacni skupiny,

¢ili disponuje nejsir§im polem plsobnosti. Ceska asociace univerzitniho sportu je oproti

COV jiz specificky zaméfena na oblast vysokoskolského sportu a poslednim &lankem

je Fakulta télesné kultury, ktera vychovava odborniky a pisobi v oblasti sportu.

U vySe uvedenych instituci byly sledovany nasledujici ukazatele:

e Rozsah pusobeni,
e Obsahové zaméreni,

e Cilové skupiny,
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e Grafické a jiné uzivatelské manualy,

e Redakeni plany,

e Externi spoluprace,

e Ukotveni v konkrétnich organizacnich schématech,

e Dosah.

Vyzkum byl orientovan piedevsim na dvé stézejni oblasti a vyuzival dva typy vzajemné
kompatibilni metodologie. Prvnim pilifem bylo vysledovani manazerského modu a pozice
spravy socialnich siti v komplexu organigramu konkrétni instituce. Pro tento typ rozboru byla
vyuzita metoda organizacni analyzy vCetné popisu personalniho zajisténi. Druha linie vyzkumu
smétovala k reflexi formy a obsahu vyuzivanych socialnich siti:

e Facebook,

e Instagram,

o Twitter,
e YouTube,
e LinkedIn,
e TikTok.

Kazda socialni sit’ disponuje jinymi parametry, a proto se vybrané parametry u finalniho
srovnani jednotlivych socialnich siti lisi. U sociéalni sit€ Facebook bylo u danych instituci
sledovano zékladni nastaveni profilu v¢etné profilovych a uvodnich fotek. Dale pak typologie
prispévku a jejich vizualni pojeti, pocet fanousku, zacatek pisobeni organizace na Facebooku,
frekvence piispévku a duplicita obsahu s Instagramem.

Instagramové profily danych instituci byly zaméfeny na vyplnéni Instagram BIO (popis
profilu), pocet sledujicich a zaCatek aktivity na Instagramu. Dale bylo sledovano pouzivani
hashtagt, které jsou pro tuto sit’ typicke, veetné existence unikatniho hashtagu dané instituce.
Vzhledem k tomu, ze je facebookovy obsah instituci duplikovan na socialni sit Instagram,
tak byla provedena analyza frekvence piispévka v mésicich dubnu a ¢ervnu. Tyto mésice byly
vybrany z toho davodu, ze se v kazdém z nich odehravaji jiné aktivity a udalosti. Poslednim
sledovanym parametrem bylo sledovani poctu vybéra tvorenych z popularniho formatu
Insta Stories a dynamicky se rozvijejici sekce Reels.

Aktivita na Twitteru byla sledovana u ti instituci, které tuto socialni sit’ pouzivaji. Slo

o uvodni stranku profilu vcetné propojeni s webovymi strankami, pocet sledujicich a zacatek
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aktivity na této socialni siti. Stejné jako v pfipadé Instagramu byla sledovana frekvence
prispévkd v mésici dubnu a Cervnu z davodu, ze se sportovni prostiedi v téchto mésicich
vyznaCuje raznymi typy sportovnich soutézi a mistrovstvi. Poslednim srovnavanym
parametrem bylo tvoreni originalniho obsahu ptfimo v aplikaci Twitter jako jsou ankety, videa
nebo GIFy.

YouTube kanaly jednotlivych instituci byly sledovany dle informaci a propojeni
s dalSimi socialnimi sitémi, byl srovnavan pocet odbératelti, zaCatek puasobeni na této socialni
siti a poCet nahranych videi. Poslednim parametrem bylo posledni nahrané video, a to z toho
divodu, Ze charakter této socialni sité je z hlediska frekvence odlisny nez u jinych socialnich
siti.

LinkedIn pouziva pouze jedna ze sportovnich organizaci, a proto k doslo k zakladnimu
nahledu na dany profil a nasledny popis charakteru této socialni site.

Posledni socialni sit je TikTok, na které jsou aktivni dvé€ ze Ctyf organizaci. Byly
sledovany uvodni stranky profila, pocet sledujicich a zaCatek aktivity na této siti. Specifickym
parametrem, jenZz je pro tuto sit’ charakteristicky je tzv , pocet lajkid“ vSech videi. Vzhledem
k tomu, Ze se frekvence zvefejiiovanych videi u jedné ze dvou organizaci podstatné lisi, byl
vytvofen parametr nejuspé$néjSiho videa ze vSech publikovanych videi, a to z hlediska

zhlédnuti.

Rizeny rozhovor

Pro detekci vyvoje aktualniho stavu i1 budouciho smeéfovani pak byly vyuzity
doprovodné techniky kvalitativniho vyzkumu, predev§im polostrukturované rozhovory
a zucCastnéné pozorovani behem kratkodobych stazi. Agendu socialnich siti Narodni sportovni
agentury v rozhovoru pfiblizoval marketingovy specialista, za Cesky olympijsky vybor
v rozhovoru vystupoval manazer digitalni komunikace, Ceskou asociaci univerzitniho sportu
a fungovani na sitich reprezentoval specialista komunikace a Fakultu télesné kultury Univerzity
Palackého v Olomouci pak koordinator PR aktivit.

Stredobodem prace jsou Ctyfi case studies, které jsou zvoleny tak, aby postihly rozdilné
typy organizaci s jinou tradici, funkci i organizaénim uspotfadanim. Vzajemna komparace
tak lépe dolozi predpokladanou korelaci komunikace na sociélnich sitich s typem organizace
a pruznosti jeji struktury a manazerského fizeni. Stejné tak muZze byt verifikovana teze,
ze modernizace komunikacnich strategii do velké miry zavisi na personalnim zaji§téni,

ato predev§im na inovativnosti a kapacité konkrétnich pracovnikl, ktefi formuluji
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komunika¢ni metody, a to na zakladé svych specifickych kompetenci. Pied sérii osobnich
setkani a rozhovora s pfislusnymi specialisty pasobicimi na danych institucich byla vytvorena
fada strukturovanych otazek zahrnujici dilezita témata, ktera byla klicova pro vytvoreni case
studies a ziskani komplexnich informaci pro vysledkovou Cast. Zakladni oteviené otazky

a témata, které byly béhem rozhovora probirany:

1. Jakeé socialni sité vase instituce pouziva?

V jakém roce zacala instituce jednotlivé sité pouzivat?

Existuji n€jaké dalsi stranky a ucty kromé té€ch oficialnich?

Kdo je cilova skupina sledujicich/fanouskd, ktefi sleduji vase socialni sité?

Mate néjaky redakcni plan obsahu na tyden, mésic, kvartal ¢i rok?

S

Kolik lidi pracuje na pfipravé obsahu, ktery se dale zvefejiiuje na jednotlivé socialni
site?

7. Jde o interni tym specialistd nebo spolupracujete také s externisty?

8. Jak funguje schvalovaci proces, nez se néjaky prispévek zverejni?

9. Jak Casto zvetejriujete ptispévky na socialnich sitich?

10. Pracujete s placenou reklamou?

11. Mate n¢jaky manual nebo dokument, kterym se béhem pripravy obsahu ridite?

12. Kladete vétsi daraz na obsahovou stranku nebo na tu vizualni?

13. Délate reporty ¢i jiné vyhodnocovani obsahu, které mapuje aktualni situaci na sitich?

Nasledné byla data z jednotlivych setkani a rozhovorti zpracovana a nasledoval ,,data
mining™ z jednotlivych profilt na socialnich sitich, jenz je v textu ilustrovan symptomatickymi
screenshoty. VSechny oblasti, které hraji dominantni roli pro cely vyzkum, jsou obsazeny
v jednotlivych tabulkach zaméfujici se na pasobeni na jednotlivych socialnich sitich, informace
vztahujici se k tvofeni obsahu, mapujici personalni zajisténi, srovnani jednotlivych socialnich
siti az po shrnujici dosah socidlnich siti. Zviditeliiuji se tak vzajemné spojitosti, odliSnosti

a faktory charakteristické pro dané socialni site.

Doporuceni do praxe

Finalni Cast je zavrSena vicero thly pohledu na vyvoj socialnich siti a je doplnéna o sérii
konkrétnich doporuceni pro nasledujici oblasti:
e Personalni zabezpeceni,

e Vzdélavani,
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e Spoluprace s externisty,
e Nové socialni sit€,

e Sledovani aktualnich trendu.

Zpracovani vysledku

Vysledky byly zpracovany formou tabulek a grafti s konkrétnimi komentari. Veskera
dosazena data jsou vyjadiena v absolutnich hodnotach. Popis socialnich siti je doplnén

o screenshoty jednotlivych profila danych instituci.
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5 VYSLEDKY

S. 1 Profil a statut jednotlivych organizaci

Vsechny vybrané instituce pusobici v oblasti sportu, které jsou do této prace zahrnuty,
pusobi v neziskovém sektoru. I pfesto, ze svou ¢innost realizuji ve stejné sfére, naplin obsahu
jejich sdéleni se lisi a v nékterych ptfipadech jsou na socialnich sitich oslovovany jiné cilové
skupiny. Idealni feSeni je mit v této instituci interniho zaméstnance, ktery vSechny vystupy
koriguje s akcentem na vytvorenou komunikacni strategii a filozofii instituce. Oblast
PR a marketingu je ale s ohledem na finan¢ni prostfedky celého chodu organizace mnohdy
az v zavéru zebticku priorit. Nasledujici kapitola predstavi kazdou instituci a jeji prezentaci
na socialnich sitich a také dalsi faktory, na které je potieba v celém procesu brat zietel, véetné
personalniho zajisténi. Nize uvedené informace vychazi z rozhovort s jednotlivymi zastupci

danych instituci a jejich webovych stranek.

Narodni sportovni agentura (NSA)

Datum screenu ze socialnich siti: 21. 8. 2022

Kratka anotace o instituci: Mise Narodni sportovni agentury jakozto ustfedniho spravniho
organu statni spravy Ceské republiky je postupné piejimat od Ministerstva $kolstvi, mladeze
a t&lovychovy oblast poskytovani podpory ve sportu v CR. Cilem je dosahnout harmonického
sportovniho prostiedi, jez bude vychovavat usp&sné vrcholové sportovee, ktefi budou Ceskou
republiku reprezentovat v zahranici, ale také podporovat rekreacni sportovce, pro které je pohyb

relaxacni aktivitou ke Skole ¢i zaméstnani.

Webové stranky: www.agenturasport.cz

Socialni sité: Facebook, Instagram, Twitter a YouTube.

Personalni zajiSténi: Marketingové oddé€leni NSA na zacatku jejiho zalozeni v roce

2019 neexistovalo, ale za posledni mésice se situace vyrazné zlepsila. V soucasné dobé vede

marketingové oddéleni tiskovy mluvci NSA. Ten ma také ve schvalovacim procesu celého
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obsahu posledni slovo. Socialni sit¢ ma pak na starost pracovnik z marketingového tymu.
V kontextu socialnich siti jde pfedevS§im o kreativu, udavani tonu, zadavani a komunikace
s dal§imi lidmi v tymu pfi tvorbé obsahu, copywriting a technické zajisténi siti. Na piipraveé

obsahu pracuje 5 az 7 osob v kombinaci internich zaméstnanct i1 externich expertt.

Grafické ¢i jiné manualy: NSA ma od roku 2020 svij graficky manual, kam spada blizsi
specifikace loga, typografie, barevnosti a medialnich vystupt. Spole¢né dotvaii corporate
identity NSA a je pfistupnd vSem médiim na jejich webovych strankach. Dale disponuje
manualem pro krizovou komunikaci a tonalitu komunikace, kterd je formalnéjs§iho razu. Diky
manualu a pfipravenym Sablonam specialné pro socialni sité se lépe dodrzuji vSechny podstatné

prvky a jednotlivi specialisté v tymu jsou pak zastupitelni.

Redakéni plan: Redakeni plan obsahu méa NSA pfipraveny na tyden, mésic, kvartal 1 rok.
Kvartalni plan v detailech rozpracovava rocni, obrysové pojatou variantu. Do planu jsou
zakomponovany sportovni udalosti, jejichz termin konani je dlouhodobé znamy, dale
pak dotacni vyzvy, a ve strategii figuruji rovnéz pravidelné serialy se sportovci i vikendové
sportovni tipy. Casto se na NSA obraceji jiné sportovni organizace s prosbou o pomoc

s propagacti a tyto sportovni udalosti tedy NSA zatazuje do svého redakcniho planu.

Preference vizualni €i obsahové stranky: Marketingovy tym nepreferuje na socialnich sitich
obsahovou nebo vizualni stranku, ale snazi se o kombinaci obojiho. Primarni je obsah, rychlost
vytvoreni prispévku a jeho nasledného zverejnéni, nikoliv vizual s nim spjaty. Tento postup
je platny dokonce i v pfipadé olympiad ¢i jinych mistrovstvi, kdy precizace vizualu ustupuje

nutnosti zprostfedkovat aktualni déni.

DalSi ucty na socialnich sitich: NSA nema zadné dalsi spiiznéné stranky nebo ucty, pusobi

pouze pod oficidlnim nazvem instituce.

Cilové skupiny: Obsah vSech sdéleni na socidlnich sitich je sméfovan ke tfem cilovym
skupinam:

1. Funkcionafi, trenéfi, piedsedové sportovni svazi, kraje a méstské Casti — tato

skupina zde nachazi informace o rozpoctu sportu na dany rok, rizné vyzvy

a zadosti o dotace, informace o projektech a dal§im fungovani Narodni sportovni

agentury.
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2. Rodice déti — po dlouhém obdobi lockdownt a Covidu-19 se déti a mladez
nevratily zpét ke sportu, a tak zde nachézi tato skupina pozitivni ptiklady a vzory
ve sportu.

3. Sportujici dorostenci a juniofi — prostfednictvim rozhovort s uspéSnymi
sportovci je tato cilovda skupina motivovana, inspirovana a vyzyvana

k aktivnimu sportovani.

Placena propagace: Jednotlivé profily na socialnich sitich nejsou podporovany zadnou
placenou kampani z divodu nizkého rozpoctu, ale sazi na tvorbu kvalitniho obsah a organicky

rust.

Reporting: Kvalitu obsahu si bude tym NSA poprvé ovéfovat prostiednictvim reportu béhem
zafi letoSniho roku. Analyzy a reporty nebyly prfed ptfichodem soucasného marketingového
specialisty v procesu zavedené, a proto je chystd do konceptu zakomponovat. Uz ted
je evidentni, ze nejvetsi ohlas maji rozhovory se sportovci, postupné je planovano do obsahu
zaradit i pravidelnou rubriku spojenou s historii eského sportu a jejimi vyraznymi osobnosti,

které jsou uzivateli nejvice vyhledavané.

Cesky olympijsky vybor (COV)

Datum screenu ze socialnich siti: 21. 8. 2022

Kratka anotace o instituci: Jak uZ bylo v teoretické &asti nastinéno, tak COV vnima coby své
poslani rozvoj a Sifeni olympijskych ideald, které maji prispivat k télesné a duchovni vychoveé

obdanu.

Webové stranky: www.olympijskytym.cz

Socialni sité: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn a TikTok. K tomu o sobé dava
aktivné védét na hudebni, ale 1 podcastové platformé Spotify, kam umistuje nevSedni playlisty

sportovcd a person z COV.

Personalni zajiSténi: Stabiln€¢ tvoii content socidlnich siti tym 7 lidi, zcehoz jsou

3 zaméstnanci COV a zbytek ¢lend jsou externi specialisté. V praxi se pak pro jednotlivé eventy
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nabiraji dal$i externisté, ktefi svym veékovym zéabérem 18-45 let dokazou plnohodnotné
obsahnout vsechny pottreby cilovych skupin a z §ir§i perspektivy pak piichdzet s dal§imi
podnéty ke kreativé a novym impulzim. Schvalovani obsahu funguje na bazi soucinnosti
seniornich a juniorskych expertti podle zaméfeni obsahu. Néktery obsah tak kontroluje vedouci
digitalni komunikace se svym zastupcem, dal§i proces schvalovani pak spada na tfi seniorni
experty. Interné je nastavené pravidlo, ze nez je obsah zvefejnén, tak jej musi schvalit

a pfipominkovat dva dalsi experti v tymu.

Grafické ¢i jiné manualy: V komunikaci se COV fidi prioritami, které je mozné shrnout
pod citovana kliCova slova: zabava, otevienost, exkluzivni obsah, modernost. Dal§imi faktory
jsou hodnoty, které se vpisuji do jednotlivych vystupt, a které vychazeji z tradic olympijského
hnuti: jsou jimi vule, radost, fairplay, partnerstvi, narodni hrdost a respekt. Nejen to vychazi
z interniho dokumentu rozvrhujiciho celkovou komunikacéni strategii, ktery je uzivan
pod oznaCenim ,,digi bible”. V ni lze nalézt definici tonality komunikace, vizualni pojeti,
hodnotovou orientaci a dal§i zasady. Stimto manualem jsou sezndmeni vSichni,
kdo se na tvofeni obsahu na socialni sité podili. COV m4 zpracované dvé metodiky, které
se vénuji pouzivani olympijské symboliky a dale detailné rozpracovano pro pouzivani
olympijské symboliky v médiich. V jednom z nich je jasn& zminéno, ze COV uznava roli,
kterou hraji medialni organizace pfi podavani zprav o olympijskych hrach, nicméné je povinen
zajistit, aby byla dodrzovana jednotnost a hodnota olympijskych symbolik. V metodice
zaméfené na pouzivani olympijské symboliky v médiich jsou uvedena spravna provedeni

olympijskych symbolii v€etné variant, které pouzivat nelze.

Redakéni plan: Redakeni plan vetné strategie je ur¢en na dva roky doptedu, dale se rozklada
na cyklus ro¢ni, kvartalni, mési¢ni 1 tydenni. V mési¢nim redakénim planu jsou stabilné

3— 4 prispévky a k tomu se na kazdy tyden pfipojuji dalsi aktuality a vlastni kreativa.

Preference vizualni & obsahové stranky: COV si zaklada na vizualng-zabavném obsahu
s pfidanou hodnotou informaci z historie sportu. Vizualni stranku klade COV nejvice
na Instagram, kde intenzivné vnima jeho vizualni charakter a pfizpisobuje mu také obsah.

Obecné ale zastava nazor, kdy na dal§ich sitich preferuje vizualni 1 obsahovou stranku.

Dal§i ¢ty na socidlnich sitich: ano (napt. Cesk4 olympiada déti a mladeze).
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Cilové skupiny: Cilové skupiny, ke kterym je sméfovany obsah na sitich, jsou sportovci,
sportovni svazy, federace, asociace a jiné sportovni organizace i firmy, samotny vybor plus
mésta a kraje. Své publikum na socialnich sitich COV dale dé&li na tii zakladni typy fanouska:
1. Ultimatni sportovni fanousek — aktivné sportuje a sleduje sport na dostupnych
sportovnich kanalech (televize, radio nebo internet),
2. Obcasny fanousek — sportovni udalosti jsou mu pfipominany, ale ma o nich
jiz urcité povédomi.
3. Pasivni fanousek — dostavéa informace o sportu piedevsim z kanald COV a dalsi

platformy nesleduje.

