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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem prace je navrhnout obsahovou strategii pro CAUS na sociélnich sitich.

2. VyzKumné metody:

Teoreticka ¢ast prace byla zpracovana formou literarni reSerSe, a to za pouziti Ceskych i zahrani¢nich
studii a odbornych textd. V prvni ¢asti byla popsana oblast sportovniho marketingu. Ve druhé casti
prace je literarni reSerSe zaméfena na socialni média a aktuality s nimi spojené. Dale byla popsana
oblast obsahového marketingu a v posledni ¢asti byla vénovana kapitola metodice prace. Prakticka
¢ast prace stoji na vlastnim vyzkumu, ktery vyuziva kvantitativni i kvalitativni metodu. Pro kvantita-
tivni vyzkum bylo zvoleno dotaznikové Setfeni, na jehoz zaklad¢ byla vytvorena doporuceni pro soci-
alni sit¢ CAUS. Metoda kvalitativniho vyzkumu byla vyuZita pro monitoring a pozorovéani. Hlavnim
cilem monitoringu bylo sledovani vyvoje trendil na socialnich sitich a jejich vyuzitelnost pro sportovni
organizace. Pfedmétem pozorovani bylo zjistit, jaky obsah CAUS vyuzivé pro publikaci p¥ispévkil na
Facebooku a Instagramu.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze studenti vysokych $kol maji zajem o sport a univerzitni aktivity s nim
spojené, nicméné povédomi o Ceské asociaci univerzitniho sportu je velmi nizké. Z vyzkumu bylo
dale zjisténo, Ze vétsina z respondentt vlastni profil na Facebooku a Instagramu, kde pies 80 % z do-
tazanych sleduje riizné sportovni kluby, tymy ¢i organizace. Vyzkum ukézal, Ze studenti radi sleduji
stories na Instagramu a bavi je zabavny obsah na socialnich sitich v€etné video obsahu a dalSich no-
vych trendl. V piipadé€ sportovni organizace by je nejvice zajimal obsah, ktery ma urcitou ptidanou
hodnotu a sledujici se z profilti dozvédi zajimavosti, novinky, vysledky ¢i informace o nadchazejicich
akcich. Komunikace CAUS na socialnich sitich je zaméfena predevsim na jednoduché piispévky ze
sportovnich akci, kde se jedna nejcastéji o fotografii s kratkym textem. U piispévka chybi jednotny
styl komunikace ¢i jednotna graficka Gprava. Zaroven je nutné dodat, ze je komunikace nepravidelna
a chybi pestrost prispévkd.

4. Zavéry a doporuceni:

Ceska asociace univerzitniho sportu by méla i nadéle vyuzivat Facebook a Instagram pro komunikaci
na socialnich sitich, ale zaroven by se m¢la zaméfit na zvySeni aktivity a celkovou tvorbu ptispévk.
Obsahova stranka profili by méla byt postavena na aktualitach, vysledkovych zpravodajstvich, zaji-
mavostech ze svéta univerzitniho sportu ¢i ispésnych sportovcich. Dale bylo doporuceno vytvorit jed-
notny styl komunikace véetné grafického zpracovani, ktery bude vyuzivan na viech profilech CAUS.
Prispévky by mély byt hravé a zabavné, proto bylo dale doporuceno vyuzivat vice video obsah a sto-
ries. Pro rychlejsi nardst fanousku a celkovou komunikaci na socialnich sitich autorka doporucila vy-
uzivat vice sportovce a fanousky a zapojovat je aktivné do komunikace, poptipadé vyuzit i jiné spor-
tovni organizace jako je naptiklad COV.

KLICOVA SLOVA

Socialni sité, obsahova strategie, sport, marketing, online komunikace
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of this work is to design a content strategy for CAUS on social networks.

2. Research methods:

The theoretical part of the work was processed in the form of literary research, using Czech and foreign
studies and professional texts. The first part described the area of sports marketing. In the second part
of the work, the literature search focuses on social media and news related to them. Furthermore, the
area of content marketing was described and in the last part the chapter of work methodology was
devoted. The practical part of the work is based on their own research, which uses quantitative and
gualitative methods. A questionnaire survey was chosen for the quantitative research, on the basis of
which recommendations for the CAUS social networks were created. The method of qualitative re-
search was used for monitoring and observation. The main goal of the monitoring was to monitor the
development of trends on social networks and their usability for sports organizations. The subject of
the observation was to find out what content CAUS uses for the publication of posts on Facebook and
Instagram.

3. Result of research:

The research revealed that university students are interested in sports and university activities related
to it, however, awareness of the Czech Association of University Sports is very low. The research also
found that most of the respondents have a profile on Facebook and Instagram, where over 80% of
respondents follow various sports clubs, teams or organizations. The research showed that students
enjoy watching stories on Instagram and enjoy entertaining content on social networks, including vi-
deo content and other new trends. In the case of a sports organization, they would be most interested
in content that has a certain added value and the followers will learn interesting things, news, results
or information about upcoming events from the profiles. CAUS's communication on social networks
is mainly focused on simple contributions from sports events, where it is most often a photograph with
a short text. The contributions lack a uniform style of communication or a uniform graphic design. At
the same time, it is necessary to add that the communication is irregular and the variety of contributions
is missing.

4. Conclusions and recommendation:

The Czech Association of University Sports should continue to use Facebook and Instagram for
communication on social networks, but at the same time it should focus on increasing activity and
creating overall contributions. The content page of the profiles should be based on news, results re-
ports, interesting facts from the world of university sports or successful athletes. It was also recom-
mended to create a unified style of communication, including graphic design, which will be used on
all CAUS profiles. Posts should be playful and fun, so it was further recommended to use more video
content and stories. For faster growth of fans and overall communication on social networks, the author
recommended to use more athletes and fans and to actively involve them in communication, or to use
other sports organizations such as COV.

KEYWORDS

Social networks, content strategy, sports, marketing, online communication
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M3 Marketing and Advertising
M31 Marketing
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1 Uvod

Socialni média a socialni sité jsou fenoménem dne$ni doby. Prvni sociélni sit’ vznikla vice nez
pied patnacti lety, ale jejich nartst pred¢il ocekavani a staly se centrem veSkerého déni na in-
ternetu. Konkrétné socialni sité se staly platformou pro komunikaci lidi okolo spole¢nych zajmu
a konicka. Jejich nartst kazdym rokem exponencidlné narlsté a stavaji se tak mocné&jSim mar-
ketingovym ndastrojem. S plisobenim na socialnich sitich je nutné znat vSechna jejich rizika
a vyhody.

Ke spravnému pochopeni marketingové komunikace je velmi dilezité rozumét komunikacnimu
procesu, ktery je jeho nedilnou soucasti, ale také porozumét zajmim a pianim cilové skupiny.
Ptesto, Ze jsou socidlni média vyuZzivana pro marketingové ucely jiz n¢kolik let, tak stale exis-
tuje vysoké procento lidi, ktefi nevédi, jak spravné tento moderni néstroj pouzit pro efektivni
vyuziti ve sviij prospéch a pro méteni svych cili. Pokud budeme védét, jak spravné marketin-
govou komunikaci vyuzit, budeme schopni maximalizovat vysledky prace a efektivné tak pod-
porit marketing dané firmy, organizace ¢i jedince.

Sportovni marketing je jednou z mnoha specializaci marketingu jako nadfazeného oboru. Sport
v moderni éfe, a zvlasté v poslednich letech neni pouze a jen o sportovcich a jejich vysledcich,
ale zejména o obchodu a marketingu. Sport nas spojuje a probouzi v nas emoce a soudruznost.
Uspéchy nasich sportovet piinasi radost, a proto je podstatné ho podporovat. Se sportem zagi-
name uz jako déti a velkou ¢ast z nds provazi ptes dospivani az na vysokou Skolu, kde neni
snadné skloubit sportovni aktivitu se studiem a praci. Pro vrcholové sportovee to miize zname-
nat vybér mezi studiem a profesionalni sportovni ¢innosti. Mezi nejvétsi sportovni organizace
v CR patfi Ceska unie sportu (CUS), Cesky olympijsky vybor (COV), Ceska obec sokolska
(COS) a Ceska asociace univerzitniho sportu (CAUS), které se budu v praci vénovat.

Tématem bakalaiské prace je obsahova strategie na socialnich sitich CAUS. V poslednich le-
tech rapidné stoupl zajem 0 Spravnou efektivni tvorbu marketingoveé Gspé$ného obsahu. Jednou
z velkych slabin je jeho naro¢na a nepfesnd méfitelnost, protoZe je Casto obtizné zjistit, zda
konkrétni obsah ¢i kampan uspé€la podle predstav.

Bakalafska prace je rozd€lena na dvé ¢asti. V prvni ¢asti jsou predstavena teoreticka vychodiska
sportovniho marketingu, socialnich medii, obsahového marketingu a metodiky. Prakticka cast
je zamé&fena na historii ¢eského univerzitniho sportu a na aktualni ¢innosti CAUS. Nasledné je
soucasti bakalarské prace vlastni analyza socidlnich siti, véetné dotaznikového Setieni a jeho
vysledki. Na zakladé vysledki z Setfeni sestaveno shrnuti a doporuceni, jak by méla organizace
postupovat.

Hlavnim cilem prace je, na zaklad¢ provedeného vyzkumu, poskytnout navrh a doporuceni pro
propagaci CAUS na socialnich sitich a doporugit vhodnou obsahovou strategii pro jejich profily
na internetu. Diléim cilem prace je zvysit povédomi studentt a $irsi vefejnosti o CAUS a moz-
nostech, které nabizi univerzitni sport.



2 Teoreticko metodologicka ¢ast

Prvni ¢ast prace slouzi jako podklad pro praktickou ¢ast. Teoreticko metodologicka ¢ast se za-
byva zaklady sportovniho marketingu, marketingovym mixem ve sportu a poté se zamétuje na
obecnou charakteristiku sportovnich organizaci. V dalsi ¢asti teorie jsou piiblizena socialni mé-
dia se zaméfenim na Facebook, Instagram a Twitter a upfesnéni aktualnich trendua tykajicich se
téchto tfi médii. Prace je zaméfena na obsahovou strategii na socialnich sitich, proto je véno-
vana dalsi kapitola procesu obsahového marketingu a Snim spjaté konkrétni vyhody
a nevyhody. Posledni ¢ast se vénuje pouzité metodice, kterd byla v praci vyuzita a popsany
konkrétni kroky a postupy pii tvorbé kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

2.1 Sportovni marketing

Sport ma na lidstvo velky vliv, a to jak po strance aktivni, tak hlavn¢ pasivni. S pfichodem
modernich technologii narostl zv1asté pasivni piijem sportovnich informaci. Informace ze svéta
sportu se staly plnou soucasti lidskych zivot. V kazdém casopise, magazinu nebo novinach
jsou zminovany uspéchy nasich sportovct. V televiznich spotech se ¢im dal Castéji objevuji
sportovni celebrity jako tvaife znamych znacek a pfi ranni cesté¢ do prace slychavame z radia
sportovni zpravodajstvi z doméciho prostiedi ¢i ze svéta. V pripade velkych sportovnich akci,
jako jsou olympijské hry nebo mistrovstvi svéta v hokeji vidame, jak nasi zemi pohlcuje spor-
tovni duch a nepopsatelnd atmosféra, diky které mizeme vidét vSude po nasi vlasti ozdobena
auta ¢eskymi praporky, vlajecky v oknech nasich domu a zaplnéné vnitini i venkovni prostory
nadSenych fanouskt. Proto mnoho z nas vyhledava rizné zptisoby své sportovni seberealizace,
a to bud’ formou aktivni €asti na sportovnich podnicich, nebo jen sledovanim svych oblibenci
z pohodli svého kiesla v obyvacim pokoji. Sport vzdy motivoval, jen dnes jsou jiné zpusoby,
jak ukézat krasy jednotlivych sportd. Start pod péti kruhy na nejvétsi sportovni akci na svéte,
narodni hrdost v podob¢ reprezentace své zemé¢, soupefit s témi nejlepsimi ve vlasti na konti-
nenté nebo ve svétovém métitku — to v§e mlize byt motivaci ke sportu a v neposledni fad¢ se
muze sport stat soucasti zivota a laskou mimo profesiondlni urovei. V tomto sméru tak sport
pozitivné pisobi na podniky profilujici se v oblasti sportu, diky ¢emuz mohou podniky zvidi-
telfiovat a zpopularizovat své produkty ¢i aktivitu podniku. K tomu, aby byla jeho schopnost
oslovit potencialni zékazniky co nejvice uspésnd, musi podnik spravné zvolit vesSkeré své mar-
ketingové strategie a byt schopen zacilit na Sirokou vefejnost.

2.1.1 Definice pojmu

Na zacatku je nutné vymezit pojmy sportovniho marketingu a samotny pojem marketing, véetné
definice jejich vztahu.

Kotler definuje obecny marketing jako: ,,.Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednic-
tvim uspokojuji jedinci jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeény vy-

robkit a jinych hodnot. “ (2004, s. 30)

Sportovni marketing je z oblasti klasického marketingu, ktery se zamétuje na propagaci spor-
tovnich produktli, sportovnich udalosti, ale také sportovnich tymi a sportu jako takového.
Na sportovni marketing |ze nahlizet jako na proces distribuce, proces vyroby az po propagaci
produktti a sluZeb.

,,Do nedavna se pod slovnim spojenim sportovni marketing skryvaly pouze mantinely prekryté
plachtami sportovnich spolecnosti a umisténi loga na dresu sportovce vyménou za sportovni
prispevek. Dnes se vSak disciplina sportovniho marketingu vyvinula natolik, Ze uz neznamena
pouze podporu oblibeného sportovce nebo tymu. Ma-li fungovat, vyzaduje dlouhodobou praci



znaceK ¢i firem primo s fanousky a schopnost prindset jim zdzitky, které si pak oni zpétné spoji
se znackou*. (J. Krupka, 2016)

B.G. Pitts a D.K Stotlar (1996) definuji sportovni marketing jako ,,proces navrhovani
a zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu
tak, aby byly uspokojeny potieby a prani zdkaznikit a bylo dosazeno cilii firmy*“. (Durdova,
2005, s. 5)

Kubicek (2013, s.155) popisuje sportovni marketing jako ucelenou koncepci sportovnich klubii,
kterd stoji na znalosti trhu vcetné partnerd S cilem dosdhnout co nejlepSich vysledka
a maximalniho ekonomického efektu.

Sportovni marketing se podle Kunze (2018, s.34) zabyva spojenim tradi¢nich i netradi¢nich
sporti a jejich znamych tvaii s vybranymi firemnimi znackami, jako prostiedek k efektivnimu
zacileni na ptislusné skupiny spotiebiteli.