Placena propagace: V budgetu COV pocita i s placenou propagaci a systematiétdj§imi
kampanémi predevsim pro nadchazejici udalosti. Diky velkému poctu fanouska a sledujicich
maji profily na sitich vysoké dosahy a sazi na organicky rist. V praxi to znamena, ze se jejich

obsah §ifi bez placené propagace.

Reporting: Kvalita a optimalnost obsahu se pak detailn¢ analyzuje na pravidelnych poradach
na piikladu deseti nejlepSich a deseti nejhorSich prispévka. K tomu vSechny statistiky
z jednotlivych platforem spadaji do interniho systému, ktery napoméha k vytvateni mési¢nich

reportu.

Ceska asociace univerzitniho sportu (CAUS)

Datum screenu ze socialnich siti: 23. 8. 2022

Kratka anotace o instituci: Tato organizace ma 24 000 clent v 59 vysokoskolskych
sportovnich klubech a télovychovnych jednotach. Diky spolupraci se sportovnimi fakultami
a katedrami je zabezpeeno organizovani Sportovnich piebort vysokych $kol, Ceskych
akademickych her, akademickych mistrovstvi a dal§ich sportovnich soutézi, kterych se mohou
zucastnit vSichni studenti Ceskych univerzit, vysokych skol a vy§Sich odbornych skol.

Webové stranky: www.caus.cz

Socialni sité: Facebook, Instagram, Twitter a YouTube.
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Personalni zajiSténi: Tvoreni obsahu na vSech socialnich sitich spadd do gesce specialisty
na komunikaci, tato zodpovédna osoba je idea makerem a social media managerem v jedné
osobé. Jde tedy o interni pozici, kterd dalsi podnéty sméfuje k dalSimu zpracovani. Toho
se ujima nové najimany externi spolupracovnik. Schvalovaci proces je zaloZen na vzajemné
divére a komunikaci. Pokud se objevi v jiz zvefejnéném obsahu zasadni chyba, tak je pfimo
upravena nadfizenou osobou. S dal§imi externisty kvili finannimu rozpottu CAUS
nespolupracuje, ale pfi tvofeni obsahu jim v tomto ohledu vyrazné pomaha prejimani obsahu

ze socialnich siti partnert, organizatori Ceskych akademickych her, soutézi nebo mistrovstvi.

Grafické ¢i jiné manualy: Cely obsah, jeho vizual a brandové barvy se odviji od manualu
pouziti loga organizace, ktery je dohledatelny na webovych strankéach. Jednotny vizualni styl
slouzi k prezentaci Ceské asociace univerzitniho sportu a aplikace zékladnich prvka vizualni
komunikace - znacky, pisma a barevnosti, se fidi se pravidly, které obsahuje zakladni manual.
Obsah se tvofi vbrandovych grafickych vizualech, ale obsahové sdéleni se méni podle

charakteru sité.

Redakéni plan: Do planu obsahu jsou s dostateCnym predstihem komponovany terminy
letnich 1 zimnich univerziad vcetné republikovych akademickych mistrovstvi. Redakéni plan
jerozvrzen v tydennich cyklech, kam jsou zahrnuty piejimané informace z COV,
od sportovnich asociaci a sportujicich student vysokych Skol. V pfipad¢ jiz probéhlych akci

jsou tyto reflektovany také a posteriori.

Preference vizualni ¢i obsahové stranky: Obéma strankam prikladaji stejnou dileZitost.

Dalsi ity na socialnich sitich: CAUS nema 7adné dalsi podstranky nebo alternativni profily,
vSe komunikuje jednotn€ pres centralni, oficialni platformy. Vyjimku tvofi univerzitni ligy,

kde si jednotlivé profily na sitich spravuji garanti lig na vysokych skolach.

Cilové skupiny: Definovana tonalita komunikace je uvolnénéjsi, sdéleni obsahuje emotikony
a je tvoteno pro mladsi cilovou skupinu publika. Nicméné na jednotlivych sitich CAUS
komunikuje odlisSnym zptisobem, v piipadé Twitteru jde z hlediska cilové skupiny o formalngjsi
volbu slov a vykéni, na Facebooku ¢i Instagramu naopak dominuje neformalni zabarveni
spojené s tykanim. Cilova skupina sledujicich a fanousku je sloZena z:

1. Studenti vysokych Skol a ¢astecné i studenti poslednich ro¢niku stfednich skol.
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2. Ostatni uzivatelé, kam patii trenéfi, vysokoskolsti pedagogové, partnerské

instituce a dalsi zajemci.

Placena propagace: Sazi predev§im na organicky rast. S vyuzitim placené propagace
experimentoval CAUS na konci minulého roku scilem zviditelnit zimni univerziadu
ve S§vycarském Lucernu, ale kvali covidu-19 byla univerziada zrusena. K dal§imu ristu
napomaha pravé zminiovana spoluprace s katedrami a sportovnimi fakultami, které na svych
platformach aktivity CAUS sdileji. V roce 2021 pak k &ifeni povédomi o instituci zadala
pfispivat 1 placena propagace v radiich a televizi zaméfend pfedevSim na hrace a soutézici
psobici ve vy§§ich ligovych soutézich, které CAUS timto zplsobem snaze posouvaji

do partnerskych médii.

Reporting: Kvalitu obsahu mapuji pulro¢ni reporty, které jsou ukazatelem miry interakce

cilovych skupin.

Fakulta télesné kultury (FTK UP)

Datum screenu ze socialnich siti: 24. 8. 2022

Kratka anotace o instituci: Fakulta t€lesné kultury ptusobi pod druhou nejstarsi univerzitou
v Ceské republice, Univerzitou Palackého v Olomouci. Odborné vzdé&lani zde ziskavaji ugitelé
télesné vychovy, trenéfi, fyzioterapeuti, konzultanti aplikovanych pohybovych aktivit,
sportovni manazeti nebo rekreologové. Fakultni pracovnici se podili na fadé narodnich

i mezinarodnich vyzkumu a svou ¢innosti pfispivaji k fad€ zmén v oblasti vnimani sportu.

Webové stranky: www.ftk upol.cz

Socialni sité: Facebook, Instagram, YouTube a TikTok. Vlastni podcast s osobnostmi

z fakultniho prostredi a tematicky ladéné playlisty zvefejiiuje na hudebni platformé Spotify.

Personalni zajisténi: Na pripravé fakultniho obsahu pracuji 4 osoby Oddéleni pro rozvoj
a vn¢jsi vztahy, které spada pod agendu prodékana pro vnéjsi vztahy. Zpravidla jde o social
media managera, ktery obsah vymysli a koncipuje s ohledem na komunikacni strategii

a prizpusobuje ho harmonogramu akademického roku. Dale pak fotografa a video makera,
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ktery dle zadani a spoluprace obsah vytvari. Tretim Clankem je pak PR stazista, ktery
dle pfedaného know-how a jasného zadani sbird video materidl, ktery je pak upravovan
a zvetfejiiovan zejména na socidlnich sitich Instagram a TikTok. Cely tym je tedy slozen
z internich ¢lend, na vétSich eventech a projektech spolupracuje tym s externimi experty,

prevazné v oblasti audiovizudlni tvorby.

Grafické ¢i jiné manualy: Univerzita Palackého v Olomouci disponuje manualem jednotného
vizualniho stylu, kde ma kazda fakulta ptipraveny komplexni balicek logotypt pro vSechny
varianty pouziti. Jednotny vizualni styl je souborem vizualnich prvka, které usnadiuji vnéjsi i
vnitini komunikaci organizace a vytvareji dobry obraz o ni. Svou jednotnosti, komplexnosti
a estetikou se vyznamné podili na snadné a nezkreslené identité organizace. Zakladem
jednotného vizualniho stylu Univerzity Palackého je znak, barevnost a pismo, spolu
se zpusobem grafického feSeni merkantilnich a informacnich tiskovin a ostatnich nosicu
informaci. VSechny vystupy jsou tedy v piipadé FTK UP ladény do zelené barvy, v nékterych
ptipadech i do barvy modré, pokud jde o eventy s pfesahem do univerzitniho prostiedi. Fakulta
ma krom¢ jasné definovaného manualu barev, logotypt, znaku a fontu pisma vlastni manual,

ktery obsahuje pfedevsim komunikaci na socialnich sitich.

Redakéni plan: Redakéni plan na jednotlivych socialnich sitich je rozvrzen jak na tyden,

tak 1 na mésic, kvartalni obdobi a rok.

Preference vizualni ¢i obsahové stranky: Pii tvofeni obsahu tym nepreferuje ani jednu
socialni sit, ale obsah upravuje podle charakteru jednotlivych siti. Facebook je pojiman
jako propojeni vSech siti a diky nejvétSimu poctu sledujicich a charakteru sit€¢ se akcentuje
predevsim textové sdéleni. Instagram je kliCovy zejména pro cilovou skupinu uchazect a hlavni
roli hraje vizualni feeling. YouTube a TikTok pak slouzi k dotvafeni atmosféry a image

instituce.

DalSi ucty na socidlnich sitich: Veskera komunikace se odehrava na centralnich profilech
a strankach, FTK UP nemé dal§i pfidruzené poducty ¢i podstranky. Tim, ze spada
pod Univerzitu Palackého v Olomouci, dochazi k intenzivni spolupraci a vzdjemnému sdileni
obsahu s centralnimi profily na socialnich sitich, kde informace mohou byt pfinosné a uzitecné

1 pro studenty a uchazece o studium na fakulté.
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Cilové skupiny: Publikum FTK na socialnich sitich se déli do n€kolika cilovych skupin:

1. Uchazeci o studium — studenti tretich a Ctvrtych ro¢nika stfedni Skol, ktefi
se hlasi na vysoké Skoly a chtéji v obdobi podavani piihlasek najit adekvatni
informace k pfijimacim zkouskam apod.

2. Studenti — soucCasni studenti prvnich az patych ro¢nika fakulty, kterym jsou
na sitich priblizovany zmény a novinky vztahujici se k chodu fakulty, zejména
z oblasti studijnich zalezitosti a dalSich akci.

3. Zaméstnanci fakulty — sem spadaji akademicti a dalsi pracovnici fakulty, ktefi
jsou seznamovani se zménami ohledné provozu fakulty, nadchazejicich eventa,
které jsou uréeny zejména jim.

4. Absolventi — nové vzniklou cilovou skupinou jsou absolventi fakulty, se kterou
se difive komunikovalo jen sporadicky, vyznamné vyro€i fakulty v roce 2021
tuto komunikacni linku odstartovalo.

5. Vefejnost a partnerské instituce — sem spadaji informace ohledné vyzkumd,

spolupraci a ptispévky vztahujici se k posileni pozitivniho obrazu o instituci.

Placena propagace: Obsah jako takovy nepodporuje financn€, ale sazi na organicky rust
a sdileni obsahu mezi studenty fakulty. Aktivné vyhledava studenty, ktefi maji na svych
instagramovych profilech vysoky pocet sledujicich, a pracuje s nimi metodou influencer
marketingu. Kazdoro¢nim cilem je propagovat studium na FTK UP a maximalizovat kvantitu
1 kvalitu uchazec¢ského zajmu. Pro nésledujici uchaze¢skou kampai FTK planuje rovnéz vyuziti

placené reklamy.

Reporting: Reporting obsahu je realizovan jednou za 3 mésice a porovnavany jsou

nejuspeésnéjsi a neyméne efektivni prispevky.
5. 1. 2 Shrnuti aktivity na socialnich sitich

Nasledujici tabulka mapuje pusobeni danych instituci na socialnich sitich: Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn a TikTok. Dle nize uvedené sumarizace pusobi

vSechny instituce minimalné na ¢tyfech socidlnich sitich. Kazda z nich je aktivni na Facebooku,

Instagramu a YouTube.
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Nazev Facebook | Instagram | Twitter YouTube | LinkedIn | TikTok
instituce

NSA v v v v X X

Cov v v v v v v
CAUS v v v v X X
FTKUP |/ V4 X v X v

Tabulka ¢. 1 Shrnuti o piisobeni instituci na jednotlivych socialnich sitich

Rozdily vnimame u socialnich siti Twitter, LinkedIn a TikTok. Twitter pouzivaji
tfi ze Ctyf instituci a FTK UP zde nefiguruje. Najdeme ji vSak na socialni siti TikTok, kde
komunikuje také COV Jedina instituce, pouZivajici profesni socialni sit LinkedIn, je jiz
zmifiovany COV, ktery je aktivni na vech Sesti socialnich sitich.

Nemuzeme tvrdit, zda je aktivita nebo absence na jedné ze socialnich siti automaticky
nedostatkem. Mnoho marketingovych specialisti se shoduje, ze ne kazda socialni sit
je pro danou instituci vhodna. Kazda organizace ma svoji unikatni komunikaéni strategii,
kde jsou pouzivané platformy do detailu rozpracovany a zdavodnény. Stejné tak dulezité
je personalni zajisténi spravy socialnich sitich, kam patfi nové definované profese jako jsou:
social media manager, tiskovy mluv¢i, content creator, specialista komunikace, manazer
digitalni komunikace, PR koordinator a dalsi. V ramci instituci se Casto setkavame s riznymi
nazvy pozic, které za spravu socialnich siti odpovidaji, kliCovym aspektem vSak je realné
a praxi udrzitelné poveéfeni kompetentni osoby, ktera ma dostateCné exekutivni pravomoci
a moznosti pfipadného formovani tymu s kvalifikovanymi, internimi ¢i externimi profesionaly,

ptipadné disponuje finan¢nimi prostfedky k outsourcingu nezbytnych sluzeb.
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Nazev instituce | Kolik osob Interni Externi Schvalovaci
vytvari obsah | zaméstnanci spoluprace proces
NSA 5-7 2 avic specialisté a tiskovy mluvci
marketingova a marketingovy
agentura specialista
Cov 7 3 S avic manazer
digitalni
komunikace
CAUS 2 1 1 specialista
komunikace
FTK UP 4 3 pouze koordinator PR
vyjimeéné pro aktivit
audiovizualni
tvorbu

Tabulka €. 2 Personalni zajis§téni spravy socialnich siti

Pripravu obsahu na socialni sité, kam fadime making of idea, foto a video produkeci,
copywriting, schvalovani obsahu a jeho nasazovani, ma u vyse uvedenych instituci na starost
2-7 osob. Kazda instituce ma jednoho az vice internich zaméstnancu, ktefi prostfedi organizace
znaji a maji tak moznost efektivné spolupracovat i s externimi specialisty. NSA vyuziva sluzeb
marketingové agentury a marketingovych specialistd, finalni slovo ve schvalovacim procesu
ma tiskovy mluvéi a marketingovy specialista. Vedle ni pak COV pracuje s vice nez péti
externimi pracovniky, kteti pokryvaji jednotlivé oblasti tvorby obsahu az po jeho zvefejnovani,
kdy za viechny vystupy na socialnich sitich zodpovida manazer digitalni komunikace. CAUS
ma jednoho internitho zaméstnance, ktery intenzivné spolupracuje a komunikuje dalsi ukoly
s externim specialistou. Schvalovaci proces ma na starost specialista komunikace, ktery ma ve
své agende spravu socialnich siti. FTK UP svij obsah zabezpeCuje diky internim zdrojim
a vyjimecné€, v piipad€ velkych eventl, spolupracuje s externisty prevazné€ na audiovizualni
tvorbé. Sprava socialnich siti a obsah, ktery je zde publikovan, spada do gesce koordinatora PR
aktivit. Vyznamnéjsi eventy a dulezita sdéleni jsou konzultovany s prodékanem pro vnéjsi

vztahy.

58



Pocet osob, ktery piipravuje obsah na socialni sité

NSA F
cov F
0 1 2 3 4 5 6 7 8

m Pocet osob podilejici se na ptipravé obsahu m Interni zaméstnanci

Graf ¢. 1 Personalni zajisténi tvorby obsahu na socialni sité

V Grafu ¢. 1 vidime, Ze instituce maji vzdy alesporni jednoho interniho zaméstnance,
ktery ma ve své agendé spravu socialnich siti. Osoby, které se podileji na tvoreni obsahu mohou
s pislu§nymi pracovniky z COV a FTK UP vime, Ze v piipadé velkych akci jako je Ceska
olympiada déti a mladeze nebo oslavy vyroci fakulty bylo spolupracovano s vétsim poctem
expertt, ktefi obsah tvorili.

Vsechny instituce maji vydefinované cilové skupiny, a tedy 1 publikum, pro které tvorti
obsah a se kterym komunikuji, vzdy jde nejméné o dvé cilové skupiny, nejvice o pét cilovych
skupin. Kromé COV nemaji instituce dalsi G&ty nebo stranky kromé t&ch oficialnich. Placena
reklama neni kvili omezenym financim prioritou a ve vétSiné piipadi instituce sazi
na organicky dosah. Nicméné vétSina instituci ma s placenou reklamou zkuSenosti. VSechny
instituce maji povédomi o dualezitosti reportingu a analyze socialnich sitich a interné s timto

terminem pracuji.



profily

byla realizovana

Néazev Cilové DalSi stranky/iéty | Placena reklama | Reporting

instituce skupiny kromé oficialnich

NSA 3 ne nepouziva se ano
pouze oficialni
profily

Cov 3 ano, 1 dalsi sité ano, v pripadé ano
mapujici projekty eventl

CAUS 2 ne, pouze oficialni nepouziva se, ale | ano
profily byla realizovana

FTK UP 5 ne, pouze oficialni nepouziva se, ale | ano

Tabulka ¢. 3 Shrnuti dat o procesu tvoreni obsahu

Dalsi oblasti, ktera je pro tvoreni obsahu dulezita je existence redakéniho planu. Ten
napomaha vytvofit systém v sérii témat, které se budou v daném tydnu, mésici, kvartalnim
obdobi, roce ¢i v nasledujicich letech objevovat. Redakéni plan je idealnim feSenim
pro viceClenny tym, ktery obsah na socialni sité tvoii. Dil¢i témata se pak mohou rozdélovat

a zpracovavat dle zaméfeni jednotlivych ¢lent v marketingovém tymu. V Tabulce ¢. 4 vidime,

pro jaké Casové obdobi jednotlivé instituce redakeni plany pouzivaji.

Z nize uvedené sumarizace vyplyva, ze kazda instituce ma tydenni redakéni plan.

Vétsina instituci sviij obsah planuje i na dal§i mésic, kvartal nebo rok. V piipadé COV vidime,

ze svuj redak¢ni plan maji i na vice let doptedu.
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Nazev instituce | Tyden Mésic Rok Viceleté
NSA v v v X
Cov v v v v
CAUS N4 X X X
FTK UP v v v X

Tabulka €. 4 Redak¢ni plany

Manualy jednotného vizualniho stylu

Kazda instituce ma vytvoreny manual k pouzivani logotypt, v ptipadé NSA, COV a
FTK UP jsou pak tyto manualy posileny a doplnény o dal§i metodiky nebo interni dokumenty
specifikujici dalsi komunikaci.

Narodni sportovni agentura ma vytvorené manualy pro krizovou komunikaci, tonalitu
komunikace na socialnich sitich a graficky manual. Cesky olympijsky vybor naopak
rozpracovava své vystupy v metodice uzivani olympijské symboliky, metodice uzivani
olympijské symboliky v médiich a komunikace na socidlnich sitich je ukotvena v internim
dokumentu ,,digi bible“. Ceska asociace univerzitniho sportu ma vytvoreny manual grafického
stylu. Fakulta télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci se fidi manualem jednotného
vizuélniho stylu a manualem definujici komunikaci na sociélnich sitich.