Neni tak upln¢ jednoduché definovat pojem sportovni marketing. Pod jeho ndzvem se objevuje
nespocetné mnozstvi aktivit. Z posledni definice vyplyva, ze se sportovni marketing od obec-
n¢ho marketingu znacné nelisi. Zasadnim rozdilem je snaha uspokojovat potieby zdkaznikil
pomoci sportovniho produktu.

2.1.2 Marketingovy mix ve sportu

Definici marketingového mixu uvadi Foret (2011 s. 53), ktery jej chape jako souhrn zakladnich
marketingovych prvki, kterymi firma dosahuje svych marketingovych cilt. Identicky autor
udava, Ze se jedna o soubor vzajemné propojenych proménnych. Podniky s nimi mtzou praco-
vat a mohou je i pomérné snadno ménit. Marketingovy mix v sob& zahrnuje vS§echno potiebné,
jez muze poptavku po produktech ovlivitovat. Jiny ndhled ve své publikaci podava Kotler
(2004, 5.105), podle n¢&j je marketingovy mix soubor taktickych marketingovych nastroji — vy-
robkové, cenové, distribucni a komunikac¢ni politiky, které umoziiuji firmam upravovat nabidky
podle ptani riznych zakazniki na cilovém trhu. Teorie se opira podle Majaro (1996, s. 40) o
model ,,4P*, podle kterého by se firma méla snazit vyrobit takovy vyrobek, za nejvyhodngjsi
cenu, s uc¢innou marketingovou komunikaci a k tomu na spravném misté. Potom bude marke-
tingovy program uspésny a zaroven i ucinny.

Produkt ve sportovnim marketingu

Nejprve je nutné charakterizovat produkt obecné, poté se teprve vénovat tomu, co je mysleno
pod produktem ve sportovnim marketingu.

Podle Halka (2017, s. 169) je formou produktu také sluzba. Sluzba je podle autora ¢innost,
kterou muize jedna strana nabidnout té druhé a je naprosto nehmatatelna. Na druhé strané jeji
realizace nemusi byt spojena s fyzickym produktem.

Karli¢ek (2013, s.21) uvadi, ze se za produkt nepovazuje pouze fyzické zbozi nebo sluzby, ale
ze produkt zahrnuje 1 informace (napf.: zprava v novinach), myslenky (napft.: bod v politickém
programu), zazitky (napfi.: hudebni piedstaveni, sportovni utkani) nebo dokonce i osobnosti
(napt.: znamy sportovec ¢i politik)., Produkt je tieba povaZovat jako celkovou hodnotu, kterou
dand firma svym zakaznikim nabizi.

Kotler (2007, s.70) chape produkt jako cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i
spotiebé a co muize uspokojit néjakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby,
osoby, mista, organizace a mySlenky.



Z této definice vyplyva, Ze produkt ma uspokojovat pfani a potfeby zakaznika. Tyto potieby
muizeme podle Caslavové (2009, s.123-124) rozd¢lit do péti zdkladnich skupin:

- zakladni produkty télesné vychovy a sportu;
- produkty vazané na osobnost sportovce;

- myslenkové produkty;

- Vedlejsi sportovni produkty;

- materialni sportovni produkty.

Pro rozliSeni, o jaky typ produktu se jedna pouzivd Smith (2015) nasledujici kritéria:

- hmatatelnost — sportovni vyrobky jsou hmotné, kdyz maji fyzickou podobu a je
mozné je vnimat smysly;

- stalost — ukazuje, zda je kvalita produktu konzistentni. Sportovni zbozi ma obvykle
dlouhodobé¢ konzistentni kvalitu i pii opakovanych nakupech. Sportovni sluzby maji
naopak Casto velmi proménnou kvalitu, kterou ovlivituje osoba poskytovatele ¢i na-
priklad pocasi;

- pomijivost — odkazuje na to, zda je mozné produkt skladovat a pouzit jej pozdéji.
Sportovni zbozi je mozné skladovat bez jakékoliv Gjmy na jeho kvalité. Na druhé
strané u sluzeb uloZeni na pozdéji neni mozné;

- oddélitelnost — hodnoti, zda je mozné oddélit vyrobu ¢i poskytovani produktu od
jeho spotieby;

- predstavy — jadro produkti muze formovat idea, které se zdkaznik snazi docilit
koupi produktu sportovni organizace.

Cena ve sportovnim marketingu
Cena je dalSim néstrojem marketingového mixu. Nastrojem ptinasejicim zisk.

Podle Kotlera (2007, s. 71) je cena suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu nebo suma
hodnot, které zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu.

Cena je podle Vastikové (2014, s.94) jediny prvek marketingové mixu, ktery nepfinasi naklady,
ale zisk. Stejna autorka dale uvadi, Ze je cena velice flexibilni prvek marketingové mixu, pro-
toze ji lze rychle modifikovat. Jednd se o silny ndastroj, ktery ma vliv na dlouhodoby tspéch
firmy. Zaroven lze dle autorky fici, Ze cena pisobi na chovani zakaznika a jeho psychologické
reakce, které maji na svédomi piedpokladanou kvalitu a hodnotu produktu nebo sluzby, coz
ovlivituje umisténi produktu na trhu.

Ve sportovnim marketingu je cena ¢asto vazédna na emoce, které hraji zna¢nou roli ve sportov-
nim svété. U hmotnych vyrobkl neni tak naro¢né urcit cenu, ale naopak u nematerialnich pro-
duktl to byva velice slozité. Je totiz potfeba urcit cenu prozitku, kterou je spotiebitel schopen
zaplatit za dany produkt.

Distribuce ve sportovnim marketingu

Distribuce obecné znamena veskerou ¢innost, které je spojend s pohybem produktu od vyrobce
az ke spotfebiteli. Pfedstavuje souhrn ¢innosti v§ech subjektii prostiednictvim tzv. distribu¢nich
cest.

Na hmotny produkt Caslavova (2009, s.11) nahliZi jako na produkt, ktery ma svij fyzicky roz-
mér. Zakaznik si ho miiZze prohlédnout a vyzkouset. Obvykle je vyrdbén v masové produkci a
musi byt tedy dopraven na misto prodeje — za zdkaznikem. Déle autorka uvadi, ze z hmotnych
produktt se ve sportu nejcastéji mluvi o sportovnim zbozi. Pfikladem mutze byt rizné sportovni
nacini, obuv ¢i obleceni. Na druhé stran¢ sportovni sluZzby nemohou byt doruceny pifimo za



zakaznikem, proto je dulezité zaméfit se na vybér mista. Podle Fullertona (2010, s.55) se rozli-
Suji dlouhodobé poskytovani sportovnich aktivit a jednordzové sportovni akce. Autor dale
uvadi, ze hlavnim cilem pii vybéru sportovniho zatizeni by méla byt snaha vybalancovat kapa-
citu nabizené sluzby a pocet zajemcii o danou aktivitu.

Propagace ve sportu

Posledni slozkou marketingového mixu je propagace. Lze se s ni setkat i pod nazvem marke-
tingova komunikace. Jeji podstatou je podpora prodeje produktu pomoci propagace, tedy pied-
stavit zakaznikovi produkt a piesvéd¢it ho o koupi.

Kotler (2007, s.71) uvadi, ze ¢innosti, které sd€luji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich pred-
nosti kli¢ovym zékaznikim a presvédcuji je k ndkupu.

Podle Durdové (2009, s. 48) je hlavnim cilem propagace informovat potencionalni zakazniky
a cilovou skupinu a nezapominat podporovat jejich angazovanost ve sportu.

Zakladnim nastrojem uspeéSné propagace je propagacni mix. V piipad€ zaméfeni na sportovni
organizaci obsahuje podle Smithe (2015) 5 prvkd. Tyto jednotlivé ¢asti je nutné zvazovat spo-
lecné s cilem dosazeni vétsi efektivity

- reklama — ptedstavuje neosobni a placenou formu prezentace produktu ¢i samotné
organizace;

- public relations se zabyva vytvafenim dobrého jména znacky. Pro jeho udrzeni je
dilezité pravideln¢ komunikovat s jednotlivymi stakeholdery;

- podpora prodeje — zamétuje se na piimy podnét, jehoz cilem je stimulovat okamzi-
tou spotiebu, pfildkat nové zakazniky, poptipadé zvysit spotiebu téch soucasnych;

- Direct marketing — vénuje se navazani pfimého kontaktu s pfedem vybranymi za-
kazniky a budovani dlouhodobych vztaht;

- Osobni prodej — cilem je vytvofit vztah mezi obéma stranami a nasledné piesvédcit
zakaznika o potieb& koupit dany produkt.

Propagace je dllezitym néstrojem marketingového mixu, kdy predmétem propagace muze byt
prakticky cokoliv, at’ uz se jedna o vyrobek, sluzbu, akci ¢i udalost. Propagace se stard o to, aby
mohly byt splnény cile spolecnosti.

2.1.3 Sportovni organizace

Voracek (2012, s.9) uvadi, ze sportovni organizace v CR mtzeme rozdé€lit na organizace zis-
kové a neziskové. Ziskové organizace jsou zaloZené na bazi obchodnich spole¢nosti. Jedna se
nejéastéji o akciové spolecnosti a spole¢nosti S ru¢enim omezenim.

Do této skupiny sportovnich organizaci patii podle Voracka (2012, s.9) naptiklad:

- profesionalni fotbalové a hokejové kluby;

- zafizeni poskytujici placené télovychovné a sportovni sluzby;

- vyrobci sportovniho zboZi;

- reklamni a marketingové agentury ve sportu (do této skupiny Ize zatadit spolecnosti
zakladan¢ obCanskymi sdruzenimi na podporu jejich podnikatelskych a obchodnich
aktivit — napt. Ceska olympijska a.s., Ceska sportovni a.s., atd;

- Sazkaa.s., atd.



Neziskové organizace jsou déleny podle Caslavové (2009, s. 22-24):

- Obcanskd sdruzeni (zakon ¢.83/1990 Sb.), zastfeSujici sportovni asociace (napf.
Cesky svaz télovychovy, Ceska obec sokolska atd.), samostatné sportovni asociace
(napt. Cesky olympijsky vybor, sportovni svazy sdruzené v CSTV atd.), sportovni
kluby, té€lovychovné jednoty;

- rozpoctové nebo piispévkové organizace, rezortni sportovni strediska zajist'ujici vr-
cholovy sport;

- z4ajmova sdruzeni pravnickych osob, pokud je jejich Gi¢elem ¢innost v oblasti télesné
vychovy a sportu;

- nadace a nadacni fondy, pokud jsou tyto subjekty ziizeny za ucelem shromazd’ovani
prostiedki ur¢enych k rozvoji sportu a té€lesné vychovy;

- obecné prospésné spolecnosti, pokud poskytuji obecné prospésné sluzby v oblasti
télesné vychovy a sportu; Vzhledem k souc¢asné komercializaci sportu a PR aktivi-
tam lze uvazovat pro tcely této publikace i jednotlivé sportovce, ktefi se v mnoha
ptipadech stavaji samostatnou obchodni znackou, jako ,,sportovni organizace®.
(Caslavova, 2009, s. 22-24)

Ceska asociace univerzitniho sportu se fadi mezi sportovni a t&locviéné organizace, které jsou
specificky monotématické a multisportovni. Dalsi organizace, které do této skupiny patii je
napiiklad Ceska obec Sokolska, poptipadé Asociace skolnich sportovnich klubti.

2.1.3.1 Corporate indentity (ClI)

Pojem Corporate indentity nejlépe vystihuje podle Voracka (2012, s.11) pojem identita organi-
zace, ktera je jednim z nastroji komunikace s vefejnosti. Stejny autor dale uvadi, ze nejcastéji
se s CI setkavame jako s vizualnimi prvky na obalkach, vizitkach ¢i dokumentech. Corporate
indentity nezahrnuje pouze vizualni stranku organizace, ale jedna se o celkovou image, jed-
notny styl, kterym se organizace prezentuje. ldentita organizace je soubor znak, diky kterym
Ize danou organizaci odlisit ¢i specifikovat a udava, jaka by organizace méla byt.
(Voracek 2012, s.11)

2.1.3.2 Filozofie organizace

Firemni filozofie, poptipadé filozofie sportovni organizace je dilezitym aspektem pii tvorbé
marketingového obsahu. Poslani, krédo ¢i vize firmy spole¢né se stanovenymi cili organizace
udavaji schopnost riistu a ispéchu firmy, poptipadé organizace. V CR pievladaji obéanska sdru-
Zeni jako tomu je napiiklad v p¥ipadé Ceského olympijského vyboru (COV). Mezi poslani COV
patii zabezpedeni tcasti CR a jejich sportovcii na olympijskych hrach a zaroven podporovat
svou ucasti ostatni akce, které jsou organizované Mezinarodnim olympijskym vyborem (MOV)
nebo narodnimi olympijskymi vybory. Dalsi povinnosti COV je podpora mladych ve sportu a
v duchu olympionismu sifit olympijské idealy. (Voracek, 2012 s.13)

2.1.3.3 Design a znacka organizace

Design se podili na vysledné image podniku a jedna se o vizualni vyjadieni identity organizace.
(Voracek, 2012 s.14) Stejny autor dodava, zZe pokud ma organizace poutavy a ndpadivy design,
ktery vytvoii u zadkaznika dobry dojem, miize to pomoci v kone¢ném rozhodnuti zdkaznika ke
koupi produktu, poptipadé k hlubsimu zajmu o organizaci. Podle Barc¢ika (2013, s.87) je to
jednotny vizualni styl firmy, ktery je nositelem firemni identity a image. Dle stejného autora
Corporate design také zahrnuje logotyp a veskera pravidla pro jeho uZiti a aplikaci.



Dale Barcik (2013, s.87) popisuje, ze dalsim dulezitym bodem je pojem znacka neboli brand.
Znacka je zakladnim stavebnim kamenem celé Organizace. Znacka plni tfi zasadni funkce, od
kterych se odvijeji ostatni nastroje jako naptiklad komunikace organizace, produkty a design.