Jak jiz bylo zminéno v prehledu poznatki, tak se Narodni sportovni agentura musi ve
svém grafickém manudlu fidit pravnimi pfedpisy a pfedevSim zakonem ¢. 352/2001 Sb.,
ouzivani statnich symbolt Ceské republiky. Cesky olympijsky vybor vychazi ve svych
metodikach také z pravnich predpisi, a to konkrétné ze zakona ¢. 60/2000 Sb., o ochrané
olympijskych symbolik. V Tabulce ¢. 5 se zaméfujeme na existenci jednotlivych prvku

dokreslujici vizualni identitu dané instituce.
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Anglicka

Nazev Logot verze Definice Tvpografie Merkantilni Propagaéni Sekce pro Orientaéni
instituce gotyp logotypu barevnosti ypog tiskoviny predméty média systém
NSA v v v v X X v X
¢cov v Vv X X X X v X
CAuUs v v v v X X X X
FTK UP v v v v v v X v

Tabulka &. 5 Existence jednotlivych prvki v grafickych manudlech
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Parametry, které mizeme v kontextu grafickych manualu posuzovat je nespocet. Kazdy
graficky manual by meél obsahovat navod, jak pouzivat logo instituce, a to jak v barevném,
tak inverznim provedeni. Dale by méla byt vydefinovana barevna paleta, ktera charakterizuje
jednotny vizualni styl a propisuje se do vSech vystupt. V neposledni fadé by méla byt
v podobnych manuélech rozpracovana typografie, skladajici se z hlavniho a dopliikového
fontu.

Tyto parametry maji ve svych manualech rozpracovany viechny instituce az na COV.
Divod absence t&chto parametrd miZe byt ten, e metodiky COV jsou detailné zamé&fené na
pouzivani vSechny olympijskych symbolik a emblémi v riznych formach medialni
komunikace a vedou k tomu, aby v ptipadech jejich pouziti byly komunikovany z ptislusnymi
pracovniky COV. Na rozdil od jinych instituci je COV striktné vazany na Mezinarodni
olympijsky vybor, a proto nesmi byt olympijska symbolika pouzivana bez védomi COV na
zadné propagacni materialy, tiskoviny a ani bez spravného pouziti zakomponovana v masovych
médiich.

Z pohledu obsahnuti co nejvys§iho poctu parametri porovnavanych v grafickych
manualech pomysiné vede FTK UP, kterd nema rozpracovanou pouze sekci pro média.
Vsechny instituce maji rozpracovany svij logotyp, a to i v anglické verzi. Dalsi parametry

v grafickych manualech se lisi.

5. 2 Facebookové profily

Cisla zjednotlivych Facebookovych stranek v této kapitole jsou platna k datu
v predchozi kapitole. Textové sdéleni je ilustrovano pro lepsi predstavu symptomatickymi
screenshoty. Dalsi informace vychazi zrozhovorl s reprezentanty jednotlivych sportovnich

instituci.

Narodni sportovni agentura

Facebookova stranka nese nazev Narodni sportovni agentura a libi se 5 343 uzivatelim
a 5 982 uzivatela tuto stranku sleduje. Piispévky na Facebooku se objevuji ve frekvenci 3—5
do tydne. Pokud se odehrava dulezita sportovni udalost typu olympiady nebo velkych

mistrovstvi, tak béhem dne prubézné zverejni stranka i 10 prispévka.
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Cesko zije

sportem

NARODNI
www.agenturasport.cz seoRTovNl

Narodni sportovni
% agentura Ib

Vladni organizace Tohle se mi libi

X Kontaktujte nas (~]

agenturasport.cz
@l Jiri, Zuzana, Dominik a 5 340 dal$im se
to libi

Hlavni stranka  Skupiny Videa Fotky Infg

Informace

@ http://agenturasport.cz/

Obréazek ¢&. 1 NSA — Uvodni stranka facebookového profilu v mobilnim zafizeni

Vizualni ¢ast, kterou v tomto pripadé tvoti profilova (vétsinou se jedna o logotyp dané
organizace) a uvodni fotka (aktualné reaguje na déni v dané instituci), jez odpovida logotypu
a barvam instituce. V nastaveni profilu nechybi zakladni informace o instituci, webové stranky,
kontaktni mail, statut vladni organizace a propojeni s instagramovym uctem. Jedna z novéjSich
funkci ,, Transparentnost stranek® pfesné ukazuje, ze tato Facebookova stranka byla zvefejnéna
18. ledna roku 2019.

Obsah prispévku 1ze rozdélit do ne€kolika kategorii:

« Informaéni — ty poukazuji na aktualni stav vztahujici se k rozpoctim,
zadostem pro sportovni organizace o finan¢ni podporu a jiné vyzvy jako
je na Obrazku €. 2.

» Udalosti — sdileni sportovnich udalosti, které probéhly nebo teprve
probéhnou, a to napii¢ organizacemi v celé republice (mnohdy se na NSA
obraci riizné sportovni organizace s prosbou o propagaci dil¢ich akci a NSA
je zatazuje do svého redakéniho planu).

« Sportovci — tento typ prispévkd mapuje uspéchy sportoveu €i tymda, kterych
dosahuji jak na domaci pude¢, tak v globalnim méfitku.

» Serial — pravidelny koncept, ve kterém jsou vyzdvizeni juniorsti sportovci,
serial se snazi motivovat jedince ke sportovnim aktivitam a pohybu vibec

a tematizovat rlizné sportovni prib&hy.
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Narodni sportovni agentura

Narodni sportovni agentura
22.6.-Q

21.7.-Q

Tohle se povedio! ¢ Nejvétsi sportovni mladeznicka akce se blizi! ¥

Probéhlo Gspésné jednani s Ministerstvo financi

CR. Narodni sportovni agentura zis... Zobrazit dalsf UZ tuto nedéli zacind jubilejni Olym... Zobrazit dalsi

&

NSA Gspésné vyjednala
u Ministerstva financi
navyseni rozpoétu
pro letosni rok
o pul miliardy

oLy ‘PJADA
PREA
MLADEZE

X4 Kontaktujte nas (~] X4 Konta

agenturasport.cz agenturasport.cz

Obrazek ¢. 2 Ukazka informacniho ptispévku (vlevo)

Obrazek ¢. 3 Ukazka ptispévku sportovnich udalosti (vpravo)

Narodni sportovni agentura

Narodni sportovni agentura
9.8.- G

9.8.-Q

Obrovsky Uspéch pro Eesky orientatni béh! %, Rozhovor s juniorskou mistryni CR v ben&presu
2022 ‘! Adrianou Holubovou je uz online! V
rozhovoru se rozpovidala o svém n... Zobrazit dalsi

Orientaéni béZkyné na Mistrovstvi... Zobrazit dalsi

o “Réda bych zapsala
e jesté par narodnich
rekordd a ziskala par

medaili. Upiné nejradsji

bych byla, kdyby

nékteré cenné kovy byly

2z mezinGrodnich zavodd.

Motivaci jsem si ja

sama. Kdyz chci néceho,

dosdhnout, nepotrebuju

Zadnou motivaci

‘od okoli’, méla jsem

to tak vdy.”

Adriana Holubova

Orientaéni bézkyné na ME v Estonsku

ziskaly stfibrné medaile ‘
ROZHOVOR
X4 Kontaktuj s (~] X4 Kontaki (~]
agenturasport.cz agenturasport.cz

Obrazek ¢. 4 Ukazka sportovniho ptispevku (vlevo)

Obrazek ¢. 5 Ukazka prispévka serialu (vpravo)
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Cesky olympijsky vybor

Cesky olympijsky
tym ° Ib
Sportovni tym Tohle se mi libi

it obchod [~}

\§2)\ Barbora, Frantisek, Sylva a 404 916
4 dal$im se to libf

Hlavni stranka  Obchod  PFispévky  Informaq

Informace

@ https://www.olympijskytym.cz/

® Podivejte se, co Cesky olympijsky tym dél4 pres
Messenger
Zatit

[=1_Sportovnitym

Obréazek ¢. 6 COV — Uvodni strana facebookového profilu v mobilnim zafizeni

Transparentnost stranky ukazuje, 7e na Facebooku zagal byt COV aktivni 28. dubna
2011 pod nazvem Cesky olympijsky sport. Od té doby nasbiral 404 919 uZivateld, kterym
se stranka libi, a 403 294 uzivateld ji sleduje. Profilova i tivodni fotka jsou pfimym odkazem
na jednotny vizudlni styl i symboly COV. V informacich o strance je propojeni s webovymi
strankami, kontaktni mail 1 status organizace vcCetné ,call to action (vyzva k akci) heslu
,Fandéte Ceskym sportovcim!“. S kazdou olympiadou je tzce spjaty a tolik ocekavany
a diskutovany merch, ktery si uzivatelé mohou dohledat pfimo na hlavni strance a zakoupit
tak v sekci obchod. Z hlediska frekvence je zde zvefejnény minimélné jeden prispévek denné.
Obsah se soustiedi na:
« Zpravodajstvi — informace o sportovcich, reprezentagnich tymech, COV
apod.
* Historii — vyznamné dny v Ceském sportu spjaté 1 s vyraznymi osobnostmi.
» Reinkarnace — vyroci, oslavy, hodnoty.
» Tribute — sportovci, kteti ziskaji medaili nebo ukon¢i kariéru.
» Eventy — sportovni udalosti.
» Life hack — prispévky, které zacinaji spojenim ,vite, ze...*“ pfinaseji

ptidanou informacni hodnotu z riznych odvétvi sportu.

Ve vS8ech typech piispévku jsou propsany grafické prvky, vychazejici z jednotného
vizualniho stylu COV. NiZe jsou ukazky piispévkd, které mapuji uspdchy sportovet (Obrazek
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¢. 7), historické momenty spojené s ideou ,,vite, ze...“ (Obrazek €. 8), upozornénim na nové
rekordy (Obrazek ¢. 9) nebo zpravodajstvim (Obrazek ¢. 10). Facebookova stranka zaroven

odkazuje na obsah na dalSich socialnich sitich.

@ Gesky olympijsky tym @ je v Olympia  *** Gesky olympijsky tym @
Regattastrecke Miinchen. 6.8.- ©
Td:-Obarschlsifheim; NEmecko™ & To je &islo! @ ¢ Kolik poznate sportd, které byly
na programu patych olympijskych her, které se
mistrovstvi Evropy v kategorii C11000 m. ) b= konaly pred 110 lety ve $védském S... Zobrazit dalsi
Kréasa Martas!! ¢ #jedentym Rychlostni kanoistika

Spoleéné s Martin Fuksa slavime stfibro na

Obrazek ¢. 7 Ukazka ptispévku se sportovnim tspéchem (vlevo)

Obrazek ¢. 8 Ukazka prispévku ze sekce ,,vite, ze...“ propojenym s historii (vpravo)

| - Cesky olympijsky tym @
ONDREJ 9.8.- @

GEMOV

Nastupujici generace ¢eskych hracek v poslednich
\4 4

tydnech? TO JE VALEC! ¢} ¢,

... Zobrazit dalsi

200 M MOTYL: olympijskytym.cz
28 . Nejvic je reprezentovat! Shodly se tenisové
Al ¢ . v -

'y mistryné svéta a Evropy

Obrazek ¢. 9 Ukazka ptispévku signalizujici novy rekord (vlevo)

Obrazek ¢. 10 Ukazka zpravodajského ptispévku (vpravo)
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Ceska asociace univerzitniho sportu

@ Ceska asociace
i f univerzitniho sportu Ib

Sport Tohle se mi libf

@ Poslat zpravu

Zdravime! Reknéte nam, jak m(izeme pomoct.

w’ Dominikovi, Ivé a 884 dal$im lidem se to libi

Hlavni stranka  Pfispévky  Udalosti  Fotky

Informace £ Navrhnout Gpravy

Q

Velky strahovsky
stadion

Obréazek ¢. 11 CAUS — Uvodni strana facebookového profilu v mobilnim zafizeni

Profilova fotka na Facebooku koresponduje slogotypem CAUS a Gvodni fotka
uzivatelim pii nahlédnuti na stranku napovi, ze jde o facebookovou stranku se sportovni
tématikou. Facebookova stranka nese oficialni nazev instituce Ceska asociace univerzitniho
sportu, libi se 886 uzivatelim a sleduje ji 979 lidi. V sekci informace je stranka propojena
s dal§imi socialnimi sitémi jako je Twitter, Instagram 1 YouTube. Nechybi ani odkaz na webové
stranky, kontaktni mail a kategorie stranky — sportu, vysoka Skola a univerzita, organizace.
Transparentnost stranek ukazuje, e CAUS zagala byt na Facebooku aktivni 9. prosince roku
2016. Vizual prispévku je identicky s brandovymi barvami organizace a jejim logotypem
(Obrazek ¢. 12). Po analyze dalSich pfispévki jsou mnohdy zvefejnény jen Cisté fotografie

s absenci jakékoliv grafiky (Obrazek ¢. 13).
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@ eska asociace univerzitniho sportu . % Ceska asociace univerzitniho sportu i
¥ . () 38.-0
AMCR v golfu 2022 [ se letos uskuteéni v Kécové Takhle vypada radost! & Basketbalistky Karlovky

od 30. srpna do 2. z&f _,. privezly z evropského Sampionatu krasné treti

... Zobrazit dalsi

AKADEMICKE MCR V
GOLFU 2022

Obrazek ¢. 12 Ukazka piispévku s grafikou (vlevo)

Obrazek €. 13 Ukazka minimalistického ptispévku (vpravo)

Fakulta télesné kultury

Fakulta télesné kultury
Univerzity Palackého v Olomouc]

4,4 tis. To se mi libi - 21 sleduji

OF¢iBLO0O

Dalsi informace

Zprava

Tohle se mi libi

Obrézek ¢. 14 FTK UP — Uvodni strana facebookového profilu v mobilnim zafizeni

Profilova fotka drzi jednotnou fakultni linku, korespondujici s jednotnym vizualnim
stylem univerzity. Uvodni fotka se vztahuje k jednomu z probéhlych eventd, uréenym cilové
skupiné — absolventi. Nazev facebookové stranky odpovida oficialnimu nazvu instituce Fakulta

télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci. V informacich o strance najdeme kategorii
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vysoka Skola a univerzita, ktera presné odpovida danému statutu. Navadi uzivatele na webové
stranky, stranka je propojend sinstagramovym uctem a nechybi intro k dané fakulté.
Na Facebooku zacala byt FTK UP aktivni 12. fijna 2011 a v soucasné dobé se libi celkem
4 450 uzivatelam a sleduje ji 4 645 lidi.

Na Facebooku se objevuji piispévky s fotografiemi bez grafickych prvka (Obrazek
¢. 15), ale také s prislusnou brandovou barvou, ktera je pouzivana v kombinaci s pivodni

fotografii (Obrazek €. 16).

@ i A Fakulta télesné kultury Univerzity
Palackého v Olomouci p s
16.8.- G Palackého v Olomouci

13.5.- @

We want you )
HrGza? Bude! /2

« V patek 30. zafi nas eka dalsi Noc védcl a

hleddme par dobrovolnikd, ktefi ndm pomdizou - Na nasem fakultnim Spotify ted' naj... Zobrazit dalsi
pripravit jednotlivé ¢asti programu na téma [VSemi = *i
smysly] »» W §

« Planujeme FTKino, bar ve tmé a svételné prvky

vSude kam se podivas. Stipendium included L%

- Mas zdjem? Napi$ ndm do konce srpna na
ftkolomouc@gmail.com |

Obrazek ¢. 15 Ukazka piispévku signalizujici novy rekord (vlevo)

Obrazek ¢. 16 Ukazka zpravodajského ptrispévku (vpravo)

V textovém sdéleni dodrzuje stanovenou linku takzvanych nadpist, které mohou
snadnéji upoutat pozornost uzivatelt a diky kterym si rozkliknou zobrazeni celého textu. Celé
sdéleni je pak rozdéleno do kratkych bodi, doplnéné o emotikony. V graficky upravenych

prispévcich pouziva FTK UP hashtagy, které propojuji zamér sdéleni i se samotnym vizualem.
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Srovnani facebookovych stranek

Nazev Pocet To se mi | Zacatek Frekvence Duplicita
instituce libi a sledujici | aktivity na prispévku dle | obsahu s
Facebooku specialistu Instagramem

NSA 5343 Tosemi | 18.ledna 2019 | 3-5 tydné ano

libi a 5 982

sledujicich
Cov 404 919 Tose | 28. dubna 2011 | minimalné 1 ano

mi libi a denné

403 294

sledujicich
CAUS 886 To se mi 9. prosince 1 denné ano

libi a 979 2011

sledujicich
FTK UP 4450 Tosemi | 12. fijna 5 tydné ano

libi a 4 645 2011

sledujicich

Tabulka €. 6 Srovnani facebookovych stranek

Nejusp&sngjsi facebookova stranka z hlediska poétu fanouskd je COV. Facebook jako
jedina socialni sit’ nabizi dvé ¢isla svych fanouska, a to podle metriky ,,to se mi libi“ nebo poctu
,,sledujicich®. Socialni sit Facebook se neustale vyviji a historicky bylo mozné davat strankam
pouze ,to se mi libi“ a automaticky tak stranku sledoval. Nasledné¢ se moznost rozsirila
na funkci ,,sledovat™ bez ,,to se mi libi*, aby vznikla moznost volby sledovat to, co se nam
skutecné libi (dam ,,to se mi libi“) nebo i to, co se ndm nelibi, ale chci to jako uzivatel sledovat
(dam , sledovat™).

Dulezitym faktorem pro porovnani poctu ,,to se mi libi“ a , sledujicich je i rok zaloZeni
facebookovych stranek. Svou komunitu si COV buduje od roku 2011 stejné jako CAUS a FTK

UP. V poctu to se mi libi a sledujicich je na pomysiném druhém misté NSA, ktera zahgjila svou

&innost na socialni siti Facebook teprve v roce 2019 a piedb&hla tak FTK UP i CAUS.
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Co se frekvence prispévkua tyCe, bylo vychazeno z informaci, které byly poskytnuty
beéhem rozhovoru s protagonisty jednotlivych instituci. Z téchto dat vyplyva, ze nejaktivnéjsi
facebookové stranky ma COV a CAUS, které se snazi o zvefejiiovani piispévka kazdy den.
Po podrobngjsi analyze je nutno dodat, ze v pfipadé konani sportovnich udalosti byvaji
na strankach COV, CAUS i NSA zvefejiiovany pramémé 4 piispévky denné. Je potieba také
zminit, ze frekvence se li§i s kazdym mésicem a danou sportovni sezoénou ¢i aktivitami.

Vsechny facebookové stranky duplikuji svij obsah i na dalSich socialnich sitich.
V piipadé CAUS je sice grafické zpracovani piispévku duplikovano, ale natextovani piispévku
je upravovano podle charakteru dané sit€. FTK UP na Facebooku pouziva ustalené grafické
zpracovani prispévka a pokud jsou dale duplikovany na Instagram, ziistava stejné pouze textoveé

sdéleni, ale vizual zapada do minimalistického pojeti instagramového feedu.