Zakladnimi ttemi funkcemi brandu jsou podle Voracka (2012 s.17-18) personalizace, garance
a identifikace. Dale autor uvadi, Ze ve sportovnim marketingu ma znacka své urcité prvky. Kli-
covym prvkem je nazev znacky. Ten je tvofen lokalitou ptisobeni, samostatnou ¢innosti, na-
zvem generalniho partnera nebo jménem majitele organizace. Dal§im prvkem je vizualni prvek
znacky, tedy logo. Stejny autor popisuje, ze logo byva ¢asto spojovano s historii, zahrnuje znak
Ci barvy statu, ale nemusi to tak vzdy byt. Nemén¢ duleZitym prvkem je pfedstavitel organizace.
Je to ¢lovek, ktery svym vystupovanim zosobiiuje znacku a predava emoce. Dle autora se mize
se jednat o maskota nebo uspésného sportovce dané organizace. Jednim z poslednich prvk,
ktery se vyskytuje prevazné u sportovnich tym, je slogan (claim). Castokrat se jedna o slovni
spojeni nebo frazi, ktera predava informace a filozofii firmy. Posledni dva aspekty jsou obal
a popévek. Stejny autor dodava, ze konkrétné obal je velmi problematicky prvek. U organizaci,
sportovnich klubti a tymt se s nim Casto nesetkdme, protoze se jednd o sportovni organizace,
které nevyrabéji hmotné produkty, zatimco popévek pisobi na smysly zakaznika a my se tak
Castéji setkavame naptiklad s klubovymi hymnami. (Voracéek, 2012 s.17-18)

2.1.4 Firemni komunikace

Firemni komunikace piedstavuje podle Vysekalové (2009, s. 63) vSechny komunikaéni pro-
stiedky, komplex vSech forem chovani, jimiz firma o sob¢ néco sd€luje, komunikaci s vnéjs$im
1 vnitinim prostfedim.

Firemni komunikace musi korespondovat s firemnim designem. Spravna komunikace je klicem
k tspéchu a neméla by se podceniovat. Dilezity vybér komunikacni strategie ke klientovi
a snaha vytvofit pozitivni postoj zdjmovych skupin.

Voracek (2012, s. 22) dale udava, ze mezi zakladni firemni komunikaci patii vztahy se zakaz-
niky, vztahy s investory, vztahy se zaméstnanci, vztahy s vladnim systémem, vztahy se Skolou,
vztahy s mistni komunitou a vztahy s médii. Autor dale uvadi, ze pokud se zaméfi na sportovni
prostiedi, je nutné se zabyvat vztahy s fanousky a se ¢leny organizace. Ve sportovnim prostiedi
jsou dle Voracka velmi duleziti sponzofi a darci, proto je i tam komunikace velice dilezita.
V piipadé€ organizaci jsou nezbytné vztahy s vybory a ostatnimi vrcholnymi organizacemi.

2.1.5 Media relations

Media relations jsou v soucasné dob¢ jadrem a zakladem pro public relations (PR), které se
zabyva vztahy s vetejnosti. Podle JuraSkové (2015, s.10) jsou media relations jednou z nejvice
,.viditelnych* aktivit oblasti public relations. Snahou media relations je dle Bar¢ika (2013, 5.89)
vytvaret pozitivni medialni obraz firmy, budovat firemni image a fesit pfipadné krizové komu-
nikace. Voracek (2012, s.35) dale dodava, zZe vefejnost uspokojuji informace, které jsou z ve-
fejiovany prostiednictvim masmédii. Pro masmédia to znamena, Ze tim ziskavaji velice silnou
pozici ve svété a lze je nazyvat dalsi ,,mocnostvi svéta“. Stoldt (2006, s.64) nevidi masmédia
pouze jako kanal, pfes ktery mohou distribuovat zpravy. Mezi médii a sportovnimi organiza-
cemi existuje uzsi vztah. Tyto dva subjekty jsou v podstaté partnery v dodavani sportovniho
obsahu spotiebitelim. Tento vztah je zobrazen na obrazku 1.



Obrdzek 1 Pyramida vztahii sportovni organizace — média

Sportovni organizace
poradaji sportovni akce

Média nakupuji prava na vysilani
sportovnich akci

Firmy nakupuji reklamni prostor béhem vysilani
sportovnich akci

Spotfebitelé nakupuji /sleduji sportovni akce a nakupuji propagované
produkty

Zdroj: 1 Stoldt, 2006, s.64

,,P0ojem sport masmédia zahrnuje sportovni zpravodajstvi a komentare o sportu a riizné souvi-
sejict cinnosti, které obklopuji a ovliviiuji sportovni prostredi. Kromé pokryti sportovniho prii-
myslu sport masmédia casto posiluji a ukazuji instituci sportu a nékdy pomadhaji sportovnimu
prostredi. “ (Pendersen, 2007, s. 151)

Podle Svobody (2009, s. 176) maji média mnoho roli a funkci, proto je tieba, aby je organizace
spravné vyuzivaly a udrZzovaly s nimi dobré vztahy. K tomu je potieba dodrzovat nékolik pra-
alfa-omegu vztaht s médii. Druhym pravidlem je transparentnost v obsahu a form¢ sdéleni.
Informace by mély byt srozumitelné, piesné a jednoduché. Dale autor udava, ze jednim z po-
slednich pravidel je ,,pravidlo jednoty slova a ¢inu “, které se uvadi jako rozhodujici pozadavek.
Duvéra a porozuméni mezi subjektem a cilovou skupinou mohou fungovat za ptedpokladu, ze
vypovédi subjektu odpovidaji jeho denni praxi, kterd je ovétitelna vetejnosti. Z ¢eskych médii
je zfejmé, jak Casto se slova rozchazeji s ¢iny subjektu PR.

2.2 Socialni média

Socialni média, fenomén 21. stoleti, ktery ma vliv po celém svété. Socidlni média nas ovliviuji
dennodenné. Karlicek (2016, s.196) definuje online socialni média jako oteviené interaktivni
aplikace, které podporuji vznik riznych neformalnich uzivatelskych siti. Pod pojmem socialni
kazdym rokem se objevuji nové a atraktivnéjsi socialni média. Treadaway (2011, s. 41) definuje
socialni média jako technologie, jejichZ prostfednictvim uZzivatelé komunikuji, a diky kterym
mohou vytvaret obsah a poté ho sdilet s ostatnimi uzivateli. Dale autor uvadi, ze Socialni média
davaji pocit soudruznosti a spojuji miliony lidi na celém svété. Dle Janoucha (2014, s.301)
délime socialni média podle zaméteni na:

- socialni sité — blogy, videa, audia, fotky, diskuze atd;
- business sité¢ — pro propojeni lidi z byznysu, a to spise z vyssiho a nejvys$siho ma-

nagementu;

- Socialni zdloZkovaci systém — sdileni informaci, pfevazné clankd formou vetejnych
zalozek;

- stranky, kde se hlasuje o kvalit¢ obsahu — hlasovanim se ¢lanky dostavaji na piedni
mista;

- zZpravy — weby, kde jsou zobrazovany zpravy a lidé mohou obsah nejen sdilet, ale
také pfidavat komentare.



Socialni média jsou v podstaté nastroje, které umoziuji vymeénovat ¢i sdilet multimedialni ob-
sah na sitich.

2.2.1 Socialni sité

Janouch (2014, s. 302) popisuje socialni sit¢ jako misto, kde se setkavaji lidé, aby si vytvorili
okruh pratel nebo se piipojili k n¢jaké komunité, ktera sdili stejné zajmy. Kohout (2016, s. 40)
definuje socialni sit’ jako online sluzbu, kterd umozni za pomoci registrace vytvofit profil uzi-
vatele, pod kterym lze tuto sluzbu vyuzivat zejména ke komunikaci, sdileni informaci, fotogra-
fii, videa atd. s dal$imi registrovanymi uzivateli, zatimco dle KoziSka a Piseckého (2016, s. 24)
je to internetova sluzba, ktera umoznuje svym ¢leniim vytvaret vefejné, uzaviené nebo firemni
profily, prezentace, diskuzni fora, a také nabizi prostor, diky kterému je mozné sdilet fotografie,
videa a dalSich aktivit. Modernim technologie dnes socidlni sit¢ rychle rozsiiuji
a umoznuji tak snadnéjsi komunikaci (Kim, Lee, Sung, Choi, 2016). Déle autofi uvadéji, ze
uzivatelé na socidlnich sitich spravuji a aktualizuji sviij profil a strategicky tak buduji svou
identitu.

Socialni sité jsou casto definovany jako webova sluzba, kterd uzivatelim umoznuje vytvoreni
si vetejného profilu, ktery slouzi ke komunikaci se svymi ptateli. Pro pouziti socidlnich siti je
nezbytné se na webu zaregistrovat a vyplnit osobni tidaje. Jedna se nej€astéji o jméno, piijmeni,
datum narozeni a narodnost. Informace se li$i u druhu sociélni sité. Dal§im krokem je vybér
kontaktii nebo seznam ptatel, i1 to se li§i u riznych platforem. Nekteré vyzaduji oboustranné
potvrzeni, u jinych miizeme sledovat, koho chceme bez jakéhokoliv potvrzeni. Dalsi funket,
kterou platformy nabizi je moZnost posilani soukromych zprav pomoci tzv. messengeru.

2.2.2 Historie socialnich siti

Pavlicek (2010, s.132) ve své knize uvadi, ze historicky prvni socialni siti, odpovidajici vyse
uvedené definici byl web SixDegrees.com, ktery zacal fungovat v roce 1997. Dale autor popi-
suje, ze socialni sit SixDegrees dokazala piilakat pozornost miliond uzivatelt, avSak v roce
2000 ukoncila svoji ¢innost. Hlavnim problémem bylo nedostate¢né rozsifené piipojeni k in-
ternetu a déni na této socidlni siti tak bylo velmi omezené. Web takzvané¢ predbéhl svoji dobu
(Pavlicek,2010, s.132). Boyd (2007, 5.2014) ve své praci uvadi, ze mezi lety 1997-2001 vzniklo
nékolik dalSich siti, ale dal§i vyznamnou se stala aZ sit’ Friendster.com. Ta vznikla v roce 2002
a rychle ziskala na popularité. Dle stejného autora se na rozdil od vétSiny soudobych socidlnich
webl se nezaméfovala na seznamovani lidi, ale na udrZzovani kontaktd s lidmi, které uzivatelé
navstévniki a uZivateld exponenciadlné rostl. Brzy se vSak objevily technické problémy (servery
nedokazaly kapacitné pokryt rostouci aktivitu uzivatell) a zaroven zacalo dochazet k limitovani
nejaktivnéjSich uzivatelll. Pozdéji pfislo i mazani Gctd, a to bylo signalem pro mnoho uZivatelt
tuto sit’ opustit. (Boyd, 2007, s.214)

Podle Opalky (2010, 5.10-14) pozd¢ji doslo k rozvoji socialnich siti jako MySpace a Facebook,
zatimco Friendster byl po upadku znovu spustén az v roce 2011 jako herni web. Opalka dale
udava, ze roce 2003 byly zaloZeny sit¢ MySpace. com a LinkedIn.com a o rok pozdé&ji sit’
Orkut.com. Stejny autor dale popisuje, ze ve stejném roce byl zalozen Facebook, ktery byl do-
stupny pouze studentim Harvardské univerzity a od roku 2006 se oteviel vefejnosti. Dalsi vy-
znamnou celosvétovou socidlni siti je Twitter, zalozeny roku 2006 slouzici ke sdileni kratkych
piispévkd, tzv. tweetll.

Léta 2004-2007 byla dle Boyda (2007, s.217) zejména v USA ve znameni MySpace.com. Dle
stejného autora tato sit' dokazala pietahovat uzivatele z Friendster.com zejména diky



otevien¢jSimu piistupu, pfidavanim aplikaci na zdklad¢ poptavky uzivatelt a také diky problé-
mum, které Friendster.com mél. Boyd dale uvadi, Ze obrovsky efekt m¢la také Sitici se infor-
mace o budoucim zpoplatnénim sluzby Friendster.com, ze kterého méla nejvetsi prospech prave
sit MySpace.com. Ve stejné¢ dob¢ doslo k rozvoji socidlnich siti i v ostatnich zemich — v Brazilii
a Indii zacala dominovat sit’ Orkut.com, v Ciné se nejvétsi socialni sit’ vyvinula z komunikag-
niho klienta QQ, v Japonsku se v popiedi objevila sit’ Mixi, v Nizozemsku hrala hlavni alohu
sit’ Hyves a v latinské Americe stala v popiedi sit’ Hi5. (Boyd, 2007, 5.217)

2.2.3 Facebook

Na Facebooku se organizace prezentuji pomoci svych vetfejnych profild, kde sbiraji své fa-
nousky. V ptipadé sportovnich organizaci jde o vefejnost, ktera se zajima o chod organizace.
Profily maji podobu jako osobni profil, ale pfinasi spole¢nostem jedine¢ny nastroj na propagaci
svého obsahu. U organizaci slouzi predevsim jako prostfedek, kterym mohou informovat
a vzdélavat své sledujici o chodu organizace, a piedevsim tak zviditeliuji svou znacku. Face-
book dava ptilezitost ziskat nové zakazniky, moznost komunikovat s potencionalnimi zakaz-
niky a budovat image.

Zakladnimi funkcemi uzivatelskych profilti na Facebooku je sdileni fotek, videi, odkazi, apli-
kaci a stranek. Osobné spole¢nost Facebook (2018) uvadi své poslani jako: ,,Give people the
power to build community and bring the world closer together." Dale uvadi, ze je Facebook
socialni sluzba pomahajici lidem v efektivnéjsi komunikaci s jejich rodinou, spolupracovniky
a prateli.

Z hlediska firem je to unikatni néstroj, ktery lze vyuzit pro komunikaci se stavajicimi
i potencidlnimi zakazniky (Podzimek, 2014, s.139). Dale autor uvadi, ze uzivatelé Facebooku
maji moznost vyuzit placenou reklamu, kde maji na vybér ze dvou moznosti. Dle autora je prvni
Z variant sponzorovany ptib¢h a druhou variantou je klasicka reklama. Reklamy na Facebooku
jsou velmi efektivni a relativné dostupné pro vSechny druhy reklamnich kampani. Ackoliv se
mize zdat, Ze nemaji takovy dosah jako naptiklad televizni spoty. Podle Semeradové (2019. s.
7) pravidelnost komunikace nelze podcenovat. Stranky, které nekomunikuji pravidelng, ubyvaji
fanousci, proto je velice dulezité vénovat patii¢nou péci firemni facebookové strance.