5. 3 Instagramové profily

Narodni sportovni agentura

< sportagentura a

484 1204 248
Prispévky  Sledujici Sleduji

Narodni sportovni agentura

Rozhybejme Cesko b

UstFedni orgén statni spravy pro oblast poskytovani
podpory sportu v CR.

agenturasport.cz/

Sleduji v Zprava +a
Rozhovory
- o
L Moderni p ¥
iz ® 8 7 e
ROZHOVOR Europy ve smitend stafets

Obréazek ¢&. 17 NSA — Uvodni stranka instagramového profilu v mobilnim zafizeni

Obrazek ¢. 18 NSA — Nahled instagramového gridu

Instagramovy profil nese nazev (@sportagentura, coz je zkracena verze pro oficialni
nazev instituce, ktery je vSak zminén ve jmén¢ profilu. Od svého zalozeni v lednu 2019 sleduje
ucet 1204 wuzivatell. Profilova fotka je v dobré kvalit¢ a odpovida logotypu NSA.

Pod profilovou fotkou je Instagram BIO, které¢ 1ze prelozit jako popisek profilu. Zde je zminén
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claim organizace , Rozhybejme Cesko“ a jeji zaramovani vEetné odkazu na webové stranky.
V dolni ¢asti se pak nachazi prostor pro , highlights* neboli vybéry, které shromazd'uji Insta
Stories, které prekladame jako piibéhy. Profil mé jeden vybér s nazvem ,,Rozhovory“, ktery
obsahuje jeden Insta Stories. Ikonickou instagramovou miizku tvofenou pfispévky budeme
v této praci a sekcich o Instagramu nazyvat grid a v §ir§im nahledu profilu pak instagramovym
feedem. Jednotlivé pfispévky jsou ladény do grafiky instituce a zvetejiiovany obsah je podobny
tomu na Facebooku (Obrazek ¢. 19). Hlavni rozdil 1ze vidét v sekci Reels videi, které jsou

typickou formou obsahu pravé pro Instagram a kterou si NSA postupné plni (Obrazek €. 20).

< sportagentura Q

%g sportagentura

Adam Ondra vyboj]ovul na ME v Mnichoveé stfibro

v kombinaci a pfipisuje si tak medailovy hatrick

Qv W

14 To se mi libi
sportagentura Medailovy hattrick! & & &

Ceské sportovni lezeni slavi na ME v Mnichové
medailovy hattrick, o ktery se postaral lezec Adam
Ondra. Cesky reprezentant po zlatu v obtiznosti a
bronzu v boulderingu ziskal i tfeti medaili v biatlonistka Markéta Dav|
kombinaci. K druhému titulu mu chybél opravdu Iz mistryni svéta!
kousek, ale i tak je to obrovsky uspéch. ‘¥’

Obrazek ¢. 19 Ukazka instagramového piispévku (vlevo)

Obrazek €. 20 Sekce Reels videi (vpravo)
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Cesky olympijsky vybor

< olympijskytym & [
$%E|CV|H 4590 206 tis. 715
h Prispévky  Sledujici Sleduji

Q%

Cesky olympijsky tym b=

Fandéte Eeskym sportovciim — Jsme jeden tym,
#olympijskytym

olympijskytym.cz/sem-klikni

® Zobrazit obchod

Sleduji v Zprava E-mail

© - 00«

Olympiada... Tokio (e Sportovci @

i ® &

Obrazek &. 21 COV — Uvodni stranka instagramového profilu (vlevo)

Obrazek &. 22 COV — Ukazka instagramového gridu (vpravo)

COV zatal byt na této socialni siti aktivni vlednu roku 2014 pod nazvem
@olympijskytym. Nazev sice nekoresponduje s oficialnim nazvem instituce, ale uzivatelim
se usnadni pfipadné hledani uctu. Instagramovy ucet ma 206 tisic sledujicich a kdyby toto Cislo
bylo pfevedeno na nepsané méfitko influencerq, §lo by o velmi relevantni ¢islo vyjadiujici silu
profilu. Modra , fajfka“ vedle nazvu dokazuje, Ze jde o oficialni profil COV. Bé&zny uZivatel
instagramu nema tuto funkci k dispozici. Tuto funkci ,verifikovaného uctu lze ziskat
prostfednictvim zadosti, ke které se prikladaji patficné dokumenty. V BIO uzivatelé najdou
claim, ktery byl zminén 1 na Facebooku, odkaz na webové stranky i originalni hashtag
#olympijskytym, pod kterym lze dohledat piehledn& viechen obsah od jinych uZivateld. Uget
ma celkem 60 vybért, coz dokazuje, Ze ma za sebou spoustu zajimavych po€int a projekta,
nicméné uzivatelsky muze byt jakékoliv dohledavani zdlouhavé a matouci. Sledujicimu
tak mohou uniknout dulezité a podstatné Insta Stories. Zakladni myslenkou highlighta
je podtrhnout to nejzasadn&j§i z dané instituce. COV ma stejné jako na Facebooku obchod
s merchem, coZz propagaci a potencialni nakup produktd vyrazné usnadiuje, protoze
jej uzivatelé nemusi dohledavat na jinych platformach. COV si zaklada na kvalitnim video
obsahu, a proto u nich nechybi bohata Reels sekce s videi (Obrazek ¢. 23). Profil ma sekci
Guide, coz je zalozka sbirajici jednotlivé prispévky, na které jsou navazana delSi textova

sdéleni, které 1ze systematicky tfidit podle témat (Obrazek ¢. 24).
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SERIALY

6 PRISPEVKU
Sportovni
serialové tipy ™)

RYSH 5

to musite

.

vidét
6 PRISPEVKU 6 PRISPEVKU
Filmové tipyled Filmové tipy od
olympijského olympijského
tymu i tymu =

D 70 tis.

Obrazek €. 23 Sekce Reels videi (vlevo)
Obrazek €. 24 Sekce Guide s dal§imi piispévky (vpravo)

Ve vizualu prispévka se stida grafika, logotyp, kratké heslo, ale také Cista fotografie.
Instagramova Stories hojné€ vyuzivaji funkce, prostfednictvim kterych lze od fanouska ziskat
zpétnou vazbu a aktivizovat je (Obrazek €. 25). Jinak tomu neni ani u jinych forem obsahu,
které propojuji oficialni t¢et COV se jmény a profily sportovcd, piipadné dal§imi
organizacemi, kde se snazi publikum aktivizovat prostfednictvim oznaceni jejich profilu

(Obrazek ¢. 26).

szzen  olympijskytym @
Mnichov

Qv W

@ To se libi jsemondra a dal$im (2 108)

olympijskytym Sleduje$ pravé probihajici mistrovstvi
Evropy? () Ukaz se ve stories v nasi tipovacce a
radiu se ze spravnych odpovédi jako Adam Ondra!

@hunichzozz #jedentym #olympijskytym
#olympijskatipovacka @sazkacz

Obrazek ¢. 25 Ukazka Insta Stories (vlevo)

Obrazek ¢. 26 Ukazka aktiviza¢niho postu (vpravo)
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Ceska asociace univerzitniho sportu

< czech_university_sport ¥

’ GSPESNI
NIVERZITN
[~ ] & Lbor| |
545 2284 742 sl A JIROUSEK [E
3 6 Prispévky  Sledujici Sleduji f assoLurnimiste [~ |8
i SVETA A EVROPY V
A AKROBACIH
EAus
Sporty

4@ Oficialni Gget Eeského univerzitniho sportu ‘¥’
V&e na jednom misté #univerzitnisport @
www.caus.cz/

Z&topkova 100/2, 160 17 Praha 6 - Strahov, Prague,
Czech Republic

Sledovat Zprava +2

i 900

EUG 2022.. CAH 2022.. Sportovci ¢ Ligy ¥ Lucer

Obrazek & 27 CAUS — Uvodni stranka instagramového profilu (vlevo)
Obrazek &. 28 CAUS — Ukazka instagramového gridu (vpravo)

Ceska asociace univerzitniho sportu za¢ala na socialni siti Instagram piisobit v listopadu
roku 2017. Uet ma 2 284 sledujicich, coz uz lze povazovat za slusnou zakladnu sledujicich.
Utet existuje pod anglickym nazvem instituce @czech university sport, ktery s ohledem
na provazanost se zahrani€nimi soutézemi a univerziadami dava smysl piedev§im
pro partnerské instituce v zahrani&i. V Ceské republice mohou mit uZivatelé kvili anglickému
nazvu s nalezenim profilu problém, pokud viak nehledaji podle zkratky CAUS, ktera
je uvedena ve jméné¢ profilu. Instagram BIO ukazuje kategorii profilu — sporty a v podrobnéjsim
popisu upozoriiyje, ze jde o oficialni profil instituce vCetné jejich webovych stranek. Kladné
1ze hodnotit originalni hashtag #univerzitnisport, pod kterym mohou jini uzivatelé zvetejiiovat
své piispévky a CAUS je tak lépe dohleda. Profilova fotka odpovida oficialnimu logotypu,
je v dobré kvalité a snadno rozpoznatelna i pifi nahodném objeveni se v navrhu sledovani
dalsich profilt. Profil ma celkem 12 vybeért, které mapuji rozsahly soubor aktivit, na kterych
CAUS participuje. Grafika vyb&rd je jednotna a koresponduje s brandovymi barvami,
s vyjimkou na dva vybéry vénované specialnim sportovnim udalostem: Ceskym akademickym
hram a Evropskym univerzitnim hram, jez maji odlisné barvy a piktogramy zahrnujici logotypy
akci. Pii tvorbé Insta Stories jsou dodrzovany brandové barvy, ustalené fonty pisma a sledujici
jsou upozoriiovani na uspéchy vrcholovych sportovceu, ktefi za sebou maji mimo jiné také

uspéchy na univerziadach (Obrazek ¢. 29).
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Jak mizeme vidét z instagramového feedu, tak jde v prispévcich prevazné o kombinaci
grafickych prvkii a minimalistickych fotografii (Obrazek ¢. 30). V textovani prispévku
je pouzivano velké mnozstvi emotikont, coz lze vzhledem k cilové skupin€ povazovat za krok
spravnym smérem. S ohledem na fakt, ze CAUS &erpa vétsinu obsahu od réiznych jedinctl, nebo
jej ptfimo piejima od jednotlivych organizaci, tak je ladéni a systematizace feedu profilu velmi
problematicka. Statické prispévky viak dopliiuje sekce s Reels videi, kterou si CAUS postupné
buduje (Obrazek ¢. 31).

§ & czech_university_sport
¥ Biel Bienne Swizerland

oQv

43 To se mi libi

czech_university_sport Ceska reprezentaéni
AR vyprava b= je ve Svycarsku na Akademickém

USPESNI UNIVERZITNI SPORTOVCI

mistrovstvi svéta v orientaénim b&hu! [

2 ZLATE MEDAILE
y 4 UNlVERZIADY 2013 0 medaile bojuje v okoli mésta Bienne E2 hned 10

student(l & Drzime jim palce! <&
Pred 6 dny

Obrazek ¢. 29 Ukazka Insta Stories (vlevo)

Obrazek ¢. 30 Ukazka instagramového ptispévku (vpravo)

Obrazek ¢. 31 Ukazka sekce Reels
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Fakulta télesné kultury

< ftkup [a)

414 3215 142
Prispévky  Sledujici Sleduji

FTK UP | Sport

2« Fakulta télesné kultury Univerzity Palackého
¥ 30 let u¢ime pohybem na Vrcholu Olomouce

@ Jsme tym #ftkup

ftk.upol.cz/

Sleduji v Zprava Kontakt +2

2
2
BELTRAD

Absolventi BF Slavime 21/22 Novinky Studuj

EH ® X
Obrazek &. 32 FTK UP — Uvodni stranka instagramového profilu (vlevo)

Obrazek ¢. 33 FTK UP — Ukézka instagramového gridu (vpravo)

Na socialni siti Instagram zacala FTK UP pusobit v dubnu roku 2017, od té doby
nasbirala 3 215 sledujicich. Nazev uctu je snadno zapamatovatelny, jde o zkratku instituce
ve znéni @ftkup. Profilova fotka dava do popfedi brandovou barvu a znak vychazejici
z logotypu. Soucasti Instagram BIO je zaméfeni uCtu na sportovni oblast, zevrubné je zde
nastinéno, o jakou instituci se jedna. BIO rovnéz obsahuje originalni hashtag #ftkup a odkaz
na webové stranky. Uget ma celkem 12 vybérd, které jsou ve stejném vizualu a ladi s barevnym
podkladem profilové fotky. Piktogramy, které jsou vidét v grafice vybéra odpovidaji jejich
nazvim. Nazev i obsah vybéra je vénovan jednotlivym cilovym skupinam, od absolventd pres
studenty az po uchazeCe, piipadné pak zaznamenava dulezité udalosti nebo informace,
které si uzivatelé snadno dohledaji. Instagramova Stories zdobi prevazné zelena barva, ktera
je v urcitych pripadech kombinovana s modrou barvou univerzity, zarovet jsou zde pouzivany
funkce Instagramu s cilem aktivizovat publikum (Obrazek ¢. 34).

Instagramovy feed se méni podle obdobi akademického roku, posledni meésice
jde o akcent na fotografie bez dalSich grafickych prvku a textl, v pfipadé€ uchazec¢ské kampané
se fotografie kombinuji s kratkymi texty nebo claimy. Jednotlivé pfispévky maji za cil vzbudit
pozitivni pocity a emoce, sounalezitost s hodnotami instituce a hravou formou informovovat
o novinkach (Obrazek €. 35). V kombinaci s video obsahem jsou pfispévky na Instagramu

zvetejiiovany zhruba 3 do tydne.
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Chces si pripadat
jako ve sportovnim
" __vesmiru?

DEN OTEVRENYCH [©)
DVERI NAFTKUP 4

00:00:000

hodiny minuty sekundy
.

Obrazek &. 34 Uvodni stranka instagramového profilu (vlevo)

ftkup
Olomouc

vav -

@D» To se libi bilikpetr a daldim (194)

ftkup-Zitra zac¢indame @

- Néktefi z vas uz tento tyden stihli béhem blokové
K K1 e 0 alne

Obrazek €. 35 Ukazka instagramového gridu (vpravo)

FTK UP aktivné tvoii Reels videa, ktera vychazi ze souCasnych trendu, ty dale mapuji

jednotlivé udalosti, jejich prostfednictvim jsou prezentovani nejen piedstavitelé fakulty,

ale také studenti a absolventi (Obrazek ¢. 36). Vedle Reels sekce lze nalézt i tu s Guide

piispévky, které jsou vénované uchazectim, které zajima pfijimaci fizeni a dny otevienych dvefi

fakulty (Obrazek &. 37),

Obrazek ¢. 36 Reels sekce (vlevo)
Obrazek ¢. 37 Guide sekce (vpravo)

Absolventi BF  Slavime

FH ®

2 PRISPEVKU
Prijimaci fizeni [

&

21/22 Novinky  Stud

1PRISPEVEK
Den otevienych
dvefi /7
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Srovnani instagramovych profilu

Néazev Pocet Zacatek Pouzivani Frekvence | Vybéry a
instituce sledujicich | aktivity na | hashtagu a prispévku Reels sekce
Instagramu | vlastni hashtag | v mésicich
duben a
cerven 2022
NSA 1204 leden 2019 | x 6 1 vybér
X 13 ano
Cov 206 tisic leden 2014 | ano 25 60 vyb&rd
#olympijskytym | 72 ano
CAUS 2284 listopad X 19 12 vybért
2017 #univerzitnisport | 31 ano
FTK UP 3215 listopad ano 8 12 vybéra
2017 #ftkup 18 ano

Tabulka ¢. 7 Srovnani instagramovych profilt

Nejvétsi zakladnu sledujicich ma z vyse zmin&nych instituci COV, dale pak FTK UP,
CAUS a NSA. Prvni instituci, ktera za¢ala v roce 2014 publikovat svij obsah na Instagramu
byl COV, v roce 2017 se piidaly CAUS, FTK UP a v roce 2019 i NSA. Krom& NSA m4 kazda
instituce svij unikatni hashtag, ktery mohou kromé oficialniho profilu pouzivat i dalsi
uzivatelé. Hashtagy, které neodmysliteln€ patii k socidlni siti Instagram jsou stale brany jako
jedna z moznosti, kdy Ize sjejich pouzivanim organicky rast a zobrazovat se svym
publikovanym obsahem i uZzivatelim, ktery dany ucet nesleduji. Pfi pouzivani hashtagl tedy
nejde o povinnost, ale i kdyz je rast prostiednictvim jejich pouzivani v dnesni dobé mensi
nez dfive, je dobré mit n¢jakou vlastni sadu, ktera souvisi s tématem profilu. Nejvice hashtaga
pouziva u svého obsahu FTK UP, dale pak COV. CAUS i NSA ve svych piispévcich pracuji
pouze s textovym sdélenim.

U frekvence prispévku se nelze spokojit s Ciselnym zaramovanim, ze je obsah
publikovan tolikrat denné ¢i tydné. Jak jiz bylo nastinéno v piedchozi kapitole a ve srovnani
facebookovych stranek, aktivity instituci se mohou meésic, co mésic zcela lisit. Proto byly
porovnany prispévky publikované v mésici dubnu a Cervnu roku 2022. U vsech instituci

1ze vidét, jak se Cetnost prispévki v danych mésicich diametralné liSi. Nejvétsi rozdil
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1ze zpozorovat u COV, kdy v dubnu 2022 bylo publikovano 25 piispévkd a v &ervnu
2022 az 72 prispévkl. Instagramovy algoritmus vyzaduje, aby byl obsah zvefejiovan
co nejcasteji a pokud je v danou chvili co komunikovat a zvetejiiovat, je urc¢ité dobré publikovat
co mozna nejvice, zarovei stfidat formaty Insta Stories, carousel ¢i bézné piispévky a Reels
videa. Posledni kategorii, ktera je porovnavana jsou dva typy nejvice popularnich funkci, které
Instagram dava do popiedi. Jedna se o Insta Stories neboli 24hodinové pribéhy, které 1ze ulozit
natrvalo do jednotlivych vybéra, které pak zistanou na hlavni strance profilu. Do archivu
zvefejnénych Insta Stories nebylo z divodu respektu internich dat nahlédnuto, ale lze se v této
véci orientovat podle existence vybért, které Insta Stories shromazd'uji. Vybéry jsou totiz
vykladni skiini profilu, uzivatelé je na hlavni strance uvidi jako prvni a jejich existence muze
ovlivnit to, zda se uZivatelé rozhodnou ucet sledovat. Nejvice vybéra ma COV. FTK UP
a CAUS maji stejny podet vybérd a u NSA je vidét pouze jeden vybér, ktery obsahuje
1 Insta Stories. S ohledem na poCet muze platit nepsané pravidlo ,,méné je nékdy vice*
a pro uzivatele tedy bude rychlejsi a snadnéjsi hledat mezi niz§im poctem vybért nez tim
vys§im. V pripadé absence vybéri muze profil pusobit na noveé pfichozi uzivatele neuplné
a neaktualizovang, proto je dobré si stanovit, jaka témata cilovou skupinu budou zajimat nejvice

a zpracovat je postupné do Insta Stories a vytvorit jim pfislu§né vybery.

5. 4 Twitterové profily

Narodni sportovni agentura

Narodni sportovni agentura-1d

15:05 ¢ VA Yeoul TE) @ Koryntova mistryni svéta v patnacti

Cesko zije

Druhy den mistrovstvi svéta juniort v
t travnim lyZovani pfinesl pro ¢eskou
s po r e m vypravu dal3i mistrovsky titul. Tentokrat
n se 0 ného postarala Aneta Koryntova,
kterd neméla v zavodé super kombinace
' premozitelku
.
Gratulujeme viem! & b
- , ,
Narodni sportovni agentura (e pH

@sportagentura

&«

Rozhybejme Cesko ma Ustfedni organ statni
spravy pro oblast poskytovani podpory sportu v
CR.

© Praha, Ceska repubilka & agenturasport.cz
Uzivatel se pripojil leden 2019

148 Sledovani 1876 Sledujici

stala

atnéctiletd Koryntové
mistryni svéta v travnim lyzovani

Tweety Tweety a odpovédi  Média lajkti o 2 ) h

Obrazek ¢. 38 NSA — Nahled avodni stranky twitterového uctu (vlevo)
Obrazek ¢. 39 NSA — Ukazka twitterového ptispévku (vpravo)
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Twitterovy profil nese oficialni nazev pod nickem (@agenturasport a sleduje
jej 1876 uzivateld. Obsah, ktery je na této socialni siti zvefejiiovan je ve stejném vizualu
jako se objevuje na Facebooku a Instagramu. Frekvence zvefejnovani tweetl je obdobna
jako na dalSich socialnich sitich. Pfi vytizenéjSich dnech, kdy se kona vice sportovnich udalosti,
tak je obsah publikovany nekolikrat denné. Transparentni ivod ukazuje, ze NSA je na Twitteru
aktivni od roku 2019 a stejn€¢ jako tomu bylo v pfipadé Instagramu, ma v popisku profilu

vyplnéné vsechny dillezité informace s provazanosti na webové stranky.

Cesky olympijsky vybor

czecn  Cesky olympijsky tym - 19.07.2022
TELM (&) Olympijsky kviz: Ceska vyprava na
X Svétovych hrach v Birminghamu ziskala

= Sest medaili. Vite ale, jakou maji hodnotu?
- =

Cesky olympijsky tym

@ v v y
@olympijskytym X ¢ 2x & 2x @ 1%
Oficialni et Ceského olympijského tymu/Czech v
Olympic Team (Official). #olympijsky | -ﬂ Stahuj 3x (2) 3x é 58 %
nasi appku: olympijskytym.cz/aplikace

v/ y
& olympijskytym.cz @ Datum narozeni: 18. kvétna 1899 4x (2} 2X é 16 %
Uzivatel se pripojil kvéten 2012
v V4 y
295 Sledovani 39 511 Sledujici 1x 4x ¢ 1x é 15 %
gg UzZivatele sleduje Narodni sportovni agentura Hlasy: 79 - Finalni Vys|ed ky
O 1 0 &7 1 a

Tweety Tweety a odpovédi  Média lajkt

Obrazek &. 40 COV — Hlavni strana twitterového profilu (vlevo)
Obrazek &. 41 COV — Ukazka twitterového piisp&vku (vpravo)

Twitter je oblibeny u uzivateli z davodu rychlych a ovéfenych informaci, které
lze na profilu snadno dohledat i1 v delSim c¢asovém horizontu. Na tuto socidlni sit
se pod oficialnim nazvem a nickem @olympijskytym piipojil COV v kvétnu 2012 a postupné
ziskal 39511 sledujicich. Popisek profilu obsahuje webové stranky, originalni hashtag
#olympijsky a vyzvu ke stazeni aplikace. Tweety se doubluji s vizualem prispevki
na Facebooku a Instagramu jen Gasteénd, protoze COV tvoii velmi &asto svij obsah piimo
na Twitteru a vyuziva dostupné funkce jako jsou ankety, GIFy nebo natdCeni videi pfimo
pres aplikaci (Obrazek &. 41). Krom& b&znych tweet je COV aktivni i z hlediska takzvanych

retweetl, kdy jde o presdileni obsahu u dalSich uzivateld.
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Ceska asociace univerzitniho sportu

Ceska asociace univerzitniho... - 2 d

a@ Sprintova $tafeta Geské bm vypravy
vybojovala na Akademickém mistrovstvi
svéta umisténi na velké bedné! &

ﬂf Pro nadherné (5. misto si v historickém

. . . centru mésta Langenthal ve Svycarsku £
Ceska asociace dobéhla Tereza Cechova, Vojtéch Sykora,

univerzitniho sportu Martin Roudny a Jana Peterova
@CzechUniSport ~ . '

B Oficialni utet Eeského univerzitniho sportu ‘Y
Ve na jednom misté #univerzitnisport @

& caus.cz Uzivatel se pripojil listopad 2017
872 Sledovani 412 Sleduijici

UzZivatele nesleduje nikdo, koho sledujete

Tweety Tweety a odpovédi  Média lajka

Obrazek &. 42 CAUS — Hlavni strana twitterového profilu (vlevo)
Obrazek &. 43 CAUS — Ukazka twitterového piispévku (vpravo)

Na socialni siti Twitter ptisobi CAUS od listopadu 2017. Byt se stranka nese v duchu
oficialniho nazvu Ceské asociace univerzitniho sportu, tak oficialni nick profilu je anglicka
zkratka @CzechUniSport. Uet sleduje 412 uzivateld a je propojeny s webovymi strankami
vCetné zminky autentického hashtagu. Twitteru piiklada organizace stejnou dilezitost jako
jinym socialnim sitim, protoze frekvence pfispévku je zde jednou za den. Komunikacni linka
zde prejima obsah 1 z Facebooku a Instagramu, ale textové sdeleni upravuje s ohledem
na omezeni znakl a charakter dané sit€. Velmi Casto retweetuje (piesdili) obsah také od dalSich

uzivateld, kteti CAUS zmifiuji.
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Srovnani twitterovych profila

Nézev instituce | Pocet Zacatek aktivity | Aktivita Tvoreni
sledujicich na Twitteru v mésicich originalniho
duben a obsahu (ankety,
cerven 2022 | GIFy, videa)
NSA 1876 leden 2019 7 X
13
cov 39511 kvéten 2012 84 Ano
190
CAUS 412 listopad 2017 23 X
34
FTK UP X X X X

Tabulka ¢. 8 Srovnani twitterovych profila

Nejdéle aktivni na socialni siti Twitter je COV, ktery ma od roku 2012 pomé&mné velky
naskok nad dvéma dalSimi institucemi, protoze jej sleduje také nejvétsi pocet uzivateld.
Frekvence pfispévka byla upravena podle charakteru této socialni sit€¢ na aktivitu, které
jednotlivé ucty vykazovaly v mesicich dubnu a kvétnu v roce 2022. Do analyzy spadaji vSechny
tweety (pfispévky), retweety (sdileni) a dodatecné informace v jednotlivych vldknech
vztahujici se k uritym tématim.

Podle prispévki NSA je vidno, ze obsah se duplikuje s dal§imi socialnimi sitémi.
Frekvence prispévki je velmi rizna, jsou piipady, kdy NSA publikuje n€kolik ptispévka denné,
s men§i Casovou prodlevou, pak az za par dni. V komunikaci s vydefinovanymi cilovymi
skupinami je Twitter ale také dilezitou platformou, pfi¢emz aktivita cilovych skupin
je konzistentni, a to je diilezité. COV si naopak vedle b&zného obsahu, ktery najdeme i na jejich
dalsich sitich obsah velmi €asto tvofi pfimo na socialni siti Twitter. Pouziva dostupné funkce,
které aplikace nabizi. Jde predev§im o ankety, GIFy nebo nataCeni a foceni obsahu. Kromé
vlastnich sdé&leni pak retweetuje zminky souvisejici s aktivitami COV od jinych uZivateld.

CAUS sviij obsah z &asti duplikuje i s jinymi socialnimi sitdmi, nicméné se snazi sdéleni
vzdy upravit podle charakteru sit€¢. Vedle bézného obsahu pak také retweetuje obsah od jinych

uzivateld, kteti CAUS zmifiuji.
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5.5 YouTube kanaly

Narodni sportovni agentura

& & IDEA PLAYLISTY KANALY INFORMACE
DOMOVSKA STRANKA ~ VIDEA  PLAYLISTY
Popis

Oficidlni kanal Narodni sportovni agentury,
ustfedniho organu statni spravy

Narodni sportovni agentura

ODEBIRAT Odkazy
457 odbératell - 742 videl @ Oficidlni stranky
Oficini kand! Narodni sportouni agentury, ustfednino
organu statni spravy 9 Facebook
Nahrand videa ¥ Twitter
Jak postupovat v : rrq Instagram
Rejstiku pfi
podéni zédosti M...
301 zhlédnuti - pred 8 Dalsi informace
@ http://www.youtube.com/channel/
Prohldeni ministra ~ : UCTsnRtW5B47nlvOVfl-pClg
zdravotnictvi Petra
Arenbergerak a... () Registrace: 17. 3. 2020
1tis. zhlédnuti - pred 11,
AN 273 808 zhlédnuti
Sportik 10 dil
Sportikovy
8l pisnicky 1
29 tis. zhlédnuti - pred 1

Obrazek ¢. 44 NSA — Nahled avodni stranky youtubového kanalu (vlevo)
Obrazek ¢. 45 NSA — Zakladni informace o kanalu (vpravo)

YouTube kanal NSA ma celkem 457 odbératelt, celkem shromazd'uje 742 videi. Kanal
je propojeny s Facebookem, Twitterem i Instagramem, coz miZe pozitivné ovlivnit a urychlit
rast fanouskd na jednotlivych sitich. Na této socialni siti zacala byt NSA aktivni 17. bfezna
roku 2020 (Obrazek ¢. 45). Videa jsou dale rozdélena do piislusnych playlistt, jejichz nazvy
odpovidaji jednotlivym sportim a jejich svazim, federacim nebo asociacim. Prehledné
si tak 1ze z pozice uzivatele najit dany sport nebo organizaci a podivat se na konkrétni druh
obsahu (Obrazek €. 46). Kanal vyuziva také pomérn¢ Cerstvou formu obsahu s nazvem Shorts.
Jde o kratka videa, ktera jsou svym charakterem podobna Reels videim na Instagramu nebo

video obsahu na TikToku (Obrazek €. 47). Celkem ma kanal 273 808 zhlédnuti.
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RANKA  VIDEA  PLAYLISTY KANALY  INFOH . .
Radit podle v Videa Shorts

DATUM PRIDANI (OD NEJNOVEJSIHO) v

Ceska asociace
cheerleaders
Nérodni sportovni agent.
74 videf

Ceska Muaythai 8
Asociace ‘{‘ ’

#SibgrternProti

Viru Gesky 'Ces
Kfasobruslafs:.. .. | krasobruslafs...
160 zhlédnuti 131 zhlédnuti

Nérodni sportovni agent
1video

ASSK
Narodni sportovni agent
5 videi ¥

Cesky svaz taneéniho }
sportu

Nérodni sportovni agent

56 videf

Fotbalova asociace i T #8portemProti
Ceské republiky ru Ce Viru Cesky
Narodni sportovni agent krasobruslars... | krasobruslafs... | Kra&Sbrusla¥su:

4 videa

172 zhlédnuti 168 zhlédnuti 204 zhlédnuti

Obrazek ¢. 46 NSA — Seznam playlistd (vlevo)
Obrazek ¢. 47 NSA — Nahled do sekce shorts (vpravo)

Cesky olympijsky vybor

Popis

Fandéte Eeskym sportovcdm na oficidlnim YouTube
kanale Ceského olympijského tymu!

Najdete zde vSechny novinky, informace a aktivity,
které se toci kolem ¢eského sportu.

Odebirejte nas kanal a neutece vam zadné nové

SEG video.
TEAM
Sledujte nas na TikToku: https://www.tiktok.com/
<% @olympijskytym
= . .. .. nebo Instagramu: http://www.instagram.com/
Cesky olympijsky tym olympijskytym
ODEBIRAT
Odkazy

90,9 tis. odbératell - 1,8 tis. videi
Fandéte ceskym sportovclim na oficialnim YouTube kanale 5 > Olympijsky tym

Ceského olympijského tymu!
9 Facebook

@ Instagram

N Twitter

TikTok

JDI DA TOHO
0 LYM PIJSKY! o Dalsi informace

@ http://www.youtube.com/c/
Olympijsk%C3%BDt%C3%BDm

s #OLYMPIJSKY jako jeden tym! i) H
Cesky olympijsky tym - 3,9 tis. zhlédnuti - pred 1 @ Eesko
rokem

Obrazek &. 48 COV - hlavni strana kanalu na YouTube (vlevo)

Obrazek &. 49 COV — informace o kanalu (vpravo)

COV si kanal na YouTube zfidil v roce 2009 s cilem zasahnout mladsi generaci, ktera
byla v té dobé na této platforme velmi aktivni. Kanal se stal rychle velmi popularni a v soucasné
dobé kanal s nazvem Cesky olympijsky tym odebira 90,9 tisic uzivateld, coZ je jeden z hlavnich
ukazatelt uspésnosti kanalu. Kanal je propojen s dalS§imi socialnimi sit€émi jako je Facebook,

Instagram, Twitter, TikTok a nechybi ani odkaz na webové stranky. V sekci playlisty jsou
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systematicky rozdéleny viechny zasadni sportovni udélosti a serialy z kreativni dilny COV.
K jednotlivym videim jsou graficky zpracovany nahledy, které motivuji uzivatele ke zhlédnuti
(Obrazek ¢&. 50). Kratka videa shorts jsou na YouTube &m dal tim vic popularni a COV se snazi
kvalitni zpracovani videi pfenaset i do tohoto konceptu (Obrazek ¢. 51). Kanal ma celkem

34 112 047 zhlédnuti.

Vytvorené playlist & -
v el Radit podle v Videa Zivé

EYOF Banskd
Bystrica 2022
Cesky olympijsky t...
4 videa

Historie sportu
Cesky olympijsky t...

oA ;
| Ak4 2 videa
ropizﬁﬁtm
O KORFBALU
Cesta do svéta | . ;
“w BIRMINGHAM , \ 1
7 ARTI:;( OME( 2022 .
. 2R o ) \
[/ Cesky olympijsky t... 3 i Se \
11 videi O S :
Svétové hry : / 2 ! ’m
2022 iatleh ; ' po! &
Cesky olympijsky t... e H ‘ Klou?8

s . \
22 videi #shorts | zpatky doma!... [Mshorts
4,8 tis. zhlédnuti 6,8 tis/ zhlédnuti 5,3 tis. zhlédnuti

Obrazek &. 50 COV - sekce playlisti (vlevo)
Obrazek &. 51 COV — sekce shorts videi (vpravo)

Ceska asociace univerzitniho sportu

DOMOVSKA STRANKA ~ VIDEA  PLAYLISTY

%‘é

Czech University Sports

< Czech University.. 51 Q

VIDEA  PLAYLISTY KANALY  INFORMACE

Association .
ODEBIRAT Dalsi informace

3 odbératelé - 8 videi

- , @ http://www.youtube.com/channel/
Dalsi informace o tomto kanalu > chHenNCZOITJC7fUXCL|Y8Q

Cesko

Registrace: 28.11. 2017

OB

765 zhlédnuti

Kanal nema zadny obsah.

Obrazek &. 52 CAUS — Hlavni strana kanalu na YouTube (vlevo)
Obrazek &. 53 CAUS — Informace o kanalu (vpravo)
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CAUS si svij kanal na YouTube ziidil b&hem listopadu roku 2017. Nazev kanalu
odpovida anglickému prekladu oficialniho nazvu instituce, coz muze byt stejné jako
u Instagramu problematictéjsi pro ty, ktefi vyhledavaji podle Ceského nazvu. Kanal
ma tfi odbératele, ktefi se mohou podivat do sekce Playlisty (Obrazek ¢. 54). Najdou tam ¢ast
projektl a sportovnich udalosti, kterym se CAUS vénuje. Cast obsahu je sdileny zjinych
kanald, nejéast&ji jde o organizatory Ceskych akademickych her, zahrani¢nich soutézi nebo pak

obsah publikovany sportovnimi organizacemi. Kanal ma celkem 765 zhlédnuti.

TRANKA  VIDEA  PLAYLISTY  KANALY  INFOR
DATUM PRIDANI (OD NEJNOVEJSIHO) v

Univerzitni ligy CAUS
Czech University Sports...
1video

Ostatni V§ soutéze
podporované CAUS

Czech University Sports
1video

Ceské akademické
hry

Czech University Sports...
34 videi

EUSA Events

Czech University Sports...
2 videa

CAUS VS ligy
Czech University Sports...
4 videa

Obrazek &. 54 CAUS - sekce playlisty
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Fakulta télesné kultury

DOMOVSKA STRANKA ~ VIDEA  PLAYLISTY LISTY KOMUNITA  KANALY INFORMACE

,;g_"-" :‘ ik ’4 . B Popis
- F oy A‘—‘ - ﬁ'-';: >

Oficialni YouTube kanal Fakulty télesné kultury
Univerzity Palackého v Olomouci.

By o . E . =

Odkazy
V r@ Instagram FTK UP
Fakulta télesné kultury UP © Facebook FTUP
ODEBIRAT
690 odbérateli - 170 videi @ WebFTKUP

Oficidlni YouTube kanal Fakulty télesné kultury Univerzity
Palackého v Olomouci.