2.2.4 Instagram

Desreumaux (2014) na svych strankach uvadi, ze Instagram byl uveden na trh v roce 2010, kdy
byl dostupny pouze pro App Store. Uzivat ho mohli pouze majitelé zafizeni operujicich v pro-
gramu iOS. Dale autor popisuje, Ze zakladateli prvni obrazkové socialni sité byli Kevin Systrom
a Mike Krieger. Instagramu se od poc¢atku velice dafilo a na podzim roku 2011 ziskal ocenéni
iPhone aplikace roku. Vroce 2013 se pocet uzivateli Instagramu vysSplhal na 100
miliont. (Wersm.com, 2014)

Agentura GroupM (2019) ve své prezentaci uvadi, ze v Ceské republice tato sit’ dosahla zhruba
2,2 milionu uZivateli. Na Instagramu dominuji v CR Zeny nad muZi a tvofi nejvétsi uZivatel-
skou zakladnu lidé od 18 do 34 let. Podle Semeradové (2019, s.106) Instagram piedstavuje
mobilni aplikaci, ktera umoziuje sdilet obrazky a videa. Dale uvadi, ze novinkou jsou ziva
vysilani a tzv. instastories viditelna pouhych 24 hodin. Miles (2014, s.4-6) uvadi, ze zakladatelé
Kevin Systrom a Mike Krieger prostfednictvim této aplikace chtéli ukazat, jak vtipné a zaji-
mavé muze byt sdilet sviij zivot s kamarady prostfednictvim fotografii ¢i obrazki. Diky vSem
zminovanym funkcim Instagramu se jeden z tkolil sdileni fotografii zcela lisi od prvoplanové
myslenky — sdilet mimofadné, specialni piileZitosti, jako nostalgické vzpominky. Autor dale

10



dopliuje, Ze soucasnym ucelem Instagramu je spise ziskavani reakci okoli pravé v okamziku,
kdy néco délame.

Instagram se stal velice popularnim hlavné mezi mladymi lidmi. Je to atraktivni marketingovy
nastroj, ktery lze vyuzit mnoha zpisoby. Miles (2014, 5.s) uvadi, ze sila Instagramu je prede-
vS§im ve schopnosti si ho oteviit kdekoli prostiednictvim chytrého telefonu a v jednoduchém
sdélovani obsahu prostiednictvim obrazki a kratkych popiski — tzv. ,hashtagt“. Podle Seme-
radové (2019, s.106) hashtag slouzi jako prostiedek pro shromazd’ovani informaci a nasledné
pomaha usporadat velké mnozstvi dat, zaroven ale slouzi jako nastroj, ktery napomaha ttidit
a kategorizovat obsah na Instagramu. Dale autorka udava, Ze hashtag pomaha budovat vztah se
znackou ¢i firmou a prispévky, které jsou oznaené hashtagem, ziskavaji o 13 % vice reakci
nez prispévky bez hashtagu.

Semeradova (2019, s.106) uvadi, ze v modernim marketingu hraje hashtag dilezitou roli, a to
predevsim v ziskavani zpétné vazby a pro propagaci firmy na Instagramu. Tvoieni hashtagti ma
sva pravidla, kterymi je dulezité se fidit. Autorka dodéava, ¢im vice hashtaglh pouZzijete, tim
vétSiho dosahu Ize dosdhnout. O Instagramu se mluvi z hlediska propagace, jako o jednom z
nejucinnéjsich marketingovych nastroji dnesni doby. To vSak neznamena, Ze funguje pro kaz-
dou firmu. Pro cilové skupiny zakazniku 40+ je nutné zvazit jinou formu propagace. Semera-
dova dale dodava, ze v roce 2017 vzrostl pocet firem vyuzivajicich Instagram o 48,8 %. Nardst
spole¢nosti vyuzivajicich tuto socidlni sit’ souvisi také se spuSténim firemnich profilt
(Instagram business profiles) a nové reklamni platformy (reklamy zadavané pies Facebook).
Stejny zdroj popisuje, Zze na konci roku 2017 bylo na Instagramu zaregistrovano pies 8 milionti
firem. Podle oficialni statistiky sleduje 80% uzivatelt alespon jeden firemni profil. V bieznu
2017 vice nez 120 miliont uzivateld provedlo diky Instagramu interakci s firmou — navstivili
jeji webové stranky, zjistili si adresu, zavolali ¢i firm¢& poslali email a 30% uzivateld si
zakoupilo produkt, ktery zde poprvé vidéli. (Semeradova, 2019, s.106)

2.25 Twitter

Podle Pavlicka (2010, s.145) se jednd o mobilni socialn sit" a mikroblogovaci sluzbu, kde si
kazdy uzivatel pise svilj kratky blog, pomoci tzv. tweetll. Twitter byl zalozen 21. bfezna 2006
Jackem Dorsey a ziskal velky vyznam a popularitu po celém svété, ackoli v Ceské republice
neni jeSté natolik rozsifeny.Déle autor uvadi, ze je Twitter komunikaéni platforma podobna
messengeru s tim rozdilem, Ze komunikace probihé vetejné. Umoziluje posilat a Cist ptispévky
poslané jinymi uzivateli a to véetné obrazki, videii a riznych odkazii. Uzivatelé si mohou na-
vzéajem odpovidat na své tweety pomoci funkce replay, kterou najdeme pod kazdym sdilenym
piispévkem. Podle Janoucha (2014, s.306) stejné jako Instagram i Twitter podporuje sdileni
zivého vysilani pomoci sluzby Periscope. Jak uZ bylo zminéno vyse, pomoci hashtagii je mozné
vyhledat rizné trendy, informace a pomtize v lepsi orientaci na siti. Twitter je vniman ptede-
v§im jako zpravodajsky portal, kam pfispivaji nejvyssi sv€tovy politici, sportovni hvézdy nebo
celebrity.

O Twitteru se na svych strankach zminuje iRozhlas (2019) jako o socidlni siti, kterd ve své
¢tvrtletni zprave poprvé uveiejnila pocet svych dennich navstév. Socidlni sit’ ve ¢tvrtém kvar-
talu 2018 kazdodenné navstivilo 126 miliont aktivnich uZivatelt. To je 0 60 milionti méné nez
je denni pramér jejiho blizkého konkurenta — Snapchatu.
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2.2.6 Typologie uzivateld socialnich siti

Socialni sit¢ nemlizou existovat bez uzivatel, ktefi tvofi jejich obsah. Uzivatele siti je mozné
rozdélit do nékolika skupin podle jejich aktivity na zminénych platformach. Podle Bednate
(2011, s. 15) se dé¢li na:

- aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu — sam aktivné pfispiva k obsahu,
Vv zavislosti na své atraktivité se mize stat influencerem;

- aktivni uzivatel — Kritik a distributor — piispiva zejména hodnocenim v podob¢ tzv.
liki a komentaia a sdilenim cizich ptispévki;

- pasivni uzivatel — Kritik — sam vlastni obsah netvofi, podili se v§ak na hodnoceni
ostatnich ptispévki;

- pasivni uzivatel — pozorujici autorita — ma veétSi mnozstvi pratel, sam spiSe nic ne-
tvofi, pfili§ nekomunikuje ani nehodnoti, pfesto ostatnim zalezi na jeho nézoru,

- pasivni uzivatel — pozorovatel — se do komunikace téméf nezapojuje, socialni sit’
pro n¢j ve vétsin€ pripadu piedstavuje nutnost.

Karlicek (2016, s. 197) ve své knize uvadi, Ze hlavnim divodem, pro¢ lidé vyuzivaji online
socidlni sité je pfedevsim z diivodu udrzovani kontaktu se stavajicimi prateli a zndmymi. Stejné
tak to plati i v naSich podminkach. Autor udava, zZe Cesti pravidelni uzivatelé internetu uvadeji
nejcasteji ¢ty divody k vyuzivani socidlnich siti. Nejéastéjsi je prave kontakt s prateli, dale se
jedné o planovani s prateli, organizace akci a ziskdvani rad a doporuceni. Trendy na socialnich
sitich

V Ceské republice se podle agentury Group M (2020) u cilové skupiny 15-25 let na podzim
roku 2019 platilo, Ze denni zasah této cilové skupiny na Facebooku ¢inil 72 procent. Dle agen-
tury to je sice o dvanact procentnich bodi ménég, nez ve stejném obdobi roku 2018, nicméné 1
tak je Facebook z tohoto hlediska nejefektivnéjsi. Zaroven je ale patrny rust zasahu na In-
stagramu, kdyz tato hodnota, stejn¢ jako v ptipadé YouTube, mezirocné rostla. V roce 2021 Ize
predpokladat rist podilu denniho zdsahu na Instagramu, a to na ukor Facebooku. I pies tuto

skutecnost ale nadéle plati, Ze mladou cilovou skupinu stale zasdhnou inzerenti nejlépe prave
na Facebooku. (Group M, 2020)

Zemanova (2019) ve svém ¢lanku uvadi, Ze uspéSnym néstrojem na dnesnich socialnich medi-
ich jsou tzv. ,storiecka”. Kazdy den je napii¢ platformami Facebook, Messenger, Instagram a
WhatsApp sdilena vice nez 1 miliarda Stories. Stejna autorka uvadi, ze nedavny prizkum od
Facebooku ukéazal, Ze kombinace reklam v klasickém feedu a ve Stories zvySuje celkovou efek-
tivitu kampani. Zminény prizkum prokdzal, Ze zahrnuti Stories do reklamniho mixu mize zvy-

§it povédomi o znacce o 21 % oproti kampanim, ve kterych nejsou Stories zahrnuty.

Dalsim trendem, se kterym se stale Castéji setkavame, jsou influenceti. Influencer neboli vlivny
uzivatel internetu ma velkou zakladnu fanouskd, kteti sleduji jeho obsah. Tito lidé jsou schopni
ovlivnit velkou ¢ast svého publika a jsou skvélym marketingovym nastrojem propagace. Je
tieba brat v potaz i moznost a riziko, ze influencer znac¢ku poskodi, napiiklad nevhodnym cho-
vanim. Podle ¢lanku od spole¢nosti Group M (2020) spoluprace s influencery v budoucich le-
tech rapidné poroste. Agentura naznacuje, ze tomuto trendu vykroc¢i vpted i socialni platformy,
konkrétné Instagram uz v minulém roce zavedl tzv. branded content ads.

Agentura Groupl M (2020) vysvétluje pojem ,,branded content ads* jako obsah na Instagramu,
ktery pro firmy vytvaii n&jaky tvirce. Ptispévky obsahuji zboZi nebo sluzbu dané firmy, se
kterou uzaviel placené partnerstvi. Tento obsah je oznaceny jako “placena spoluprace s ...
(jméno znacky) ...”. Instagram zacal povazovat za dilezité, aby partnerstvi bylo pro v§echny
uZivatele transparentni.
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Piedposlednim trendem jsou videa urcena pro mobilni zatizeni. Videoobsah se stava ¢im dal
timalizovana pro pichravani na mobilnich zafizenich. Dle stejného zdroje se jedna o proces
zmény formatu videa na vertikalni, kdy maximalni délka videa pro kampan bude 6 vtefin. Pro
jeho vétsi tspéch je nutné usadit logo firmy a hlavni sd€leni na zacatek spotu.

S timto trendem souvisi i posledni novinka, se kterou pfisly postupné Facebook, Youtube, Twit-
ter a Instagram. Jedna se 0 zivé videopienosy, diky kterym lIze sledovat zivé pienos z jakéhokoli
mista na svété V realném &ase. Zivé vysilani se stalo velmi popularni, a to hlavné ve zpravodaj-
stvi, sportovnim svété, ale i pro mnohé influencery je to piileZitost, jak zaujmout vice fanouskd,
a to hlavn¢ diky autenticité vysilaného obsahu a aktudlnosti.

Internet se den za dnem plni novinkami a neni snadné se vyznat v trendech, které maji smysl
a které naopak ne. Pro efektivni zaujeti uzivatelti socialnich siti je potieba se zaméfit na aktualni
novinky, které nabizeji uspésné sité jako je Facebook, Instagram, Twitter nebo LinkedIn. Za-
sadnim doporu¢enim pro tvorbu kampani je kreativita a udernost. Dilezité je oslovit uzivatele
natolik, aby jej produkt upoutal a vzbudil emoce. Emoce jsou zakladem marketingu. Primarné
se snazime na$ produkt spojovat s témi pozitivnimi, nicméné v nékterych pripadech na nas mo-
hou negativni emoce zapiisobit vice nez pozitivni. S timto souvisi 1 trendy jako Zivé vysilani,
instastories, popiipadé kampané tvofené kratkymi videii. Jsou to nastroje, diky kterym mtizeme
rychle zaujmout potencionalniho klienta, ale stejné tak o n&j i pfijit.

2.3 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing neboli ,,content marketing® pritahuje vétsi pozornost marketéri az v po-
slednich letech. Co je to vlastné obsahovy marketing? Na webu se nachazi nespocet definic,
které mohou pfiblizit predstavu:

Content Marketing institut vysvétluje obsahovy marketing jako uméni komunikovat se svymi
piiznivci a zakazniky bez toho, aniz byste jim cokoliv prodavali. Podle institutu se jedna
o formu nenuceného marketingu. (Content Marketing Institute, 2014, s. 18)

Sam Decker z Mass Relevance popisuje obsahovy marketing jako tvorbu ne produktové zamé-
feného obsahu. Obsah by mél byt informativni, poucny a zabavny atd. Publikovanim takového
typu obsahu ziskate pozornost svych potencionalnich zakaznikt. Podle Sam Deckera je pro
uspéch zaméfit se na témata, kterd jsou kognitivné spojena s vaSim podnikanim a prokazat pu-
bliku svou odbornost. (Prochazka a Reznigek, 2014, s.11)

Podle Lieb.R (2011, s.16) mliZe obsah vytvafet kazdy, zatimco obsahovy marketing je né€im,
co ma pfinos 1 pro podnikani.

Content marketing je podle Eloqua pravidelna tvorba, distribuce obsahu riznymi digitalnimi
cestami za ucelem zlepsovani obchodnich vysledkii. (Prochazka a Rezniéek, 2014, s.11)

Handleyova a Chapman pak ve své knize cituji Baera, ktery budovani vztahu pomoci obsahu
dale rozvadi, kdyz tvrdi, Ze nélezit¢ vytvoieny obsah postavi vasi spole¢nost nejen do pozice
prodejce véci, ale stane se také spolehlivym zdrojem informaci. (Handley a Chapman, 2014, s.
19)

Obsahovy marketing podle Prochazky a Rezni¢ka (2014, 5.12) ve &tyfech bodech:

- strategie produkce a publikace informaci, které podporuji divéru a autoritu ve vasi
znacku u vasich potencionalnich zdkaznik;

- Obsahovy marketing je zptsob budovani vztahti komunity tak, Ze vasi posluchaci
maji radi vasi znacku,
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- je to marketingova strategie, ktera by vam méla pomoci stat se jedni¢kou ve vaSem
oboru;

- diky obsahovému marketingu prodavate bez tradi¢nich ,,nucenych* prodejnich tech-
nik.