Dalsi informace

@ http://www.youtube.com/channel/
UCIi7nVLDOLtsLmiwxa9bSWQ

Cesko

Registrace: 27.11. 2015

NMCN<

1563 815 zhlédnuti

Nic nas nezastavi - jsme stéle na
Vrcholu

Obrazek ¢. 55 FTK UP — Hlavni strana kanalu na YouTube (vlevo)
Obrazek ¢. 56 FTK UP — Informace o kanalu (vpravo)

FTK UP je na socialni siti YouTube aktivni od listopadu roku 2015. Nazev kanalu
je mirn€ zkracenou verzi oficialniho nazvu - Fakulta télesné kultury UP. Kanal
mé 690 odbératelt a 153 815 zhlédnuti. Uvodni stranka ma kromé& profilové fotky i uvodni
fotku véetné nahledového videa (Obrazek €. 55). Kromé webovych stranek je kanal takeé
propojeny s dalSimi socialnimi sitémi Facebook a Instagram, k iplnému seznamu chybi odkaz
na TikTok (Obrazek €. 56). Sekce Playlisty (Obrazek ¢. 57) je rozd€lena podle dil¢ich projekta,
akci, kampani a konferenci, které fakulta organizuje nebo na nich né&akym zptisobem
participuje. Béhem distan¢ni vyuky v obdobi covid-19 slouzil kanal jako dulezity zdroj
informaci a zprostiedkovaval vyukovy material mezi vyucujicimi a studenty. Kanal ma celkem

153 815 zhlédnuti.
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http://www.youtube.com/channel/

TRANKA VIDEA PLAYLISTY KOMUNITA  KAN

DATUM PRIDANI (OD NEJNOVEJSIHO) v

Psychologie sportuv
praxi 2022

Fakulta télesné kultury UP
Aktualizovéano pred 3 dny

FTK slavi 30 let

Fakulta télesné kultury UP
16 videi

Noc védcl

Fakulta télesné kultury UP
3videa

Ceské akademické
hry 2021

Fakulta télesné kultury UP
9 videi

Zpét na Vrchol

Fakulta t&lesné kultury UP
4 videa

Obrazek ¢. 57 FTK UP - sekce playlisty

Srovnani profilu na YouTube

Nazev instituce | Pocet Zacatek aktivity | Pocet videi Posledni nahrané
odbératelu na YouTube video

NSA 457 bfezen 2020 742 9 mésicu

Cov 90, 9 tisic ervenec 2009 1,8 tisic 4 dny

CAUS 3 listopad 2017 8 2 mésice

FTK UP 690 listopad 2015 170 2 mésice

Tabulka €. 9 Srovnani profilti na YouTube

Protoze charakter této socialni sité je jiny nez naptiklad u Facebooku nebo Instagramu,

byl v celkovém srovnani kanala kladen diraz na pocet nahranych videi a na to, pied jak dlouhou

dobou bylo publikovano posledni video. Prvenstvi v zacatku pusobeni na této socialni siti

ziskava COV v cCele s nejvétsim poctem odbérateld, nejvetsim poctem nahranych videi i
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nejaktualnéjsi publikaci obsahu. Instituce, ktera ma jako druha nejvétsi poCet odbératelt je FTK
UP, ktera také jako druha zacala na této socialni siti pusobit. Naposledy pfidané video bylo dva
mésice zpét, stejn& jako u CAUS ktera zadala byt na YouTube aktivni o dva roky pozdg&ji nez
FTK UP. CAUS mé v porovnani s dal§imi institucemi nizky po&et nahranych videi i samotnych
odbérateltl, ale v sekci playlisty l1ze nalézt sdilena videa od dalSich spratelenych instituci.
Posledni instituci, ktera na YouTube zacala byt aktivni je NSA, kterou sleduje 457 odbératelim

agentura tak ovladla druhé misto z hlediska celkového poctu nahranych videi.

5. 6 LinkedInové profily

Cesky olympijsky vybor

— P P
Caech Republic \"GQ\ czecn  Cesky olympijsky tym

559 sledujicich uZivatell
3 2 tydny - ®

SAD=2QS

Znéate nékoho? < Reknéte mu o Ceské olympijské
nadaci! @ PInime détské sportovni ...zobrazit vice

Cesky olympijsky tym
Fandime &eskym sportovciim! b=

Sport
Praha 10, Hlavni mésto Praha - 558 sledujicich uZiva...

3%‘ Pracuje zde Adam a 1 spolecné spojeni

( V Sledujete ) (Navén’vit web L’.') O

Domi Onas Prispévky  Pracovni pfile

Onas

Cesky olympijsky vybor (COV) byl zaloZen 18. kvétna
1899. Dle Olympijské charty ma rozvijet a $ifit
olympijské idealy a zastupovat a zabezpecovat Ucast
Ceské republiky na olympijskych hrach. Na zakladé
uznani Mezinarodnim olympijskym vyborem je jedingym
subjektem opravnénym fidit olympijské hnuti v Ceské
republice. COV haji zajmy &eského sportu v
mezinarodnim olympijském hnuti. Vyviji vefejné
prospésnou ¢innost ve prospéch Ceského sportu a
zejména svych &lenl. V této &innosti spolupracuje se
v§emi sportovnimi subjekty.

Obrazek &. 58 COV — Uvodni stranka profilu na LinkedIn (vlevo)
Obrazek &. 59 COV — Jeden z piispévka na LinkedIn (vpravo)

Charakter socialni sit¢ LinkedIn je ryze profesni. Od jinych socialnich siti se lisi
predevsim svou cilovou skupinou, ktera je zaméfena na firmy, instituce a osoby reprezentujici
své pracovni dovednosti. LinkedInova stranka nese nazev Cesky olympijsky tym a ma celkem
559 sleduyjicich. Pocet sledujicich miZe postupné nartstat nejen prostfednictvim placené
reklamy, ale také diky jednotlivym uzivatelim, ktefi si do svého profilu zahrnou stranku svého
zaméstnavatele. COV pouziva premium verzi LinkedInu a tak se uZivatelé placené verze
premium mohou dozveédét dals§i informace i touto cestou. B&€hem mésice jsou zvefejnény

prumérmé 3 piispévky, ale v pripadé konani sportovni akce, jako byla napftiklad Cervnova
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Olympiada déti a mladeze, jich bylo zvefejnéno 6. Obsah je tvoren kombinaci fotek a videi,
které zahrnuji jednotné vizualni prvky vztahujici se k instituci.

Vzhledem k faktu, ze LinkedIn pouziva pouze jedna ze sledovanych instituci, nelze
provést komparativni srovnani. Lze pouze vysledovat funkce, které vedou k vytyCenym cilim

a jsou adekvatné spravovany, a zaroven kriticky poukazat na limity zvoleného pfistupu.

5. 7 TikTokové profily

Cesky olympijsky vybor

< Cesky olympijsky tym Q1
CZLECH
TCEAM
>
R0
@olympijskytym @

30 53,2K 904,7K

Sleduji Sledujici Lajky

B -

b= Pridej se k #olympijskytym a uzivej si
TikTok #olympijsky

& olympijskytym.cz

[®) #EYOF2022 () #TWG2022 (3]l #ODM2023

2

Cesky olympijsky tym @ - 2021-8-4

Dej (do toho) srdicko ** Sleduj

czechteam.tv ™ #olympijsky
J1 Propagovand hudba
(@ Akce v tomto videu jsou provadény

profesionaly nebo pod dohledem
profesionalii. Nezkousej je.

Obrazek & 60 COV — Uvodni stranka profilu na TikToku (vlevo)
Obrazek &. 61 COV — Zabér na jedno z trendovych videi na TikToku (vpravo)

Na TikToku zagal COV aktivné piisobit v roce 2021 a zagal tak plné vyuzivat potencial
této kontroverzni socialni sité, kterou pouzivaji predev§im mladi uzivatelé. Od dob zalozeni
ma COV velmi slusnou skupinu sledujicich, celkem jde o 53,2 tisic uzivateld. Svym obsahem
reaguje na sveétoveé trendy a dokaze tak zauymout 1 mladsi publikum.

Obsah je originalné tvoreny piimo na tuto socialni sit’ a Ize zde nalézt hodné trenda jako
jsou oblibené challenge videa, reakce sportovci béhem soutézi, sestiihy z jinych siti, oslavné
gesta a tance s akcentem na emoce. Nejuspesnéjsi video z hlediska nejvétsiho poctu zhlédnuti
a nejvy$siho poctu reakci je upoutavka na Czech Team TV, které vidélo 2,1 milionu uzivatelt

a ,,olajkovalo” jej 10,4 tisice uzivatelt (Obrazek ¢. 61).
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I tato socialni sit Ceského olympijského vyboru vypovida o tom, Ze jeho uéty jsou jedny
znejvétsich a nejsledovangjsich z neziskového sektoru v Ceské republice. Sledovanim
svétovych trendd, tvofenim kvalitniho obsahu a promyslené strategie tak COV rozviji a $ifi
olympijskeé idealy, pozitivne prispiva k télesné a duchovni vychoveé obcanli a zejména mladeze
presné v souladu s vizi této neziskové organizace, na siti TikTok, kterd byt je neformalni,

tak je cilové skupiné daleko blizsi.

Fakulta télesné kultury

@ftk_up

25 176 1407

Sleduji Sledujic Lk

Zprava ,°~= v

4A Studuj sport na Vrcholu Olomouce
Stan se soucasti tymu #ftkup

4 ‘
& / \
ftk_up - 247 1
| Prvni tyden semestru & # Frp
nagich studentti ¥ v #..Zobrazitvice
|

3 Parfition - @ Beyoncé

KDYZ J51 Y TICHE

Obrazek &. 62 FTK UP — Uvodni stranka profilu na TikToku (vlevo)
Obrazek ¢. 63 FTK UP — Zabér na jedno z trendovych videi na TikToku (vpravo)

FTK UP si svijj profil na socialni siti TikTok zalozila v zafi roku 2020. Tuto socialni sit
zaradila do komunikacni strategie z divodu, ze vétSina cilové skupina uchazeci o studium
je na ni aktivni. TikTok je pro FTK UP klicovy piedevsim jako zdroj trendt, na zaklade kterych

v

je tvoren obsah. Béhem akademického roku jsou zde zverejnovany zpravidla 4 videa mésicné,
jez se dale doubluji na socialni siti Instagram.

Nejuspesnéjsi video ma 27,6 tisic zhlédnuti a ,,olajkovalo” jej 557 uzivateld, svym
konceptem se inspirovalo trendovou challenge (Obrazek &. 63). Utet sleduje 176 uZzivateld,
které dale odkazuje na fakultni Instagram, jenz je dohledatelny v horni ¢asti domovskeé stranky.
Vsechna videa maji typicky tiktokovy label, ktery sledujicim napovi, co mohou ve videu

o¢ekavat. FTK UP vnima moznost pomijivého vyvoje této kontroverzni sité, ale i presto chce
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vyuzit vS§echny platformy, kde se mize odlehcenou formou pfiblizit uchazeciim a soucasnym
studenttim.

Aktualnost, generacni sounalezitost, ale také ideologicky 1 politicky definované bariéry
vedou ke stalé obezfetnosti oficidlnich instituci ve vztahu k socidlni siti TikTok. Na jednu
stranu 1ze uziti této sit€ vnimat jako vyraz progresivni a open minded vnitini politiky dané
organizace, na druhou stranu v souc¢asné dob& neni mozné jinym vytykat jeji opomijeni. Situace
ohledné TikToku neni ustalena, zatimco v sektoru individualnich uzivatela role sité prudce
narusta, ve sféfe instituci s vy$Sim kreditem a snahou udrZovat etickou konzistentnost,

je TikTok bud’to tabuizovan, anebo dochazi k dil¢imu, pilotnimu funkénimu priazkumu.

Shrnuti profili na TikToku

Nézev instituce | Pocet Zacatek aktivity | Pocet ,lajku“ | Nejuspésnéjsi
sledujicich na TikToku video
NSA X X X X
Cov 53,2 tisic 2021 904, 7 tisic 2, 1 milionu
zhlédnuti
CAUS X X X X
FTK UP 176 2020 1407 27,6 tisic zhlédnuti

Tabulka ¢. 10 Srovnani profilti na TikToku

Od roku 2020 nasbirala FTK UP na socialni siti TikTok 176 sledujicich. COV
ma v tomto ohledu rapidné vétsi naskok. Od roku 2021 nasbiral jejich tiktokovy ucet 53,2 tisic
sledujicich. Dalsi parametr, ktery je pro tuto sit’ charakteristicky je takzvany pocet ,,lajka“,
ktery se uzivatelim zobrazuje na hlavni strané daného profilu. COV mé 904,7 tisic lajkt a FTK
UP 1407. Pti scrollovani mezi videi obou profilt jde najit nejuspésnéjsi videa z hlediska poctu
zhlédnuti. U COV ma jedno video dokonce 2,1 milionu zhlédnuti, u FTK UP ma nejusp&sngjsi
video 27,1 tisic zhlédnuti. Pfi porovnani vsech dostupnych &isel lze vidét, ze COV

ma jednoznac¢ny naskok pred FTK UP. Hlavnim faktorem mize byt i to, ze frekvence
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zvetejiiovani videi je u FTK UP zredukovana na 4 videa mési¢n€, naproti tomu frekvence

publikovani videi u COV je markantng vyssi.

5. 8 Celkova aktivita na socialnich sitich

V nize uvedené tabulce lze vidét, ze vétSina instituci pouziva ve své komunikacni
strategii 4 socialni sit&, az na COV, ktery jich pouziva celkem 6. Pro lepsi piedstavu celkového
poctu fanousku, sledujicich a odbératelti, byla vSechna data seCtena dohromady. V kapitole
5.2 Facebookové profily jednotlivych instituci jsou v souhrnné tabulce uvadény dveé rtizna Cisla
fanouskd. Jde o uzivatele, kterym se stranka libi“ nebo ji ,,sleduji“. V Tabulce ¢. 8 bylo
pracovano s po¢tem sledujicich, a to ztoho divodu, Ze jde o uzivatele, ktefi maji zajem
o sledovani aktivit na facebookovych strankach. Nejvétsi publikum sledujicich ma COV, dale
NSA, FTK UP a poté CAUS. Celkové &islo sledujicich je viak pouze orientatni, nebot’ n&kteii
uzivatelé mohou sledovat vice socialnich siti jedné instituce zarover.

Treti vyzkumna otazka se vaze k socialni siti Facebook, nebot” jsme se snazili zjistit,
zda jde o nejsilngjsi socialni sit’. Dle dostupnych Cisel v tabulce vidime, Ze se skutecné jedna
o nejsilngjsi socialni sit’ téméF u viech instituci, az na CAUS. Prvenstvi nejsilngj§i socialni sité
mé v jejim piipadé Instagram. Druhou nejsilngjsi siti u FTK UP a COV je Instagram. U NSA

ma vétsi dosah nez Instagram socialni sit” Twitter.
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Nazev

Celkovy

L Facebook Instagram Twitter YouTube LinkedIn TikTok Pocet siti pocet
instituce g
sledujicich
NSA 5982 1204 1876 457 X X 4 9 519
¢cov 403 294 206 000 39 511 90 900 558 53 200 6 793 463
CAUS 979 2284 412 3 X X 4 3678
FTKUP 4 645 3 215 X 690 X 176 4 8726

Tabulka €. 11 Shrnuti poc&tu sledujicich na socidlnich sitich
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Celkovy pocet sledujicich

Celkovy pocet sledujicich vSech instituci je prezentovan v Grafu €. 2. S ohledem
na velky rozptyl mezi sledujicimi COV byla k hodnotam piipojena Sipka, ktera symbolizuje

dalsi pokracovani grafu, pokud bychom méli zakreslit presné pocty sledujicich.

Pocet sledujicich
793 463 |r-==mmmmmmmmmmeeee o
9519  fea-ee
8726 === -~ ======= = I — = ==
3678 |- B . I I
NSA cov CAUS FTKUP  Ndzev instituce
Graf &. 2 Celkovy pocet sledujicich na socidlnich sitich

I presto, ze je zavér kapitoly soustiedén na kvantitativni stranku vSech profila,
je dulezité zminit fakt, aby pfi tvofeni obsahu na vSechny socialni sit€ nebyla upozadéna stranka
kvalitativni. Ve vysledku neni nejvice podstatné kolik lidi stranku nebo ucet sleduje, ale jakym
zpusobem je na danych platformach komunikovano. Se zajimavym, hodnotnym, kvalitné

zpracovanym, pestrym a v nékterych ptipadech i zdbavnym obsahem vétSina sledujicich

a pocty fanouska prichazi samy.
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5. 9 Vyvojova situace, perspektivy a doporuceni

Socialni sité si v poslednich letech vybudovaly velmi silnou pozici, coby ,,virtualniho
partnera“, jehoz nastroje a moznosti k sebeprezentaci v dneSni dobé vyuziva témér kazda
instituce. Neméné zajimavym zjiS§ténim je také aktualni trend v preferenci jednotlivych
socialnich siti a proména jejich roli. Dlouhou dobu byl Facebook povazovan za zakladni
a nejvice vyuzivanou socialni sit. V dnesni dobé se tento zaklad rozsifuje minimalné o socialni
sit Instagram. Instituce, pro které je signifikantni komunikace se stakeholdery a jinymi
organizacemi ¢i partnery, roz§ifuji zaklad socialnich siti o Twitter, ktery je svym charakterem
idealnim feSenim pro pifimou komunikaci s oficialnimi vefejnymi a statnimi institucemi.
Vétsina instituci do pomyslného zakladniho bali¢ku socialnich siti fadi i YouTube, ktery
nemusi plnit jen funkci ,,vykladni skiiné* audiovizualnich vystupt, ale maze fungovat také jako
prostor pro interni, vefejnosti skrytou komunikaci s tlozi§tém materialt uréenych predevs§im
zaméstnancum.

At uz do své komunikacni strategie instituce zahrnou jakoukoliv socialni sit, vyplyva
z toho do budoucna i jeji kvalitni personalni zajisténi. Nepdjde tedy jen o pasivni aktivitu
na danych sitich, ale pfedev§im o tvorbu kvalitniho a pfinosného obsahu. Z divodu
presycenosti si uzivatelé budou vice vybirat komu svij Cas na téchto platformach budou
vénovat. Bez interniho zaméstnance, ktery zna cely systém instituce, vSechny procesy
a navaznosti 1ze na socialnich sitich komunikovat efektivné a plnohodnotné jen velmi tézko.
V kombinaci s profesionaly, ktefi spolupracuji s institucemi na externi bazi, muze ve spojeni
s internim zamé&stnancem vzniknout cela fada zajimavych tipa a doporuceni pro to, jak obsah
a celou komunika¢ni linii posunout o urovenn vys. V prvé fadé pajde o audiovizualni
zabezpeceni, kdy bude stale vétsi poptavka po profesionalnich fotografech a video makerech,
jenz sleduji nejnovéjsi trendy. Dale pak o freelancery nebo marketingové a PR agentury, které
nastavi placené propagace a zajisti piipravu vhodnych claimt a jinych textovych sdéleni
s ohledem na cilové skupiny. Pro vétsi kampané a eventy se bude vice vyuzivat sluzeb grafikd,
eventovych specialista a technického supportu. Cilem ve vSech vyse uvedenych prikladech neni
mit v instituci nékolik zaméstnanct pro zabezpeceni dané oblasti, ale jednoho nebo mensi pocet
zaméstnancu, ktefi vnimaji dalezitost tvorby brandu a nejlepsiho obrazu o instituci ve vSech

jejich podobach.
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Doporuceni do praxe

Zakladni doporuceni souviseji tedy se samotnou expanzi komunikace skrze social

networks a snastinem situace zminéné na zacatku kapitoly je lze sjednotit a shrnout

do nasledujicich bodu:

Posileni kmenovych internich zaméstnancti, ktefi budou oblast socialnich siti dané
instituce zkvalitfiovat a rozvijet svou aktivitu i na dalSich socialnich siti, které¢ zatim
nepouzivaji. Divodem je stale striktn€jsi specializace pracovnich pozic tvoficich
content.

Oblast socialnich siti je jednou z nejrychleji se rozvijejicich oblasti. Jednou z moznosti,
jak se z pozice vedoucich marketingovych ¢i PR oddéleni na danych instituci zasadit
o piisun aktualnich trendi a zmén na socialnich sitich smérem ke svym podfizenym
jsou skoleni, workshopy nebo konference, které jsou zaméteny na socialni sit€. V tomto
ohledu je potieba pred hledanim konkrétniho typu Skoleni zjistit parametry,
jez ma Skoleni obsahovat a pripadné je s lektorem vykomunikovat, aby bylo co nejvice
pfinosné a zkonkretizované na danou instituci, ¢imz se predejde pfiliS§ obecnym
schématim.