Obsahovy marketing je mozné brat jako souhrn vSech online marketingovych strategii, ktery je
provadén dlouhodobé. Hlavni podstata content marketingu podlé¢ Séalova (2015, s.212) tkvi
V tvorbé a sdileni obsahu s cilem pfivést nové zakazniky. Takovy obsah by podle autorky mél
byt lakavy, pfinosny a hojné¢ vyhledavany — miize se jednat napiiklad o blogovy ptispévek,
Clanek, galerii fotografii a videa az po infografiky. Vysledky spravné provedené obsahové stra-
tegie mohou byt vidét az po nékolika letech prace. Jedna z mnoha zakladnich vlastnosti content
marketingu je schopnost piesného zasazeni cilové skupiny. Dle stejné autorky je cilem obsaho-
vého marketingu vybudovat stabilni zakladnu zakaznikti. Nasledné se pokusit pomoci vtipného
napaditého obsahu zaujmout nové zdkazniky a udrzet si jiz stdvajici. Popularita tohoto odvétvi
podle autorky stale roste, ale k tomu, aby bylo dosazeno tuspéchu, nestac¢i pouze produkce kva-
litniho obsahu, ale jasné ur¢ené méfitelné cile, diky kterym se budete ve své strategii 1épe ori-
entovat. (Salova, 2015, s.212)

Neil Patel (2014, s.158) uvadi, ze pokud se vytvaii obsah, m¢l by byt sdilen pouze lidem, kteti
svoli k jeho odbéru, protoze dle autora je uspéch content marketingu zalozen na tom — piimét
lidi, aby odebirali vas obsah. (Kolektiv autorti 2014, s.158)

2.3.1 Proces obsahového marketingu

Tato Cast se zabyva péti zdkladnimi procesy obsahové strategie, které se podle Prochazky
a Reznicka (2014, s. 22) déli na:

1. proces planovani — prvnim krokem v pldnovani strategie je nutné si uvédomit ¢eho
chceme konkrétné dosdhnout a co je nasim cilem. Dal$im krokem je urcit pro koho je
obsah urcen, zda se jedna o mladé lidi, Zeny ¢i muZze, studenty nebo zaméstnané lidi atd.
V momenté, kdy budeme znat publikum a cile strategie, budeme se moci zaméfit na
obsah;

2. proces vytvareni — Castym problémem byva, ze mnoho firem zacne tvofit obsah bez
jakéhokoli planovani. V procesu tvorby je dileZzité si urcit, jaké médium pro sdéleni
vyuzijete. Milize se jednat o videa, obrdzky, zpravy nebo poskladdat vyuzit vSechny
formy naraz;

3. proces koordinace — v obsahovém marketingu je proces koordinace informaci a ¢innosti
velice dilezity. Tvorba obsahu se musi planovat dopiedu, je tedy nutné v tymu dosta-
te¢n€ komunikovat;

4. proces propagace — ¢ast obsahového marketingu, ktery byvd mnohokrat opomenuty
1 pfesto, ze propagace muze rozhodnout o uspéchu celé tvorby. V tomto piipadé je di-
lezity vytvofit propagaci tak, aby si ji pfecetlo co nejvétsi mnozstvi lidi.

Podle Prochazky a Rezni¢ka (2014, s. 22) je dobré pouzivat piedeviim u téch nejlepsich kust
obsahu napojeni na vlivné kapacity ve vasem oboru, aby vam pomohly pfi zviditelnéni vaseho
obsahu.

Zakladni propagace dle stejnych autori:

- novy obsah se sdili na socidlnich sitich;
- publikuje ho na zélozkovych serverech, které piinasi navstévnost.
- propojuje ¢lanek se star§im obsahem na webu, pokud je to mozné;

vvvvvv
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5. proces méteni — stejné tak jako u ostatnich procesti je spravné standardizovat postup.
Diky méfeni ziskavame informace nezbytné pro kampan, v ptipad¢ socidlnich siti ma-
zeme sledovat dosah a navstévnost obsahu, popiipad¢ sdileni pfispévka a interakce
s nim spojené. Tento krok je nezbytny pro hodnoceni tispésnosti a nasledujici krok pfi
dosazeni urcitych cilt v kampani.

Chyti'e naplanovana obsahova strategie mize mit velky vliv na celkovy chod firmy ¢i organi-
zace. Content marketing je o vytvaieni obsahu, ktery je pro cilovou skupinu relevantni, bavi ji,
vzdélava nebo predava dulezité informace, proto je velice dilezité nepodcenit piipravu a zame-
fit se na vSechny kroky, které jsou pottebné k vybudovani spésné propagace. Zaroven je du-
lezité¢ zminit, Ze obsahovy marketing neni pouze o tom, jaky obsah sdilite, ale i komunikaci.
Mikulaskova (2015, s.161) dodava ze to, jaky ton komunikace zvolite, musi vyjit z bliz§iho
prozkoumani cilové skupiny a jejiho popisu.

2.3.2 Vyhody a nevyhody obsahového marketingu

Z4dna marketingova strategie neni nikdy stoprocentné vhodn4 a idealni. Nejvétsi vyhody ob-
sahového marketingu jsou v podpofe a rustu celé firmy. Za predpokladu, Ze bude odvedena
dobré prace, mize se firma tésit z novych poptavek, kontakti a spolupraci, které mohou diky
propagaci navazat. Dal$i vyhodou mohou byt uSetfené finance z reklam. Pokud se firm¢ podafi
nastartovat a udrzet si kvalitni obsah, miizeme z néj Cerpat jesté nékolik let a lidé se budou
ptirozené zajimat a sledovanost stoupat. Kvalita a validita obsahu jsou kli¢ k duvéte zakazniku.
Dulezitym faktorem jsou vztahy, které vytvari ispéSnou znacku. Bylo by hloupé fesit jen Cisla
a nezaobirat se spokojenosti zakaznika a podcenit silu doporu¢eni. Duivéra je podle Reznitka
s obsahovym marketingem ji pomahame kontinualné posilovat. Autor dale uvadi, ze hlavni
nevyhodou obsahového marketingu je jeho Casova narocnost. V ptipadé obsahového marke-
tingu musime byt trpélivi. Doba od vzniku obsahu az po prvotni viditelné vysledky byva dlouha
a piiprava strategie az po realizaci mize zabrat mnoho tydni. Dle stejného autora je dalsi ne-
projekt obsahova strategie vyplati ¢i nikoliv. Internet je zahlcen velkym poétem soubort a dat,
a proto nestaci pouze tvofit zajimavy obsah. Pokud se nevénuje dostate¢na aktivita propagaci,
nelze pocitat s priznivymi vysledky. Jak uz bylo zminéno, publikovani obsahu na socialnich
sitich, aktivni oslovovani ostatnich majitel webid nebo komunikace ptes e-mail jsou nedilnou
soudasti prace s obsahovou strategii. (Reznicek, 2014, 5.26)

2.3.3 Kanaly content marketingu

Nedilnou soucasti content marketingu je vybér vhodného kanalu pro komunikaci. Pro konkrétni
firmy ¢i podniky se hodi jiny typ komunikaéniho kanalu, ten se nejcastéji odviji od tématu.
Aby bylo mozné vybrat ten spravny komunikacni kanal je dilezité provést nejprve analyzu
dostupnych kanall a teprve poté se zaméfit na vybér toho nejvhodnéjsiho. Idedlem obsahového
marketingu je podle Jelinkové (2016, s.128) propojovat vSechny mozné dostupné kanaly, diky
cemuz je mozné zvySovat fanouskovskou zakladnu ale také budovat svoji osobni znacku po-
moci vicero kanali a cest.

2.3.4 Propagace obsahu pomoci socialnich siti

Lidé travi ¢as na socialnich sitich ptedevsim kvili komunikaci s prateli a socialni sité¢ funguji
jako zdroj zabavy. Aby byl profil na socialnich sitich uspésny, je tfeba nabidnout uzivatelim
uspokojeni téchto potieb. Jednou ze zasad GspésSné propagace je aktivita. Pokud se pravidelné
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piipominate svym zakaznikiim, pfirozen¢ si vas zapamatuji. Cilem kazdého webu by mélo byt
tvofeni poutavého a zajimavého obsahu, ktery se lidem libi natolik, Ze jsou ochotni ho presdilet
dal s ostatnimi. Tradi¢nim médiem je textovy obsah. Co tvofi tispéch textového uspéchu? Podle
Rezni¢ka (2014, s. 133-134) jde o vysoce kvalitni obsah s kompletnimi informacemi, kontro-
verzni obsah, ktery vyvola vasnivé debaty, tajné¢ informace spolu s vytvoienim zpravy v cO
mozné nejrychlej$im Case a pokud se podafi nalézt tzv. ,,diru na trhu“ a objevit nové téma,
o kterém se jinde nemluvi. Je velka pravdépodobnost, Ze na vas budou ostatni odkazovat.
Dalsim doporuéenim od autora je tvorba zajimavych rozhovort, zdbavny obsah, vytvafeni ko-
mickych obrazkt a grafiky, interaktivni videa a pou¢na videa a hlavn¢ kreativita. Jednou z ové-
fenych taktik je zapojeni uZivatelti do anket, sout&zi nebo do tvorby obsahu webu. (Reznigek,
2014, s.134) Podle agentury Evision (2020) je zakladem strategie detailni analyza dosavadniho
pusobeni na socidlnich sitich, ktera zahrnuje zmapovani technického, obsahového a kvalitativ-
niho stavu vSech zaloZenych profilli véetné¢ analyzy konkurence. Na zaklad¢ téchto informaci
pozdé¢ji navrhnout jednorazové a dlouhodobé ¢innosti.

Podle Losekoota a Vyhnankové (2019, s. 160-165) existuje pét zakladnich typt obsahu na so-
cialnich sitich, diky kterym lze budovat dlouhodoby vztah se stavajicimi i budoucimi zékaz-
niky. Jedna se o nasledujici typy obsahu, které se mohou prolinat v jednom piispévku naraz:

- Zabava — obsah, ktery v uzivateli vyvoléd prekvapeni ¢i udiv, miva nejlepsi ohlas,
musi vSak stale souviset s konceptem daného profilu;

- vzdélavani a inspirace — odborné ¢lanky, novinky z oboru, navody a podobné. Tento
typ ptispévkl vzdélava uzivatele a posiluje u znacky nebo podniku povést odbor-
nika;

- zékulisi — informace o podnikéni, o ¢lenech tymu, o produktech, poptipad¢ ptibéhy
klientt;

- pomoc — reakce na Casté problémy a ptani zékaznikli, odpovidani na zpravy nebo
komentare;

- prodej — mél by byt nenasilny a sledujici ho 1épe ptijimaji az po vybudovani vztahu
pomoci piedchozich typh obsahu.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 170) dale uvadéji, Ze mezi nejcastéjsi ditvody, proc lidé sle-
duji znacky na socialnich sitich, je informovanost o novych produktech a sluzbach, zabava,
firemni novinky, slevy, inspirace nebo vzdélavani. Mezi diivody, pro¢ lidé znacky na socialnich
sitich sledovat naopak piestavaji, je pfedevsim Spatna zakaznicka podpora, irelevantni obsah,
ptili§ mnoho reklam a promo posti a také ptispévky o socialnich tématech ¢i politice. (Lose-
koot, Vyhnankova, 2019, s. 171).

2.3.5 Obsahova strategie ve sportovnim prostredi

Do sportovniho marketingu jednozna¢né patfi socidlni sit€¢ a podpora prodeje pomoci riznych
typll propagace na internetu. MtzZe se jednat o jednotlivé sportovce, sportovni kluby, sportovni
udalosti nebo akce s nimz spojené. Mezi nejCastéji vyuzivané nastroje v online propagaci patii
fanpage, promo videa, grafika ¢i tvorba udalosti na socialnich sitich.

2.3.5.1 Fanpage

Fanpage je stranka, bez kter¢ se sportovec ¢i klub v dnesni dob¢ jiz neobejde. Nejedna se pouze
jen o osoby a tymy, ale fanpage stale Castéji vyuZzivaji sportovni znacky nebo organizace za
ucelem propagace jejich produktli nebo v ptipadé sportovnich organizaci prezentuji aktuality
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a chystané akce. Diky fanpage, rychle a snadno komunikujeme s fanousky a ziskavame tak
1 zpétnou vazbu, diky které vytvarime prostor pro diskuzi. Aktivita a aktudlnost ptispévki je
zasadni pro Gspéch dané fanpage. Zalozenim fanpage teprve zacina prace s propagaci na siti,
kterou Ize implementovat i do sportovniho prostiedi. V piipadé fanpage znamého klubu nebo
sportovce, je dilezité komunikovat s fanousky a zviditelnovat tak profil. Pfikladem pro spor-
tovce je naptiklad Eva Samkova, kterd vyzyva své fanousky, aby se zapojily do soutéze nebo
,likly* jeji ptispévek, pokud se jim libi.

2.3.5.2 Promo video

Multimédia vladnou Siroké vefejnosti, promo videa jsou jasnym dikazem. V poslednich letech
se stala promo videa skvélym marketingovym nastrojem. Videa jsou tvofena tak, aby divaka
zaujala hned od prvnich nékolika vtefin. Mély by byt poutavé nebo vtipné natocena a nejlépe
vyvolat emoce u sledujicich.

Pan RUFFEL (2016) ve svém ¢lanku radi, jak postupovat pii ptipravé promo videa v 5 bodech:

- strategické planovani — identifikace ucelu a strategické cile k ptib&hu,

- pre-produkce — planovani technickych aspekti vytvareni a nataceni videa;
- produkce — potizeni propagac¢niho videa;

- post-produkce — Giprava propagaéniho videa;

- distribuce a marketing — distribuce a sdileni propaga¢niho videa.

Pti ptipravé promo videa je nutné stanovit si rozpocet, téma, scénaf a piedevsim cile, kterych
bychom radi dosahli pomoci videa. Dalsi dalezity prvek je samotny obsah videa, ktery by mél
byt doplnény o zvukové efekty nebo kvalitni hudbu. Do nékterych typt se hodi ptidat i komen-
taf, aby zustal sledujici poc¢as videa v obraze.

2.3.5.3 Udalosti

Udalosti funguji predevSim na Facebooku. Je to funkce, kterou ve sportovnim prosttedi vyuzi-
vaji jak sportovni organizace, tak i kluby. Nejcastéji jde o jednotliva sportovni utkani, autogra-
middy, sportovni akce ¢i udalosti s fanousky. Tato funkce slouzi pfedev§im pro informovanost
vefejnosti a poradatelti. Diky udalosti, tak vidi, kolik lidi se zG¢astni. Na Facebooku nam tato
funkce dokonce ptfipomene udalost v den akce a pokud je uvedena jako vefejna, mizeme tak
sledovat, kdo z nasich znamych se téz zcastni. Pti zakladani udalosti nesmime zapomenout na
urceni Casu a mista, kde bude akce probihat a zadat zakladni informace o udélosti, popiipadé
vyuzit promo videa nebo vlozit obrazek ¢i grafiku, ktera doda dynamiku.

Dle webové stranky MEDIAGURU.CZ (2015) uz nejde jen o to zGstat v kontaktu s lidmi na
socidlnich sitich, ale organizovat volny ¢as a setkani s lidmi. Jde tak nejen o osobni bazi, ale
1 0 celospolecensky dopad.

2.3.5.4 Grafika

Podle ¢lanku z Biznisto.cz (2018) ma graficky design silu piesvédCovat spotiebitele 0 tom, aby
pfemysleli o vaSem podnikani. Dulezité je zminit, Ze to, jak vaSe vyrobky nebo propagacéni
materialy vypadaji, davaji najevo o zptsobu, jakym podnikate, vaSim zaméstnanctiim a celko-
vému image podniku. Jak uz bylo zminéno v ptredeslych kapitolach, zaujmout a oslovit vefej-
piispévkl. Grafiku nejcastéji vyuZzivaji sportovni tymy nebo sportovni organizace. Jedna se
jednotny graficky design, ktery utvaii konzistentni obraz znacky a posiluje jeji image. Povedena
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grafika navic dokdze vytvoftit dobry prvni dojem a v pfipad¢ komunikace se zdkazniky si vas
lépe zapamatuji.

2.4 Metodika

V ivodu je nastinéna zkoumana oblast, tedy prace se socidlnimi sitémi, hodnota obsahového
marketingu v dne$ni dobé& a piedstaveni Ceské asociace univerzitniho sportu. Cela teoreticka
cast prace byla zpracovana formou literarni reSerse. V ramci teoretické ¢asti doslo k porovnani
nazort rtiznych autort. Postupnym sledovanim a porovndvanim primarnich a sekundarnich
zdroji bylo mozné nastinit oblast sportovniho marketingu, socialnich médii a obsahového mar-
ketingu. Posledni ¢ast tvoii popis vychodisek pouzitych metod v praci.

Poznatky ziskané z teoretické ¢asti prace autorka vyuzila nejprve pii tvorbé dotaznikového Set-
feni, ktery byl sestaven tak, aby se vysledky daly implementovat do tvorby pro doporuéeni
socialnich siti CAUS. Postup tvorby celkové obsahové strategie byl vytvofen na zakladg infor-
maci ziskanych z teoretické ¢asti prace, konkrétné se jednalo o proces obsahového marketingu,
kde byly aplikovany zakladni procesy pro tvorbu obsahové strategie. Dale autorka vyuzila in-
formace tykajici se sportovnich organizaci, na jehoz zakladé je v praktické ¢asti predstavena
Ceska asociace univerzitniho sportu véetné analyzy jejich profilti na Instagramu a Facebooku.
Vsechny podklady a piehledy z profili poskytla Mgr. Markéta Stenclova, zastupkyné CAUS.

Bakalaiské prace stoji na vlastnim vyzkumu, ktery vyuziva kvantitativni i kvalitativni metodu.
Veskeré kroky uplatnéné v praktické ¢asti prace vedly k sestaveni navrhu nové obsahové stra-
tegie pro socialni sit¢ CAUS. V praktické ¢asti je nejprve piedstavena Ceska asociace univer-
zitniho sportu, jeji profily na Instagramu, Facebooku a Twitteru. Dalsim krokem bylo vyhod-
noceni dotaznikového Setieni, na jehoz zakladé jsou zpracovany informace a data pro obsaho-
vou strategii na socialni sit¢ CAUS. Jednou z vyhod kvantitativniho vyzkumu je moznost struk-
turovaného sbéru vSech dat a jejich snadného vyhodnoceni. Data byla ziskavana dotaznikovym
Setfenim, kde nejprve probéhlo pilotni Setfeni a teprve poté sbér dat. Otazky do dotaznikového
Setfeni byly vytvoreny na zékladé poznatkl z literarni reserSe a po poradé se zdstupkyni z
CAUS a domluvenych cili organizace. V piipadé kvalitativni metody se jedna
0 monitoring a pozorovani v prub&hu 3 mésict tvorby prace.

2.4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum podle Karli¢ka (2018, s.92) pracuje zpravidla s velkymi reprezentativ-
nimi vzorky respondenttl, to umoziiuje statistické zpracovani a zjednoduSeni pro celkovou po-
pulaci. Autor dale udava, Ze vysledkem kvantitativniho vyzkumu konkrétni méfitelné infor-
mace. Hendl (2016, s.42) popisuje vyzkum jako ndhodné vybéry, experimenty
a siln¢ strukturovany sbér dat pomoci testtl, pozorovani nebo dotazniku.

2.4.2 Dotaznik

Pro kvantitativni vyzkum bude zvoleno dotaznikové Setieni. Podle Kotlera (2001), ktery se ve
své knize zminuje o dotazniku takto: ,,dotazniky obsahuji soubor otdzek, na néz maji respon-
denti odpovidat. Pro svou pruznost jsou nejcastéji pouzivanym ndstrojem pro sber primdarnich
informaci . (Kotler, 2001, s. 125)

Pro spravny postup pfi tvorbé dotaznik je dilezita systemati¢nost, proto je nutné nejprve urcit,
jak by mél dotaznik vypadat, pocet otazek, ucel otazek, navaznost, potadi otdzek a formu ota-
zek. Dalsim krokem je samotna tvorba dotazniku. Tu Ize rozdélit dle Ptibylové a kol. (1996) na
nasledujici etapy:
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- vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést;

- urceni zpisobu dotazovani;

- specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér;
- konstrukce celého dotazniku;

- pilotaz.

Pro praktickou ¢ast prace byl vytvofen online dotaznik pomoci www.Survio.cz, diky kterému
bylo mozné sesbirat velky pocet dat v relativné kratkém obdobi. Dotaznik byl Sifen pomoci
socialnich siti a emailu. V prvni ¢asti tvorby dotazniku, bylo vyuzito pilotniho Setfeni. Pfedvy-
zkum slouzil k tomu, aby si autorka dotazniku ovéfila kvalitu prace a zaroven se vyvarovala
zbyte¢nym chybam. Pretesting byva proveden na nékolika desitkach nahodné vybranych lidi,
diky kterym je mozné provéfit, jak byl dotaznik sestaven, a to pomize autorce vyvarovat se
dal$im dil¢im i vaznéjSim chybam v obsahu. Po vyhodnoceni pilotniho Setieni je zkoumano,
zda se muze piistoupit k hlavni viné sbéru. Obvykle byva vhodna ¢asova rezerva mezi pilotem
a hlavni vlnou sbéru.

Zamérem dotaznikového Setfeni bylo ziskat informace potiebné pro sestaveni obsahové strate-
gie pro CAUS na sociélnich sitich. V prvni ¢asti dotazniku byly zjistovany zakladni informace
o respondentech a poté jejich vztah ke sportu a informovanost o univerzitnim sportu.
Tyto informace byly nutné zjistit pro pozd&jsi definici publika CAUS, vybér vhodné
komunikaéni taktiky a ziskani ptehledu o informovanosti studentti o CAUS. Pro praktickou &ast
prace bylo potieba se zaméfit predevsim na sbér informaci tykajici se socialnich siti, proto
byly otazky v dotazniku sméfovany na obsahovou stranku siti, obecné informace o aktivité na
socialnich ~ sitich, oblibené socialni sité, nejnovéjsi trendy na  Instagramu
a Facebooku nebo napiiklad zapojeni uzivateld socialnich siti do soutézi. Na zakladé téchto
informaci, byla autorka schopna navrhnout jaké komunikacni kanaly by organizace méla vyu-
zivat, okruhy témat na socidlnich sitich, navrh tydenni strategie a jaké trendy ma smysl vyuzit
a jaké nikoli. VSechna vznikla doporuceni byla vytvotena na zaklad¢ vysledka z dotaznikového
Setfeni a na zéklad€ poznatkl ziskanych z teoretické Casti prace. Sbér dat probihal 3 tydny
a bylo sesbirano 300 vysledkt. Dotaznik obsahoval 21 otazek a byla zachovana anonymita re-
spondentll. V dotazniku se objevovaly otazky uzaviené, polouzaviené a pouze jedna oteviena
otazka, kdy mél respondent odpoveédét pisemné. Dale byly pouzity otazky dichotomicke, tri-
chotomické i polytomické. Po ukonceni sbéru dat pfislo na fadu vyhodnoceni dotazniku pomoci
Survio.cz, ktery nabizi souhrn v§ech odpovédi pomoci grafického zndzornéni. Cilovou skupi-
nou dotaznikového Setfeni byli pfevazné studenti vysokych $kol, Z dotaznikového Setieni bylo
zjisténo, ze se jednalo o 155 Zen a 145 muzi. Nejvice respondentt bylo véku 18-25 let. Téméf
Ctvrtina respondenttl byli studenti se sportovnim zaméfenim, na druhém misté studenti ekono-
mie. V dalsi ¢asti Setfeni bylo zkoumano, jaky vztah maji respondenti ke sportu. Z vysledki
bylo zjisténo, ze 96 % respondentl sportuje a 44 % z nich, se vénuje sportu 3-4 tydné. Mezi
respondenty se naslo 38 profesiondlnich sportovct. Primérny ¢as straveny vyplnénim dotaz-
niku byl 4-8 minut.

2.4.3 Kyvalitativni vyzkum

Metoda kvalitativniho vyzkumu byla vyuzita pro monitoring a pozorovani. Na téma pozorovani
nahlizi Huk (2007, s.15) jako na prostfedek k poznani podstaty problému a porozuméni toho,
jak tento problém mohou vnimat lidé ze sledované skupiny. Pfredmétem pozorovani byla prace
CAUS na socialnich sitich. Pfedmétem monitoringu bylo sledovani aktualnich trendt na soci-
alnich sitich a jejich vyuZiti pro sportovni marketing na socidlnich sitich Facebooku, Instagramu
a Twitteru.
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2.4.3.1 Monitoring a pozorovani

Monitoring probihal soustavné po celou dobu tvorby bakalaiské prace. Hlavnim cilem monito-
ringu bylo sledovani vyvoje trendl na socialnich sitich a jejich vyuzitelnost pro sportovni or-
ganizace. Monitoring probihal v obdobi od 1.3.2021 do 30.3.2021. Zkoumany byly pfedev§im
novinky v oblasti Instagramu a Facebooku a nové vznikajici trendy na internetu. Principem
bylo si vyzkouset rizné funkce, které socidlni sit¢ nabizeji a zaroven bylo nutné aktivné sledo-
vat nové vznikajici ¢lanky, diky kterym autorka mohla 1épe porozumét problematice prace.
Soucasné s monitoringem probihalo i pozorovani, a to ve stejném casovém useku, tedy od
01.03.2021 do 30.3.2021. Jak pozorovani, tak i monitoring byly zaméfeny na socidlni sité
CAUS - hlavné pak Facebook a Instagram. Pfedmétem pozorovani bylo zjistit, jaky obsah
CAUS vyuziva pro publikaci ptispévki na Facebooku a Instagramu. Néasledng bylo zkoumaéno,
jak funguje komunikace fanouskii vii¢i asociaci a naopak. Zda fanousci reaguji na ptispévky,
neboji se komentovat ¢i vetfejné gratulovat pod uspéchy sportovct. Autorka také pozorovala,
jak je organizace aktivni na svych profilech a zda pracuje dle pfipraveného schématu ptiprave-
nych pfispévkil a vlastnich rubrik. Pfedmétem pozorovéni byl téz odliSny pfistup fanouskt k
jednotlivym typtm piispévki
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3 Prakticka cast

V nasledujici asti prace bude nejprve predstaven CAUS, jeho poslani, historie, symbolika a v
neposledni fadé aktualni innosti asociace. Poté budou popsany tfi socialni sit¢ CAUS a jejich
aktivita a aspésnost kazdé z nich. Dalsim krokem je vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a v po-
sledni fazi praktické &asti jsou shrnuta doporuéeni pro Ceskou asociaci univerzitniho sportu
a predstaven konkrétni navrh obsahové strategie pro jejich socialni site.

3.1 Piedstaveni CAUS a jejich aktivit

Dle webové stranky caus.cz (2020) je Ceska asociace univerzitniho sportu stabilizované za-
jmové télocvicné a sportovni sdruzeni. Stejny zdroj dale udava, ze ma pevnou organizacni
strukturu, vyznacuje se modernim pojetim Cinnosti a funkénim systémem specifickych spor-
tovnich soutézi a pteborti. Asociace se opira o silnou ¢lenskou zékladnu s vice jak 25 000 ¢leny
v 51 vysokoskolskych sportovnich klubech a jednotach, kteti se vyzivaji ve 46 riznych télo-
cviénych a sportovnich aktivitich. Clenem CAUS jsou také katedry a ﬁstavy télesné vychovy
a sportu prostrednictvim svych univerzit a vysokych Skol. Dale pak i vyssi odborne Skoly
(VOS) CAUS fizce spolupracuje s Ceskou asociaci akademickych technickych sportl
(CAATS), ktera je ¢lenem SdruZeni sportovnich svazit CR. Touto spolupraci je zajisténo orga-
nizovéani Sportovnich pieborti vysokych kol a Ceskych akademickych her (CAH) a dal3ich
sportovnich soutézi, kterych se mohou zucastnit nejen nasi registrovani ¢lenové, ale vsSichni
studenti Geskych univerzit, vysokych kol a vyssich odbornych $kol (VOS).

Bélohlavek (2010, 5.9) uvadi jako poslanim CAUS, rozvoj télesné zdatnosti studentt a zamést-
nancti vysokych 8kol. Stejny autor dale o CAUS uvadi, Ze umoziiuje a pomaha studentim po-
kracovat v jejich sportovnim rustu. Studenti maji moznost stat se akademickymi reprezentanty
a bojovat tak napiiklad o titul mistra CR v univerzitnich soutézich. Pro vrcholové sportovce
asociace zastieSuje komplexni odborné, zdravotnické a materidlni zajisténi, diky cemuz se mo-
hou pIn¢ vénovat sportu a studiu zaroven. (Bélohlavek, 2010, s.9)

3.1.1 Historie CAUS

Pied vice nez 110 lety byl na uzemi Cech zaloZen univerzitni sport. Bylo to v dobg, kdy &eské
zem¢ byly soucasti Rakouska-Uherska. Za zakladatele je oznacovan dr. Frantisek Smotlacha,
ktery zalozil univerzitni sport na pidé Univerzity Karlovy. Studenti se do t¢ doby sdruzovali
pouze Vv sokolskych jednotach a sportovnich spolcich. (Bélohlavek, 2010, s.131)

Wtudentska léta znamenaji  nejkrasnéjsi léta cloveka. Meéli  bychom si  predstavit
studenta — zdravého, silného, obratného jinocha veselé mysli, plného energie S nejlepsimi na-
déjemi do budoucna. Takovyto muz ve zdravé, odvahy plné naladé, dokonci svoje studia a stane
se platnym clenem naseho kulturniho, spolecenského i narodohospoddarského Zivota. Avsak tato
predstava o studentu neodpovida skutecnosti...*

Teémito vétami uvadi dr. FrantiSek Smotlacha v roce 1925 ,,Knihu o télesné vychové na vyso-
kych skolach v CSR*.