Spoluprace s externimi specialisty maze zvysit kvalitu a vyrazn€ posunout cely obsah.
Neni mozné se spoléhat pouze na interni manazery a kreativce, ale je zapotiebi
outsourcovat experty na dil¢i ¢asti tvorby obsahu. Pfevazné jde o grafické a fotografické
prace, které se propisuji na vSechny socialni sit¢. Kazdy rukopis nového autora muze
pfinést inovativni pohled na danou instituci, cilové skupiné€ je tak neustale nabizena
modernizovana forma obsahu.

Konkrétné plsobeni na socialni siti Twitter ma idealni dispozice pro pfimou
komunikaci se stakeholdery, tedy i1 pro rozsifeni cilovych skupin a samotné budovani
znaCky. Za zvazeni stoji rovnéz praxe simultdnniho sdéleni obsahu v ¢eském
a anglickém jazyce, které se u zvolenych organizaci vyskytuje jen narazové
a sporadicky. S ohledem na fakt, ze jde o mezindrodni organizace a urcity typ aktivit
souvisi pravé s partnerskymi organizacemi v zahrani¢i, je proto na zvazeni,
zda nezpfistupnit aktivity pouzivanim anglictiny 1 této skupiné.

Externi aplikace jsou cestou zrychleni pii tvorbé celého obsahu, proto je nezbytné mit
adekvatni programy. Se stfihem videi pomizou aplikace CapCut, Video Leap nebo VN.

Insta Stories vizualné naboostuji aplikace Mojo, InStories nebo Canva Stories.
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Pro zakladni grafické ukony je velmi pfinosné webové provedeni i mobilni aplikace
Canva. S tpravou fotografii pomtze Lightroom nebo Snapseed a s planovanim obsahu
na Instagram napftiklad Feed Preview nebo Later.

Existence redakCnich plant zamezi , hluchym mistim“ v obsahu a je tim zaruCena
pravidelna frekvence prispévki. Redak¢éni plany na dany rok a kvartal mohou
byt v hrubsich rysech, o to obsahlejsi by mély byt ty meési¢ni a tydenni. Zpusob
provedeni je velmi individualni, ale plan by mél zahrnovat konkrétni dny, jednotlivé
socialni sit€, typ obsahu a Cas zvefejnéni prispévka. V dalsi fadé by meélo dojit
k vytyCeni tfi az péti klicovych témat, které se budou kazdy mésic opakovat a ty pak
zasadit do plant tydennich, kde budou detailné rozpracovany. Na témata navazou
aktivity, na které selze pfipravit s dostateCnym predstithem (pf. zaloZeni instituce,
mezinarodni den sportu aj.) a jejichz terminy jsou jasn€ vydefinovany. Dale by pak mél
redak¢ni plan pocitat s prostorem pro aktuality, které se v daném tydnu ¢i mésici
odehraji (pf. mistrovstvi svéta, olympijské hry nebo Ceské akademické hry aj.)

¢i aktivity, které naopak budou muset byt ne¢ekané odkomunikovany.

Redakéni plan | TYDEN

Staticky post | Staticky post |
9:00 tydenni souhrn aktuality
12:00 Presdileni &lanka
15:00 Video | throwback to
Staticky post | Staticky post |
18:00 predstaveni ¢lent hughlight tydne
Insta Stories | Insta Stories |
9:00 aktuality pfipominka eventt
12:00 Reels | tipy
15:00 Insta Stories | prostory
Carousel post | Insta Stories | top od
18:00 throwback to the week
9:00
12:00 Sportovni event Rozhovor
15:00
18:00

Obrazek ¢. 64 Ukazka tydenniho redakéniho planu

Soucasti redakéniho planu, ktery je uveden vysSe, jsou socialni sité, dny v tydnu a Cas
zvefejnovanych prispévkl. Vzhledem k tomu, Ze socialni sit€¢ umoziuji zvefejnovat
razné druhy obsahu, tak je dobré pracovat i stimto aspektem. Nejlépe to jde vidét
u Instagramu, ktery nabizi hned nékolik moznosti od Insta Stories, pies Reels videa
az po carousel prispévky nebo samostatny staticky post. Zapracovani obecnych témat
do tydenniho planu napoméha dodrzovat systém i presto, Ze se konkrétni realizace témat

muze kazdy tyden mirné odliSovat.
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e Vzhledem ke stale vétsi popularité podcastt jdou do popredi platformy jako je naptiklad
Spotify, kam se tento druh obsahu umistuje. Spotify ale primarné slouzi jako hudebni
knihovna, kam se umistuji tematicky ladéné playlisty, které mohou byt vytvoreny
ve spolupraci s vyznamnym nebo uspéSnym predstavitelem dané organizace. V pripade
existence technického zazemi a nalezitosti s tvorbou podcastl spojené, stoji za zvazeni
1 vytvoreni konceptu originalniho podcastu pro danou instituci. V obou ptipadech
je to kvitovano pozitivng, nebot se rozsifuje povédomi o znacce i1 na dalsi platformé.

e Sledovani trendujicich prvkt a videi na socialnich sitich je v dnesni dobé dulezitou
soucasti pripravy contentu. Tym je tak v idealnim ptipadé slozen z riznych vékovych
skupin expertl, ktefi pfinesou rozdilny pohled na jednotliva témata, v tomto ohledu
zejména juniorni ¢leni, pro které je sledovani trendti nezbytnou soucasti jejich zivotniho
stylu.

e Stale vice popularni je sféra youtuberingu a influencer marketingu, kdy lze navazat
spolupraci s etablovanymi tvarci na danych socialnich sitich. V idealnim pfipadé
jde o vybér takovych youtubert ¢i influencert, ktefi maji s oblasti nebo instituci
pfirozenou tematickou & osobni vazbu. Castou spolupraci jsou spolené projekty
nebo tvorba obsahu, prostfednictvim kterého upozorni na danou instituci. Sledujici
a fanousci z jejich profilt na socialnich sitich pak maji motivaci sledovat i Gcty nebo
stranky instituci, kde se nasledné pfirozené¢ navysuje pocet sledujicich, a zvySuje
se tak povédomi o znacce.

e C(Cile by mély byt soucasti kazdé komunikacni strategie, nebot’ pomahaji posunovat
komunikaci na dalsi uroveni. Pokud jsou jiz definovany, rozhodné stoji za analyzu,
zda jich bylo dosazeno nebo je nutné doplnit nové cile.

e Na predchozi bod navaze doporuceni pravidelnych analyz a reportd. Praveé reporty svym
nezkreslenym pohledem jasn€ ukazuji silné a slabé stranky digitalni komunikace.

Vytvareji prostor k debaté a motivaci ke zlepSeni vSech ¢lent v tymu.

Pro lepsi prehlednost jsou vyse rozpracovana doporuceni shrnuta do nasledujici tabulky.
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Doporuceni pro tvorbu digitidlni komunikace

Konkrétni doporuceni

Poznamky

Posileni internich zamé&stnancu

Zkvalitnéni obsahu a rozvijeni aktivity a
prezentace organizace 1 na dalSich socialnich

siti, které zatim nepouzivaji.

Skoleni, workshopy a konference

Minimalné jednou rocné zajistit rozvoj skills
a ziskani povédomi o aktuélnich trendech na

socialnich sitich.

Spoluprace s externisty

Grafici, fotografové, video-makefi, event

manazefi.

Existence u¢tu na Twitteru

Vyrazné€ poméha pro navazani kontaktu a
pfimou komunikaci se stakeholdery a jinymi

partnery.

Obsah v anglickém jazyce

V piipad€é mezinarodnich organizaci je pro
komunikaci se zahrani¢nimi partnery dobré

tvorit obsah v Ceském 1 anglickém jazyce.

Mobilni aplikace a webové stranky pro

zrychleni tvorby obsahu

Video obsah: CapCut, Video Leap, VN,
Prequel.

Insta Stories/Reels: Mojo, InStories, Canva
Stories.

Uprava fotografii: Lightroom, Snapseed
Grafika: Canva.

Planovani gridu a obsahu na Instagram:

Feed Preview, Later.

Redak¢ni plan Aktualizace redakéniho planu a podnéty
k jeho zlepSeni a zefektivnéni od dalSich
¢lent v tymu.

Spotify Podcasty nebo playlisty s uspéSnymi a

zajimavymi hosty z 1 mimo organizaci.

Sledovani aktualnich trendu

Ve spolupréci s juniornimi ¢leny v tymu,
ptipadné navazat spolupraci s mladsi

vékovou skupinou (studenti, sportovci...).
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Influenceti a YouTuberi

Vybrat si nékoho, jehoz filozofie a tvorba
bude korespondovat s hodnotami dané

organizace.

Vytvoreni/redesign cilt

V piipadé existence cilt v digitalni
komunikaci se na né s odstupem cCasu
podivat znovu a zjistit, zda se nezménily
nebo neexistuji dal§i. Pokud organizace své
cile nema zatim nijak vydefinované, jejich
specifikace maze byt napomocna pii dal§im

progresu.

Analyza a reporting

Vymezit si ¢asové obdobi, za které bude

cely tym vyhodnocovat obsah.

Tabulka ¢. 9. Konkrétni doporuceni pro rozvoj oblasti socialnich siti

5. 10 Zodpovézeni vyzkumnych otizek a limity prace

Vyzkumna otazka ¢. 1

Profesionalizuji sledované sportovni organizace na zakladé dynamicky se proménujici

role socialnich siti v komunika¢nim a marketingovém mixu svou danou agendu v ramci

vnitini struktury instituce?

K tématu bylo pfistupovano se zakladni wuzivatelskou znalosti socidlnich siti

jednotlivych instituci a s predpokladem, ze fada neziskovych organizaci doposud neocenila

prudce se rozvijejici role socialnich siti. Osobni praktickd zkuSenost byla spiSe takova,

ze na rozdil od komer¢ni sféry se v oblasti statnich a neziskovych instituci toto téma stézi

prosazuje a profesionalizace probihd casto spiSe prostfednictvim enormniho nasazeni

jednotlivce, jenz je nedostatecné ukotven v organizacni struktufe. Blizsi pohled na aktualni

situaci vybranych instituci vSak tuto skeptickou domnénku spiSe vyvraci. Ve vSech

organizacich jsou naplnény pfedpoklady pro plnohodnotnou profesiondlni praci, mezi

néz pocitame predevsim:
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e Jasné stanoveni odpovédné osoby uvnitf interni struktury,

e Schopnost strategického planovani,

e Prubéznou a udrzitelnou tvorbu obsahu,

e Spolupraci internich a externich expertt,

e Rozpoctové zajisténi planovanych aktivit,

e Angazma kompetentnich profesionala s drivejsi zkusSenosti se schopnosti sledovat
aktualni trendy a diverzifikaci kompetenci a hierarchizaci roli v tymu,

e Existence kodifikovaného manualu vizualniho stylu a komunikace,

e Zpétny reporting a controling vedouci k dal§imu kvalitativnimu posunu.

Vsechny jmenované a sledované instituce se prabézné prizpusobuji zesilovani role
socialnich siti a posiluji své tymy ¢i externi spoluprace. Zvazovana a prubézné vyuzivana
je rovnéz placena forma sdéleni, ktera ale stale ziistava coby okrajova. Castetné se tak maze
jednat o projev nedostateCného financovani segmentu, na druhou stranu je tento typ marketingu
dlouhodobé podrobovan kritice a zpochybiiovani efektivity. Sazka na organicky dosah
a angazovanost cilovych skupin je tak legitimni strategii, ktera je predevsim v neziskové sfére
bézna a odpovida jejimu poslani a etice.

Budeme-li posuzovat béznd kvantitativni (méfitelnd) a kvalitativni (vychazejici
z nyné&jSich parametrii socialnich siti) méfitka, pak Ize konstatovat, ze je ve vét§iné€ piipada
kazda disponibilni socialni sit na jednotlivych institucich zajiStovana zpisobem, jenz lze
kriticky hodnotit pouze v detailech, jelikoz celkovy management a kreativa odpovidaji pomérné
vysokym standardim. Nenahodné, tedy planovité a na zakladé predchozich vyhodnoceni, jsou
voleny konkrétni socialni sité, jejich charakteru je pfizptsoben ton, forma i obsah sdéleni
a stejné tak je pojimana i frekvence nasazovani prispévki. Zmapovany jsou specifické cilové
skupiny, a jim je uzplisobena volba komunikacnich prostredki.

Zasadnim cilem socialnich siti je ve vSech pfipadech predevSsim komunikace
s aktivizovanou skupinou pfiznivcd a profesni komunitou, plus maximalni snaha o rozsireni
této cilové skupiny diky popularizaci organizace a jejich aktivit smérem k §iroké verejnosti.
Budovani znacky a advocacy, tedy jedny ze zakladnich cild PR, jsou vétSinové implicitni
a ,,rozpusténé” ve sdélovaném obsahu.

Podle logického ocekavani bylo potvrzeno, ze rozsah personalniho zajisténi koreluje
s kvantitativnim dopadem socialnich siti organizace. Tato vazba vSak neni matematicka,

a ,,sila“ sité (tedy stranky, profilu znacky) pochopitelné souvisi s obecnym povédomim o dané
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instituci, jeji dlouhodobou popularitou, historii i rozsahem soucasnych aktivit. Vice versa: ¢im
rozlehlejsi cilovou skupinu dana instituce oslovuje, tim pevnéjsi a Cetnéjsi profesionalni aparat
ke sprave socialni siti potiebuje.

Jak jiz bylo v predeslém textu zminéno, samym zakladem je vznik koordinacni jednotky
a profesionalni uchopeni kompetentni osobou. Dalsi metody rozvijeni socialnich siti se pak lisi
pfipad od pfipadu a odpovidaji predevsim velikosti organizace, jeji spoleCenské dilezitosti
a prestizi, mife statni zastity a rozsahu kmenové target group existujici jiz pted vznikem socialni
sité (v pripadé NSA Ize dovodit ,,dédicky“ prechod target group z MSMT a dalgich instituci,
které jsou NSA zastupovany).

Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢. 1
Ano, z vySe uvedeného vyplyva, ze vSechny sledované organizace profesionalizuji svou

agendu v ramci vnitfni organizace.

Vyzkumna otazka ¢. 2
OdliSuje se komunika¢ni strategie Fakulty télesné kultury Univerzity Palackého

v Olomouci od dalSich sportovnich organizaci?

Oproti puvodnimu predpokladu, Zze je komunikace FTK UP pfiblizné stejna
jako u ostatnich srovnavanych instituci, a to na zakladé obsahové piibuznosti vztahujici
se ke sportovnim aktivitam a funkénimu poslani organizace, bylo vysledovano nékolik
vyraznych rozdild. Po obsahové strance je u FTK UP zietelné vyssi frekvence prispévku
zalozenych na zvyraznéni komunity a konkrétniho prostorového zazemi. Oba tyto rysy odkazuji
k vnitini 1 vnéjsi promo komunikaci a budovani znacky. Formalné a stylové je pak informacni
tok ,,zabalen* do oficialniho vizualniho stylu, jenz je podpofen fadou estetizaCnich postupt,
jakymi jsou trendujici filtry spojeni s hudebni slozkou ¢i rytmika Reels a videt.

Audiovizualni, spiSe videoklipovy charakter je odvozen od soucasnych tendenci
rozvijejictho se Instagramu a TikToku, jejichz technologické a stylové predpoklady
v komunikaci FTK UP dominuji nad formatem Facebooku.

Patrna je rovnéz rozdilna struktura oslovovanych cilovych skupin, které jsou pomérné
zietelné diverzifikovany na uchazeCe, studenty, absolventy a zameéstnance instituce. Byt
se obsah a estetika jednotlivych ptispévka obraci na vicero z nich a dochazi k prekryvim, délici

cara mezi jednotlivymi edicemi, tedy prispeévky primarné urCenymi konkrétni cilové skupiné
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je jasné rozeznatelna a Casto avizovana prostfednictvim hashtagli ¢i pfimym pojmenovanim
edice (napf. Humans od FTK, Studentovo okénko).
Pochopitelnou odliSnosti je edukativni obsahova napln a pfima vazba obsahu

komunikace na studijni a vyzkumné aktivity instituce.

Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢. 2
Ano, komunikacni strategie FTK UP se odliSuje od ostatnich sledovanych sportovnich

organizaci.

Vyzkumna otazka ¢. 3

Je v soucasné dobé s ohledem na komunikacni strategii nejsilnéjsi socialni siti Facebook?

Jestlize byl jesté priblizné pfed dvéma lety dominantni socidlni siti v komerénim
i neziskovém sektoru Facebook, nyni pfebira tuto roli podstatné vizualnéjsi Instagram. Tento
trend je vSemi sledovanymi institucemi bez vyjimky zachycen, rozdil je pouze v uchopeni prace
s Facebookem, coby ,,bazalni“ socialni siti. Trend, kdy se obsah tvofil primarné pro socialni sit
Facebook a z ného se dale prebiral na ostatni socialni sit€ se dnes jevi jako zastaraly, nebot
kazdy socialni sit' je nyni velmi specificka a nuti tvirce k realizaci originalnich obsahu.
Facebook, coby zakladni nositel (pfedev§im textové) informace a nasledné derivace tohoto
sdéleni do podob efektivnich pro ostatni socialni sité, tak prestava byt efektivni. Zda se vSak
podle nekterych signald, ze tento trend miize vést az k obracenému postupu, tedy k budoucimu
ustaveni Instagramu coby zakladni platformy (vizualni sdéleni) a upravené replikaci postd
pro dalsi socialni site.

Twitter je vyuzivan téméf bezvyhradné pro oficialni a striktnéjsi sdéleni smérem k uzsi
komunité a médiim. TikTok se rozviji opatrné, ale jen jako nevazany doplnék z vétSinove
zabavn¢j§im vzkazem k mladSi generaci. YouTube je stabilnim ulozi§tém delSich
audiovizualnich obsaht. Ponékud nedynamické pojeti mize byt dano slozitym legislativnim
ramcem pii zvefejiiovani contentu na YouTube, relativné nakladnou tvorbu obsahu, ale také
nesnadnou moznosti naladéni se na globalni vinu youtuberingu, kterd je vétSinové nesena
nadsazkou, ironii a kulturou meme. Experimenty strendy na YouTube, ale i na ostatnich
socialnich sitich, jsou €asto rizikové a hrozi poskozenim renomé matefské instituce.

V této vyzkumné otdzce bylo pouzito slovni spojeni , nejsiln€jsi“ a lze jej chapat
raznymi zpusoby. Pokud bychom povazovali za nejsilngjsi sit Facebook z hlediska poctu

fanousku, tak tato sit’ ma nejsilnéjsi postaveni u tii ze ¢ty zkoumanych instituci. V ptipadé, ze
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bychom se na Facebook divali jako na nejsilng€jsi sit' z dlouhodobého hlediska, tak uz nyni

vime, ze 0 své prvenstvi intenzivné bojuje s Instagramem a novéj§imi socialnimi sitémi, které

hodnoti nastupujici generace jako zajimaveéjsi platformu. Nicméné vSak Facebook stale zustava

dulezitou socialni siti pro realizaci placenych kampani, platformou, ktera umoziuje oslovovat

Siroké spektrum veékovych skupin a socialni siti, kterd propojuje a odkazuje na dalsi socialni

sité.

Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢. 3

Ano, v soucasné dob¢ je Facebook stale nejsilnéjsi socialni siti u vétsiny sledovanych

organizaci. Nastupujici a dynamicky se rozvijejici Instagram mize tuto situaci velmi brzy

zmenit.