Bélohlavek (2010, s.131) uvadi, ze beéhem vice nez 100leté ¢innosti univerzitniho sportu pro-
chazi vyvoj urCitymi fazemi, ale zaroven se mu podafilo zachovat zakladni charakter
a stabilizovat ¢esky vysokoskolsky sport az do dnesni doby. Podle stejného autora jeho hodnota
vzrostla predev§im v devadesatych letech (1990-2000), po zménéch Vv politické sféfe nasi zemée
a obnoveni demokratickych principii. Ostatni sportovni sdruzeni zacala nabizet rtizné sportovni
aktivity 1 mimo Skolu, diky ¢emuz byl sport mnohem pfistupnéjsi pro studenty a ti nejlepsi

21



Z nich méli moznost reprezentovat svou zemi na svétovych univerzitnich hrach, odkud ptivazeli
ohromujici vysledky. Ceskoslovensko se dokonce tfikrat piedstavilo jako organizator zimni
svétové univerziady a fady akademickych mistrovstvich svéta. Té€Zké obdobi dle autora probi-
halo po rozdéleni Ceskoslovenska v roce 1993, kdy bylo nelehké uvést se na mezinarodni scénu
jako jeden ze dvou nastupct rozdéleného statu. I pies komplikace se podatilo udrzet si ¢lenstvi
Mezinarodni federaci univerzitniho sportu (FISU) a zajistit tak vysokoskolskému sportu stabi-
litu do dalsich let. (B&lohlavek, 2010, s.131)

3.1.2 Aktualni ¢innosti CAUS

Ceska asociace univerzitniho sportu ma pevnou organizaéni strukturu a prahledné financovani.
Do kolektivniho &lenstvi s CAUS patii katedry a Gistavy t&8lovychovy a sportu &eskych univerzit
a vysokych skol. Tato spoluprace zajistuje organizaci sportovnich udélosti jako jsou piebory
vysokych 8kol, Geské akademické hry (CAH) a dalsi sportovni utkani, kterych se mohou zu-
Castnit vSichni studenti vysokych $kol. (B&lohlavek, 2010, s.55)

CAUS je plnohodnotné integrovana do spole&enstvi sportovnich svazti CSTV a naseho &eského
sportovniho prostiedi jako celku. Je také ¢lenem Pléna Ceského olympijského vyboru. Pfispiva
k celkovému véhlasu sportu u nas a svou mezinarodni ¢innosti a sportovnimi vysledky se vy-
razné podili na sportovni reprezentaci CR. (Bé&lohlavek, 2010, s.55)

Vysokoskolsky sport zahrnuje jak sporty individualni, tak i kolektivni jako je basketbal, fotbal,
ledni hokej, baseball nebo volejbal. Mezi nejpopularnéjsi individualni sporty patii tenis, judo,
stolni tenis, Serm, atletika a golf. Soucast sportovnich piebort jsou i zimni sporty, kterym se
potada kazdy rok samostatné akademické mistrovstvi. Ve svéte je univerzitni sport velmi roz-
sahly, kazdy stat k nému ale pfistupuje jinak. Nejvetsi a zdroven nejprestiznéjsi akce, které uni-
verzitni sport ve svété nabizi je letni svétova univerziada a zimni svétova univerziada. Obé dvé
jsou potadany asociacemi univerzitniho sportu a federacemi na zéklad¢ predlozenych kandida-
tur. Univerziada se mnohdy pfirovnava k olympijskym hram nebo mistrovstvi svéta, je to uda-
ty nejlepsi sportovee z celého svéta, bojujici o cenné kovy. Kazda zemé miiZze vyslat jen dany
omezeny pocet studentl, coZ je dano pieden danymi kritérii, zarovenn se mohou Ucastnit jen
studenti ve v€ku 18-25 let. Nominace sportovcil je dana vysledky a musi ho navrhnout kon-
krétni svaz ¢i federace, ktera sportovce zastupuje. Kromé univerziady, FISU organizuje akade-
mické mistrovstvi svéta (AMS), mezindrodni akademické mistrovstvi v alpském lyzovéni ve
spolupraci s lyzaiskou federaci (FIS). (B¢lohlavek, 2010, s.157)

3.1.3 Symbolika vysokoSkolského sportu

Bélohlavek (2010, s.187) uvadi za iniciatora symbolu sportujicich vysokoskolakt — sovu. Fran-
tisek Smotlachu, ktery pii tvorbé tohoto loga reagoval na symboly vyznamnych télocviénych
spolkll Sokola a Orla. Ty mély ve znaku svych organizacich ptaky — letce vyznacujici se speci-
fickymi vlastnostmi. Sokol — dravec, lovec, houzevnaty a skvély letec, symbol odvahy a udat-
nosti. (Bélohlavek, 2010, s.187)
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Obrazek 2 Logo CAUS
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,INds vyznam a sila je v tom, Ze sdruzujeme a formujeme vysokoskolské studentstvo — budouct
intelektualni sféru nasi spolecnosti, tj. skupiny budoucich védcu, inzenyrii, lékari, pedagogil,
narodohospodar, politikit a dalsich verejnych cinitelii.*“(caus.cz,2010)

Orel — dravec, lovec, symbol sily. Orel i sokol byli ¢asto povazovani za ptaky doprovazejici
rytifské ctnosti a dovednosti a jako takovi se dostavali do Slechtickych erbu. (B&lohlavek, 2010,
s.187) Symbol sovy se poprvé objevil v publikacich Fr.Smotlachy jiZ okolo roku 1920. Sova
byva povazovana za moudré a tajemné zvite, které probouzi v lidech zajem, zaroven symboli-
zuje odvazného no¢niho dravce a je symbolem moudrosti. Podle Bélohlavka (2010, s.187) se
vyobrazeni sovy, jakozto symbolu ¢eského vysokoskolského sportu, proslo v pribéhu stoleti
fadou zmén. Od ptivodni Smotlachovy sovy az po soucasnou verzi chranénou ¢eskym statem
a majici ochranou zndmku. Néktefi jeji zajimavé mutace se dostaly 1 do znaki jednotlivych
vysokoskolskych jednot a sportovnich klubu. (B&lohlavek, 2010, 5.187)

3.2 Analyza socialnich siti CAUS

Ceska asociace univerzitniho sportu je organizace zaméfena predeviim na mladé lidi, proto jsou
ucty na socialnich sitich velice dilezité, at’ uz pro chod organizace, tak i pro vefejnost. Studenti
se nejéastéji dozvidaji informace pravé ze socialnich siti. CAUS se spravné zaméfila na tfi nej-
Cast&ji vyuzivané sité — Facebook, Instagram a Twitter.

3.2.1 CAUS na Facebooku

Facebookovy profil Ceské asociace univerzitniho sportu byl zalozen jiz pred péti lety. Za tuto
dobu nasbirala pies 770 sledujicich a pfidala vice nez 1000 piispévki. Aktivita CAUS je na
facebookovém profilu relativné Castd. Na profil pfidava v priméru dva pfispévky za tyden,
S ohledem na aktudlni obdobi, a praveé probihajici soutéze. Organizace Casto vyuziva profilu
k vytvateni sportovnich udalosti. Jedna se nejcastéji o akademické mistrovstvi v ur¢itém sportu
¢i discipling, kde pak sdili konkrétni informace k akci a studenti tak maji piehled kdy a kde
soutz probiha a zaroveti mohou komunikovat pies skupinu se zastupcem z CAUS. Nejvice
prostoru dostavaji vysledky z akademickych a svétovych mistrovstvi, uspéchy jejich sportovci
a informace o akcich potddanych asociaci. Ptispévky obsahuji nejcastéji fotografii nebo video
s popiskem nebo informacemi.
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Ve sledovaném obdobi 1.3. —30.3. 2021 ptidala CAUS celkem 10 piispévki z nichZ se ve tiech
ptipadech jednalo o repost ciziho ptispévku, jedno video z portalu YouTube a Sest prispévki
s linky na proklik na cilovou webovou stranku. CAUS vstupovala do mésice bfezna se 700
fanousky a béhem tficeti dnli dokazala ziskat dal$ich osm.

Graf 1 Pocet fanouskit na Facebooku v breznu 2021
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— —Pocet fanouskl na FB
Zdroj: Facebookovy profil CAUS, viastni tvorba

Po poctu sledujicich byla sledovana hodnota denniho dosahu ve vybranych dnech a to téch, kdy
se z pohledu ¢isel jednalo o nejaktivngj$i dny. NejvysSi hodnotu byla naméfena v Utery
23. biezna, a to 476. V tento den CAUS vydalo kratky piispévek o zrueni Evropskych univer-
zitnich her a ziskal jeden like a byl jednou sdilen. Na druhém misté skoncilo téZ utery, ale
16. biezna, kdy CAUS sdilelo video publikované FISU s vitézstvim Petry Hyn¢icové na Uni-
verziad€ 2019 v ruském Krasnojarsku. Denni dosah se zastavil na ¢isle 468. Paradoxem je,
ze video ziskalo Sestnact likes, ale v souctu denniho dosahu dosahlo témét totoznych ¢isel jako
prvni informace o zruSeni akce, ktera ziskala pouhou jednu reakci ve formé likes. Tteti nejvyssi
dosah datujeme ke ¢tvrtku 11. biezna, a to 364. V tento den nepublikovala CAUS zadny pii-
spévek. Ctvrta nejvyssi naméfena hodnota dosahu 189 byla naméfena o tyden pozdéji, tedy 18.
biezna, kdy CAUS sdilela informace o zavodé Primatorky v Praze.

Zdroj: Facebook CAUS, viastni tvorba
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Graf 2 Nejvyssi denni dosahy v brreznu 2021

Na prvni pohled je o¢ividné, ze¢ CAUS ma minimalni zp&tnou vazbu od sledujicich. Prispévky
nemaji takovy dosah a chybi tak tzv. likes i komentaie neboli CAUS nedava podnét k reakci.

24



3.2.2 CAUS na Instagramu

Instagramovy téet CAUS si vede o néco 1épe nez ten facebookovy. Jejich profil se py$ni 973
sledujicich (k 23.4.2021) a vzhledem K tomu, Ze byl profil zaloZen koncem roku 2017 je jisté,
ze predcil Facebook. Obsahova stranka na siti se nijak zvlast’ nelisi od té na Facebooku, profil
sdili ispéchy sportovet, vysledky z akademickych mistrovstvi, novinky a zajimavosti z oblasti
univerzitniho sportu. V obdobi 1.3. —30.3.2021 bylo nasdileno na instagramovy profil Sest pfi-
speévk, které sesbiraly pres doposud 233 likes

Graf 3 uspéch jednotlivych prispévkii
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Zdroj: IG: czech_university _sport, vlastni tvorba

Primérny dosah ptib¢hti se blizi 250 zhlédnuti, v pribéhu velkych sportovnich akci jako je
svétova univerziada dosah stoupa az ke 400 zhlédnuti a také piibyvaji navstévy webu, skrze
odkaz na profilu. Nejoblibengj$im ptispévkem ve sledovaném obdobi se stala fotografie Petry
Hyncicové ze Zimni univerziady 2019 v Krasnojarsku se 69 likes. PomysIné druhé misto patii
hokejistiim a informaci o ucasti ceského univerzitniho tymu v Lucernu 2021 — piispévek ziskal
basadorky s 52 likes. Dalsi pfispévky jsou jiz méné Gspésné. Nasbiraly 26 likes, 12 likes a 11
likes.

Graf 4 dosah prispévkii na IG
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Zdroj: IG: czech_university _sport, viastni tvorba

Druhym sledovanym tdajem je dosah jednotlivych ptispévkl. Nejvétsi dosah zaznamenal pii-
spévek o startu hokejistli na Zimni univerziddé 2021 v Lucernu — jeho dosah je 649. [ kdyZ na
hem 595. Tteti nejlepsi dosah ma informace o nové FISU ambasadorce — 575. Zbylé tii pii-
spévky se se svymi hodnotami dosahuji primérného ¢isla okolo 400 (konkrétné - 419, 414
a 386).
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3.2.3 CAUS na Twitter

Dvé¢ sté osmdesat znakil. Presné¢ do tolika znakl je nutno vméstnat sdéleni, které chcete na
platform¢ Twitter prezentovat. Twitter ptivodné dovolal pouze 140 znakd, ale v listopadu 2017
zdvojnéasobil maximalni pocet znaki. Ve stejném kalendainim roce i mésici zalozila sviyj profil
i Ceska asociace univerzitni sportu, kter se tak zatadila mezi dalsi éeské asociace a svazy, které
Jjiz pusobily na socialni siti Twitter.

Béhem tii let prinasela CAUS svym sledujicim na Twitteru informace ze svétovych univerziad,
univerzitnich her a neposledni fadé¢ nezapominala ani na tuzemska mistrovstvi republiky ve
viech odvétvich. Za tu dobu dokéazala CAUS ziskat 189 fanouskt (sledujicich) hlavné z fad
studenttl, univerzit a také mezinarodnich studentskych organizaci pro sport. Hlavni obsah je
Casto spjat s danym obdobim a potadanou akci — akademicka mistrovstvi nebo naptiklad zmi-
néné univerziady, které patii vrcholné podniky ve svétovém meétitku, a pravé univerziady pfi-
tahuji nejvetsi pozornost. Nicméné se vSak jedna pievazné o kopii ptispévku z jiné socialni sité
(ptivodni prispevek z Facebooku). Uzivatelé Twitteru se ¢asto povazuji za uzivatele, kteti maji
tzv. na vic nez mit profil na Facebooku. A tak je zapottebi predkladat t€émto sledujicim bohatsi
obsah o fotografie, ¢lanky, pracovat s videi ¢i zajimavou grafikou a nespoléhat se na prosty
text.

3.3 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

V této kapitole jsou vyhodnoceny jednotlivé otdzky z dotazniku. Nejprve jsou vzdy uvedeny
otazky a poté vyhodnoceni. VSechny uzaviené otdzky jsou vyhodnoceny v tabulkach, oteviené
otazky jsou pisemn¢ popsany. VSechny zpracovana data jsou doplnéna o komentar.

1. Jakého jste pohlavi?

V prvni otazce bylo zjistovano pohlavi respondenti. Podle vysledkt z dotazniku bylo zjisténo,
ze z 300 respondentl bylo 48,3% muzi a 51,7% Zeny. To znamena 145 muzi a 155 Zen.