Limity prace

Hodnotit socialni sit€ podle jasné€ definovanych kritérii je velmi obtizné, stejné jako
hodnoceni prispévki za urcité obdobi, a to i s ohledem na ,,stafi* a rozvoj instituce.
Vétsina organizaci si své know how hlida, coz je naprosto pochopitelné. I z tohoto
divodu nebylo mozno se dostat do konkrétnich statistik a internich sdéleni
vztahujicich se k socialnim sitim.

V ptipadé, ze by byl rozhovor veden sjinym pracovnikem instituce, tak by byl
pravdépodobné kladen diraz na jiné detaily.

Problematika socidlnich siti se velmi rychle vyviji, a proto bylo velmi slozité
do prace zakomponovat aktudlni literarné-védecké, zahrani¢ni zdroje podlozenymi
relevantnimi vyzkumy, nebot po nékolika dnech dochazi v této oblasti

k neaktualnim nazortim a trendim. Totéz plati i v piipad€ této rigordzni prace.
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6 DISKUSE

Z vysledka vyplyva, ze maji vSechny sledované instituce definovany graficky manual.
Macourkova (2021) tvrdi, ze graficky manual je hlavni dokument, ktery stanovuje filozofii
vizualniho stylu a svym zpusobem piedepisuje, jak by meéla byt sjednocena vizualni
komunikace dané firmy. Jednotny vizualni styl je podle Grafické specialky (2022) definovan
jako zpusob komunikace spolecnosti s vefejnosti, obchodnimi partnery a pracovniky uvnitf
organizace.

Z hlediska sledovanych parametri ma nepropracovanéj$i manual jednotného vizualniho
stylu FTK UP, ktery obsahuje logotyp v Ceském 1 anglickém jazyce, definici barevnosti,
typografii, merkantilni tiskoviny, propagacni pfedméty a orientacni systém. Soucasti manualu
by méla byt podle Macourkové (2021) definice logotypu a jeho pouziti v konkrétnich situacich,
vymezeni firemni barvy ¢i pouzivana pisma. Dale by mél manual zahrnovat i zpracovani
vizitek, obalek, obald k firemnim prezentacim a dalsi prvky, nebot manual vyrazné pfispiva
k identifikovatelnosti znacky.

Dodrzovani jednotného vizudlniho stylu a stanoveného grafického manualu byva
vétSinou tkolem internich zaméstnancti dané organizace, ktefi zastavaji pozice marketingovych
manazerl nebo social media specialistii. Toto tvrzeni potvrzuje i Kruti§ (2021), ktery jako jednu
z vyznamnou cCasti prace marketingovych manazerti stanovuje udrzeni znaCky firmy
¢i produktt, od positioning na trhu, pres pilife znac¢ky az po komunikac¢ni manual.

Z vysledki je ziejmé, Ze kazda ze sledovanych organizaci ma alespon jednoho interniho
zamestnance, ktery se dodrzovani nastavenych pilifa znacky vénuje. Pokud neni z riznych
divodi mozné obsahnout vSechny cinnosti spojené s nastavenim manuald a dodrzovat
stanovenou komunikac¢ni linku k Siroké vefejnosti, kam fadime socialni sit¢, mélo by také
dochazet k navazani spoluprace na externi bazi. V marketingovych, PR ¢i social media tymech
by nemél chybét autor nebo tvirce obsahu vcetné obsahového stratéga, dale propagator, ktery
ma na starost naptiklad email marketing a socialni site, analytik, video a designer expert nebo
korektor (Prochazka, 2013).

Vsechny sledované instituce plsobi na socialnich sitich. Usp&$na prezentace
na jednotlivych sitich dané organizace by méla vychazet zhodnotného obsahu, ktery
uzivatelim nabizi unikatni ptibeh, kvalitni zpracovani vizualnich vystupt a v neposledni fadé
je dualezité vSechny vystupy méfit v Case prostiednictvim reporti. Podle Losekootové

a Vyhnankové (2019) uspéch na socialnich sitich vychazi ze ctyt zékladnich dovednosti. Uméni
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zauyjmout, uméni naslouchat, uméni vypravét a vyhodnocovat. Winklerovd v jednom
zrozhovorti uvedla, ze zaklad Uspéchu na socialnich sitich je znalost vlastniho publika
a socialni sité¢ vnima jako soucast PR. Cilem socialnich siti stejné jako u sféry PR je budovat
pozitivni image firmy nebo produktu (Rostecky, 2014).

Na webovych strankach Propagace na internetu (2012) pak autor pfimo zmifiuje
Sest pravidel usp&chu na socialnich sitich. Radi sem volbu takové sit&, kterou vyuziva cilova
skupina, dale pak vytvofeni dobrého prvniho dojmu, vyzdvihnuti konkuren¢ni vyhody,
veSkerou pozornost sméfovat k zakaznikim a cilové skupin€, budovat davéru a udrzovat
kvalitni vztahy s cilovou skupinou. Posledni pravidlo se vztahuje k udrzovani zajmu a nadseni.

Vysledky ukazuji, ze NSA, CAUS a FTK UP pisobi celkem na &tyfech socialnich sitich,
z ¢ehoz vyplyva otazka, zda existuje idealni pocet socialnich siti, které do své strategie
zahrnout. V nékterych pfipadech totiz plati nepsané pravidlo ,,mén¢ je nékdy vice“, a proto
je potieba vyzdvihnout fakt, Ze ne kazda socialni sit’ je vhodna pro vSechny typy instituci.

Neékteré firmy, podnikatelé a organizace se domnivaji, ze idealni volbou je ptisobit na co
nejvice socialnich sitich, ale vétsina expertd se shodne na tom, ze je dobré si vybrat napiiklad
dvé az tfi socialni sité. MensSi pocet siti zajisti to, ze se jim firma bude dostatecné vénovat
a vytvaret pro né kvalitni obsah. Kazda socialni sit’ si totiz zada tvorbu unikatniho obsahu
odpovidajici ucelu a zaméfeni dané online komunity. Pokud na to v dané organizaci nejsou
prostiedky, nema velkou cenu témto platformam vénovat pozornost (Privodce podnikanim,
2022). Naproti tomu bylo ve vysledcich zjisténo, ze COV pouziva viech est socialnich siti.
Vzhledem k po&tu marketingovych pracovnikd, které se na tvorb& obsahu podili, si COV maze
pusobeni na tolika sitich dovolit.

Stejné socialni sité, které vSechny sledované organizace pouzivaji jsou Facebook,
Instagram a YouTube. Pravé Facebook je stale nejpouzivanéjsi socidlni sit’ na svété. Svou
oblibu si vybudovala i1 socidlni sit YouTube, kde méa ucet celkem 2,3 miliardy lidi.
Co se Instagramu tyce, tak jde diky stale vice popularnim Reels videim o velmi oblibenou
socialni sit hned s TikTokem. Pravé mlada generace témto platformam dava vétsi prednost nez
napiiklad zminénému Facebooku (Cernovsky, 2021).

Socialni sit LinkedIn pouziva pouze Cesky olympijsky vybor. Na rozdil od Facebooku
nebo Instagramu, které vznikly pfedevsim pro zabavu uzivatelt, byl LinkedIn zalozen primarné
jako platforma pro spolupraci. Na této siti je umoznéno uzivatelim propojovat
se, komunikovat, sdilet, pomahat si k dosahovani svych pracovnich a byznysovych cila

a spolupracovat (Bartikova, 2019).
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Prezentovat firmu nebo instituci na LinkedInu by mélo byt povinnym cvicenim, nebot
je tato socialni sit’ dal§i misto, kde lze odvypravét ptibéh své spolecnosti (Kysely, 2021).

Kontroverzni socialni sit’ TikTok pouzivaji pouze dvé ze Ctyt sledovanych instituci, jsou
jimi COV a FTK UP. Podle MediaGuru (2021) v Ceské republice nejdynamiGtéji rostou
socialni sité TikTok a Snapchat, ptiCemz TikTok pouziva 21 % Ceskych uzivateld. Podle
aktualnich Gisel pouziva socialni sit TikTok 1,9 milionu Cechdi. Zaroveri dochazi k vyvraceni
puvodniho mytu, Ze je tato sit’ ,,pouze pro déti*, protoze vétsina uzivateld je ve véku 18-24 let.
Ve veékové skupiné 35-44 let je na TikToku pres 192 tisic lidi a ve skupin€ 45-54 let 85 tisic
(MediaGuru, 2022).

Z vysledku je zfetelné, ze vSechny instituce pouzivaji tydenni redakcni plan. Tvorbé
redakéniho planu predchazi specifikace okruhu témat (co se snazim cilové skupiné sdélit),
tonalita komunikace (komu se to snazim sdélit) a zamér (proc to fikam) (Hakova, 2020).

Zakladem tvorby redakéniho planu je také vydefinovani formatu pfispévku a jejich

frekvence. V redakénim planu mizou byt uvedena témata tykajicich se novinek, ,,how to

navodu, informace ze zakulisi, udalosti, uspéchy, inspirace apod. (Polansky, 2019).

Konec¢na (2017) uvadi, ze soucasti planu by meélo také datum zvefejnéni prispévku
a obsah, ktery bude na socialnich sitich zvefejnén, ktery se sklada z textu i1 fotky ¢i videa. Déle
poukazuje na dulezitost vytvoreni precizni tabulky redakéniho planu, kde jsou viditelné kromé
jednotlivych tydna i mésice a cely ro¢ni plan.

Vsechny instituce maji ve svém systému zavedeny reporting, ktery slouzi jako velmi
presna zpétna vazba na jiz zvefejnény obsah na socialnich sitich. Podle Viet Anh Chu (2020)
je reporting nedilnou soucasti prace kazdého specialisty na socialni sité. Reporty odkryvaji
dosazené vysledky, provedené aktivity za uplynulé obdobi i plany na dalsi mésice.

Reporty jsou cesta, ktera popisuje, co marketingovy tym aktualné dela a jaké budou jeho
dalsi kroky. Diky reportiim je jasné€ vidét, co na socialnich sitich funguje, ptipadné co je potieba
upravit a pro&. Cisla a statistiky mohou také vyzvat ke zm&n& nebo se vice zaméfit na jiz
osveédcené a funkéni véci (VA Akademie, 2020).

Reporty by mély byt tvofeny s ohledem na cile dané firmy ¢i spoleCnosti. Jejich soucasti
by méla byt jasna data, ktera ukazuji soucasny stav na socialnich sitich a v idealnim ptipade
porovnani s uplynulym obdobim. VSe by meélo byt vreportech pro lepsi prehlednost

komunikovano za pomoci infografiky, tabulek, grafii a komentait (Hudec, 2019).
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7 ZAVERY

e Vsechny sledované sportovni instituce pusobi na socialnich sitich.

e Na socialnich sitich Facebook, Instagram a YouTube plsobi vSechny instituce.

o Nejvetsi zabér z hlediska pasobeni ma COV, ktery vyuziva est socialnich siti.

e NSA, CAUS a FTK UP puisobi na &tyfech socialnich sitich.

e Kazda instituce ma minimalné jednoho interniho zaméstnance, ktery ma na starost
spravu socidlnich siti a vSechny instituce maji zkuSenost s externi spolupraci
pii tvorbé obsahu na socialni site.

e NSA a COV ma ve své komunikaéni strategii definované 3 cilové skupiny, CAUS
ma ve své komunikacni strategii definované 2 cilové skupiny a FTK UP ma ve své
komunikacni strategii definovanych 7 cilovych skupin.

e Téméf viechny instituce krom& COV maji na socialnich sitich pouze oficialni Gty
a profily, ze kterych komunikuyji.

e VSechny instituce maji ve svém systému zavedeny reporting.

e Viechny instituce pouzivaji tydenni redakéni plan, piicemz COV pouziva viechny
typy redak¢nich plant: tydenni, mésicni, rocni, vicelety.

e Vsechny instituce maji svij graficky manual a vyspecifikovany logotyp,
jak v Ceském, tak anglickém jazyce, nejpropracovangjsi graficky manual
ma z hlediska sledovanych parametra FTK UP.

e COV, CAUS a FTK UP zadaly na Facebooku ptisobit v roce 2011, NSA aZ v roce
2019.

e Nejvice fanouski na socialni siti Facebook ma COV a nejméné fanousk na socialni
siti Facebook ma CAUS.

e Vsechny instituce svij facebookovy obsah doubluji na Instagramu.

e Nejvice sledujicich na socialni siti Instagram ma COV a nejméné sledujicich
na socialni siti Instagram ma NSA.

e Hashtagy ve své komunikaci na Instagramu pouziva COV a FTK UP, unikéatni
hashtag ma COV, CAUS a FTK UP.

e Na Twitteru je aktivni NSA, COV a CAUS.

e Originalni obsah s nastroji v aplikaci Twitter pouZiva pouze COV.

e Nejvice sledujicich na socialni siti Twitter ma COV a nejméné sledujicich

na socialni siti Twitter ma CAUS
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Nejvice sledujicich na socialni siti YouTube ma COV a nejméné sledujicich
na socialni siti YouTube ma CAUS.

Nej&erstvejsi obsah z hlediska posledniho pfidaného videa ma COV.

Jedina instituce, ktera pouziva socialni sit LinkedIn je COV.

COV a FTK UP puisobi na socialni siti TikTok.

Nejvice sledujicich na socialni siti TikTok ma COV a nejméné sledujicich
na socialni siti TikTok ma FTK UP.

V celkovém souétu ma na viech socialnich sitich nejvétsi dosah COV.

Mezi doporuceni je mimo jiné fazeno posileni internich zaméstnanct, minimalné
jednou za rok absolvovat §koleni, workshopy nebo konference zamétené na progres
v oblasti socialnich siti.

Doporucena je dale spoluprace s externisty, zejména grafiky, fotografy a video
makery.

Tipy na mobilni aplikace a webové stranky jsou soucasti doporuceni pro tvorbu
obsahu.

Pusobeni na socialni siti Twitter by mélo byt soucasti zakladniho balicku siti v kazdé

komunikacni strategii.
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8 SOUHRN

Zastitujici sportovni déni a zastit'ujici sportovni organizace jsou nedilnou soucasti
spoleCenského a politického zivota. Sport jako takovy je institucionalizovan v mnoha arovnich
statni spravy. Efektivni komunikacni mix je pro komunikacni strategii ¢im dal dulezitéjsi,
predevsim pak pfi nastupu socialnich siti, které vytvareji mimotradné kompetitivni prostiedi.

Hlavnim cilem prace je pruizkum komunikace na socialnich sitich vefejnych instituci,
které jsou povazovany za hlavni predstavitele oblasti sportu v Ceské republice. Do studie
byly zafazeny &tyfi sportovni instituce: Narodni sportovni agentura, Cesky olympijsky vybor,
Ceska asociace univerzitniho sportu a Fakulta télesné kultury Univerzity Palackého
v Olomouci. U vys$e uvedenych instituci byly sledovany nasledujici ukazatele: rozsah pisobeni,
obsahové zaméteni, cilové skupiny, grafické a jiné uzivatelské manualy, redak¢ni plany, externi
spoluprace, ukotveni v konkrétnich organiza¢nich schématech a dosah.

Vyzkum byl orientovan piedevsim na dvé stézejni oblasti a vyuzival dva typy vzajemné
kompatibilni metodologie. Prvnim pilifem bylo vysledovani manazerského modu a pozice
spravy socialnich siti v komplexu organigramu konkrétni instituce. Pro tento typ rozboru
byla vyuzita metoda organizacni analyzy vcetné popisu personalniho zajisténi. Druhd linie
vyzkumu smeéfovala k reflexi formy a obsahu vyuzivanych socialnich siti: Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn a TikTok, kdy ma kazda socialni sit’ jiny charakter
a vybrané parametry se proto lisi.

Z vysledkt vyplyva, ze vSechny sledované sportovni instituce pusobi na socialnich
sitich Facebook, Instagram a YouTube. Narodni sportovni agentura, Ceska asociace
univerzitniho sportu a Fakulta télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci pusobi
na celkem Gtyfech socialnich sitich. Cesky olympijsky vybor je aktivni na viech Sesti
sledovanych socialnich sitich.

Vysledky dale ukazuji, ze kazda instituce ma minimalné jednoho interniho
zaméstnance, ktery ma na starost spravu socialnich siti, zarovel vSechny instituce maji
zkuSenost s externi spolupraci pfi tvorbé obsahu na socidlni sité. Prokazano bylo rovnéz
institucionalni povédomi o socialnich sitich coby nezbytné soucasti komunikacniho,
marketingového a PR mixu. VSechny sledované instituce se prezentuji na velmi dobré urovni,
coz do jisté miry doklada vitalitu a konkurenceschopnost kazdé z organizaci. Nezbyva
nez doufat, ze nastaveny standard bude u vSech sledovanych subjektti udrzen a kvalita bude

progradovat. Je zcela ziejmé, ze pokles v oblasti socialnich siti by vedl k oslabeni prestize,
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snizeni zaujeti aktivniho publika, poskodil by visibilitu a ndvazné zcela jist€ 1 moznosti

advocacy ve vztahu ke stakeholderiim i obecnému publiku.
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9 SUMMARY

Sport advocacy and sport advocacy organisations are an integral part of social
and political life. Sport itself is institutionalised in many levels of government. An effective
communication mix is becoming increasingly important for communication strategy, especially
with the rise of social networks that create an extremely competitive environment.

The main aim of this paper is to analyse the communication on social networks of public
institutions, which are considered the leaders in the field of sport in the Czech Republic. Four
sport institutions were included in the study: the National Sports Agency, the Czech Olympic
Committee, the Czech Association of University Sport and the Faculty of Physical Culture
Palacky University Olomouc. The following indicators were analysed in relation to the above-
mentioned institutions: scope of activity, content focus, target groups, graphic and other user
manuals, editorial plans, external cooperation, embedding in specific organisational schemes
and their reach.

The research focused primarily on two core areas and used two types of compatible
methodology. The first line of research focused on tracing the managerial mode and position
of ocial media management in the complex organigram of the particular institution. For this
type of analysis, an organisational analysis method was used, including a description of staffing.
The second line of research was aimed at reflecting on the form and content of the social
networks used: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn and TikTok. Each of these
social networks has a different character and the selected parameters therefore differ.

The results show that all analysed sports institutions are active on the social networks
Facebook, Instagram and YouTube. The National Sports Agency, the Czech Association
of University Sport and the Faculty of Physical Culture of Palacky University in Olomouc
are active on a total of four social networks. The Czech Olympic Committee is active on all six
social networks.

The results also show that each institution has at least one internal employee in charge
of social network management, and that all institutions have experience with external
cooperation in creating content for social networks as well. The research also demonstrated the
institutional awareness of social media as an essential part of the communication, marketing,
and PR mix. All the institutions analysed present themselves at a very good level, which
to a certain extent demonstrates the vitality and competitiveness of each organisation.

It is to be hoped that the standard set will be maintained, and quality will continue to improve
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at all the institutions surveyed. It is clear that a decline in the activity on social media would
lead to a weakening of prestige, a reduction in the engagement of the active audience, and would
damage visibility and, consequently, certainly the possibilities of advocacy in relation

to stakeholders and the general public.
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