2. Kolik je Vam let?

Dale byl zjistovan vék respondentt. Dotaznik vyplnilo nejvice respondentt ve veéku 18-25 let
na druhém misté respondenti star$i 30 let a poté ve véku 26-30 let. Nejméné respondentt bylo
ve véku 15-17 let.

3. Jste ¢i jste byl/a studentem vysoké Skoly?

Otazka ¢islo tii zjistovala, zda jsou respondenti studenty vysoké Skoly nebo jiz vystudovali
vysokou $kolu anebo nestuduji ¢i nikdy nestudovali. Z 300 respondentti 61,3 % jsou stale stu-
denti vysoké Skoly, jiz dostudovali vysokou $kolu 28 % a 10,7 % respondentti vysokou §kolu
nestuduje nebo zatim nikdy nestudovali.

4. Jakého zaméieni je nebo byl vas studijni obor?

Tato otdzka méla za ucel zjistit, zda se jedna pouze o respondenty, ktefi studuji obory zaméetené
na sport ¢i ekonomické, humanitni, technické atd. Sportovni zaméfeni bylo zastoupeno 74 re-
sponzi tedy 24,4 %. Na druhém misté¢ byli respondenti, ktefi maji ekonomické zaméfeni.
Sedmnéct procent respondentit odpoveédélo jinou odpoved’. Jednalo se nejcastéji o studenty
mediciny, gastronomie, umélecké a pedagogického zaméteni.

5. Sportujete?

Tato otazka méla zjistit, zda jsou respondenti sportovci ¢i nikoli. Z 300 respondentii 288 odpo-
védeélo ANO, pouze 12 zaskrtlo NE.
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6. Jak ¢asto sportujete?

132 (44 %) respondentt odpovédélo, Ze sportuji 3X-5x tydné. Sportuji 1x-2x tydné odpoveédélo
73 (24,3 %) respondentti a 69 (23 %) sportuji denné. Pouze 2 % respondentl viibec nesportuje
a 20 respondentii zaskrtlo, Ze sportuje parkrat do meésice.

7. Na jaké trovni sportujete?

V této otazce bylo zjist'ovano, na jaké Grovni respondenti sportuji, zda se jedna o profesionalni
sportovce, amatérské sportovce A, ktefi se zucastni soutézi nebo amatérského sportovce B,
ktery se sportem pouze bavi a déla ho naptiklad v ramci zdravého Zzivotniho stylu. Pies
50 % respondentli odpovédelo, ze jsou amatérsti sportovci, ktefi se sportem jen bavi. 32 %
respondentl jsou sportovci, ktefi se aktivné zucastiuji riznych soutézi, ale sport je nezivi za-
timco 12,7 % respondentt jsou profesionalni sportovci. Pouze 3,3 % tedy 10 respondentil od-
povédelo, ze nesportuji. Respondenti, kteti zaskrtli jind. .. napsali, Ze je sport jejich povolanim.
Jednalo se o trenéry ¢i trenérky raznych sporta.

8. Na kterych socialnich sitich vlastnite osobni profil?

Otazka ¢islo osm méla zjistit, jakou z platforem respondenti uzivaji a kde maji zalozené své
ucty ¢i profily. Z dotazniku bylo zjisténo, ze 281 (93,7 %) respondentti vlastni ti¢et na Facebo-
oku. Velice podobn¢ na tom byl i Instagram, kde vlastni profil 241 (80,3 %) respondentti do-
tazniku. Na tfetim misté se umistil LinkedIn (24,7 %) poté Twitter (19,7 %) a na poslednim
misté Tik Tok (14,3 %). V oteviené odpovédi 16 respondentti odpoveédélo ze zadnou ze zming-
nych. Dvakrat se objevila novinka Clubhouse.

Graf 5 Podil uzivatelii konkrétnich socialnich siti
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Zdroj: Dotaznikové Setrenti, viastni tvorba

9. Jakou z téchto socialnich siti pouzivate nejéastéji?

V této otazce se prvnim misté umistil Facebook spole¢né s Instagramem. Na druhé pozici skon-
¢il Twitter, dale Tik Tok a jako posledni LinkedIn.

10. Jak Casto jste aktivni na socialnich sitich?

V otazce Cislo deset bylo zjistovano, jak Casto jsou respondenti aktivni na socialnich sitich.
Respondenti z velké casti odpovédéli stejné. Z 300 dotazovanych 228 odpovédelo, ze jsou ak-
tivni na socidlnich sitich nékolikrat denné. Nepfetrzit¢ odpovédélo 18 respondentii, jednou
denné 24 respondentll, n€kolikrat do tydne 12 respondentii, nekolikrat do mésice 12 respon-
dentli a 6 respondentli nepouziva socialni sité vibec.

11. Motivovala vas nékdy ke sportovani vyzva na socialnich sitich od vaSeho oblibeného sportovce
nebo tymu?
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Na otdzku ¢islo jedenact bylo mozné odpovédét pouze ano €i ne. Z dotaznikového Setieni bylo
zjisténo, ze 160 respondentii bylo nékdy motivovano vyzvou na socialnich sitich a 140 respon-
dentti odpovédelo, ze je vyzva na socialnich sitich nikdy nemotivovala ke sportu.

12. Slyseli jste o Ceské asociaci univerzitniho sportu (CAUS)?

Cevskou asociaci univerzitniho sportu znalo 117 (39 %) dotdzanych, 69 (23 %) respondentil
o CAUS pouze slyselo a 114 (38 %) respondenti CAUS viibec neznaji.

13. Ziéastnil /a jste se soutéZze poradané CAUS?
Soutézich poradanych CAUS se zucastnilo 74 respondentii z 300, tedy 24,7 %.
14. Které soutéZe spjaté s univerzitnim sportem znate?

Respondenti méli na vybér z vice odpoveédi, pficemz se na prvnim misté umistily vysokoskolské
ligy, které znalo pies 157 respondenttl. Podobné na tom byly i Ceské akademické hry se 154
hlasy, poté nasledovala Svétova univerziada a Akademické mistrovstvi svéta ¢i Evropy. Ob-
lastni pfebory znalo pouze 51 respondentii. Respondenti, kteti odpovédéli jinak nejcastéji ne-
znali zadnou z uvedenych akei.

15. Na jakych socidlnich sitich sledujete CAUS?

Otazka &. 15 mapovala pocet lidi, ktefi sleduji CAUS na Facebooku, Instagramu, Twitteru nebo
ho viibec nesleduji. Vétsina dotizanych CAUS nesleduje ani na jedné ze zmin&nych platforem.
Podle vysledkt 38 uzivateld sleduje profil CAUS na Facebooku, 20 uZivatelti na Instagramu
a 3 uzivatelé na Twitteru. Z 300 respondentd 249 nesleduje jejich socialni sité viibec.

16. Seirad’te druhy prispévkiu na socialnich sitich dle zajimavosti.
Tato otazka zjiStovala, jaky obsah na socidlnich sitich je pro lidi nejzajimav¢jsi. VEtSina re-

spondentt dala na prvni misto fotografii a na druhé misto video. Poté nasledoval text, grafika
a na posledni misté z hlediska zajimavosti audio.

17. Sledujete na socialnich sitich influencery?

Otéazka €. 17 byla zamétena na aktudlni trend, kterym jsou influencefi na socidlnich sitich. VéEtsi
cast respondentd udala, Ze influencery sleduji. Z dotazniku vyslo, ze 164 (54,7 %) uzivatelt
influencery sleduje, zatimco 136 (45,3 %) je nesleduje.

18. Jak vnimate stories na socialnich sitich?

V této otdzce bylo zjisténo, ze pies 45 % respondentll stories rado sleduje a libi se jim. 109
respondentl uvedlo, Ze jim stories nevadi a 39 z nich ptib&hy vibec nesleduji. Ttinacti lidem
stories vadi a otravuje je. Ve zbylych 3 % lid¢ odpovédéli, Ze je sleduji, ale nebavi je. Vysledky
jsou prezentovany v grafu v piiloze.

Graf 6 Vnimani stories na Instagramu
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19. Zapojujete se do soutézi na socialnich sitich?

Tato otazka zkoumala, zda se uzivatelé zapojuji do soutézi na socialnich sitich ¢i nikoliv. Ne-
celych 28 % respondentl se do soutézi zapojuje pravidelné¢, zatimco 72 % respondentli se do
soutézi nezapojuje vubec.

20. Které dalsi sportovni organizace sledujete na socialnich sitich?

V piedposledni otazce dotazniku bylo mapovano, jaké dalsi sportovni organizace lidé sleduji
na socialnich sitich. 98 respondentt uvadi Ze sleduji Cesky olympijsky vybor. Z 300 respon-
dentt 195 uvedlo, ze sleduji rizné sportovni kluby v riznych sportovnich kruzich. Dalsi ¢ast
uvedla Ze sleduji na socialnich sitich oficialni profily ¢eskych narodnich tymu jako je naptiklad
(Cesky florbal, Cesky biatlon, Ceska hokejova reprezentace...atd) konkrétné se jednalo o 68
respondentti. Pouze 65 respondentti odpovédelo, Ze nesleduji zadnou sportovni organizaci.

21. Jaky druh sdéleni by Vas oslovil nejvice?

V této otazce bylo zkoumano, jaky obsah na socialnich sitich by uzivatele nejvice zajimal. Re-
spondenti méli za kol seradit obsah podle nejzajimavéjsiho az po nejméné zajimavy. Pro re-

spondenty jsou nejzajimavéjsi Uspéchy jednotlivych sportovell ¢i tymil a vysledkovy servis.
Zatimco nejméné hodnotny obsah by pro né byly soutéze a ziva vysilani.

3.3.1 Shrnuti vysledkii dotazniku

Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze mezi nejvyuZzivanéjsi socidlni sité patii Facebook a In-
stagram. V¢étSina respondenttl dale odpovédéla, ze socialni sité navstévuje neékolikrat denné,
pfi¢emz pouze 6 respondentil z 300 socialni sité nenavitévuje nikdy. Ceskou asociaci univer-
zitniho sportu znalo 117 (39 %) dotazanych, pti¢emz 114 (38 %) respondentd CAUS vibec
neznaji a zbytek o ném pouze slySeli, nicméné€ neznaji jeho ¢innosti. Dalsi otdzka mapovala,
jaké akce poradané CAUS respondenti znaji. Na zakladé vysledkd vyslo, Ze mezi nejznam&;jsi
sportovni udélosti patii vysokoskolské ligy, oblastni pfebory a na tfetim misté Svétové univer-
nikoli, autorka tak cht&la zjistit, zda by bylo vhodné vyuzivat vice sout&zi na profilech CAUS.
Z vysledkl od respondentt vyslo, ze pouze 28 % dotazanych se aktivné do soutézi zapojuji, to
je relativné nizké Cislo, vzhledem k poctu dotazanych. Dalsi ¢ast dotazniku se zaméfovala na
socialni sit€ a obsahovou stranku siti. Na zaklad¢ informaci sesbiranych v druhé ¢asti dotazniku
vyplyva, Ze obsah socidlnich siti organizace by mé&l byt pestry a zaloZeny pfevazné na aktuali-
tach z univerzitniho sportu, vysledkovych reportech a informacich 0 uspésnych sportovcich ¢i
tymech. Mezi obsah, ktery studenty zas tolik nezajima nebo mu nevénuji takovou vahu, patii
naptiklad ziva vysilani z udélosti ¢i pravé zminované soutéze. Zajimavosti je, Ze na otazku, zda
respondenty nékdy motivovala vyzva na socidlnich sitich ke sportu, 160 respondentti odpove-
délo, ze bylo né¢kdy motivovano vyzvou na socialnich sitich a 140 respondentti odpovédélo, ze
je vyzva na socialnich sitich nikdy nemotivovala ke sportu. Publikace ptispévkil organizace na
socialnich siti by méla podle vSeho obsahovat nejcastéji fotografie na druhém misté videa z akci
atextové zpravy. V ramci komunikace na Instagramu bylo zjistovéano, jak vnimaji lidé ,,stories*
a zda je sleduji. Z vysledkt je evidentni, ze stories jsou aktudlnim trendem a méla by ho orga-
nizace zapojovat castéji. Jednou z poslednich zkoumanych otazek bylo, zda uzivatelé siti sle-
duji také influencery ¢i sportovni hvézdy. Na zakladé€ vysledkl z dotazniku autorka dosla k vy-
sledku, Ze by bylo vhodné vyuzit napiiklad znamého sportovce pro propagaci CAUS, popiipadé
se dohodnout se znamé&;jsi sportovni organizaci jako je napiiklad COV.
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3.4 Shrnuti a doporuceni

V nasledujici kapitole budou nejprve popsany cile, ktere byly stanoveny beéhem schizky s ma-
nazerkou socialnich siti pro Ceskou asociaci univerzitniho sportu Markétou Stenclovou a jsou
diilezité pro rist jejich socialni siti. Dal§im krokem bude identifikace publika CAUS a vyhle-
dani vhodné sociélni sit€ pro organizaci a aktivity s nim spojené. Hlavnim bodem této kapitoly
je vytvoreni publikac¢ni strategie. Projekt dale obsahuje ¢asovy plan, ve kterém je nutné zohled-
nit ¢asovy fond pro piipravu textového zpracovani, komunikaci na socialnich sitich, grafické
a textové zpracovani, spravu socialnich siti, poptipadé sledovani novych trendl na socialnich
sitich. Na zavér jsou popsany zplisoby méteni uspesnosti komunikace.

3.4.1 Cile organizace

Cile organizace byly vyty&eny na osobni schiizce s manaZerkou socialnich siti pro CAUS Mar-
kétou Stenclovou, ktera odsouhlasila pét stéZejnich bodu. Pilite, které by mély vést k vétsi po-
pularité profilit CAUS na socialnich sitich ziskat si publikum, pravidelné sledujicich déni v ¢es-
kém akademickém sportu.

1.) ZvySeni poétu aktivnich odbératelii obsahu CAUS na socidlnich sitich.
Aktivni odbératelé, jsou uzivatelé, kteti profil sleduji a jsou na ném aktivni, ko-
mentuji, likuji, sdileji obsah nebo na n¢j jinym zptisobem reaguji. Na socidlnich
sitich nejde pouze o pocet sledujicich, podstatou je mit aktivni sledujici, ktefi
podpoii expanzi profilu.

2.) Budovani dobrych vztahi se stavajicimi i potencionalnimi sledujicimi
Sport je v CR velice popularni, ale univerzitni sport nema v Ceské republice ta-
kové zastani jako je tomu napiiklad v USA. Jeden z dil¢ich cild je pomoci zvi-
ditelnit univerzitni sport a posilit tak i jeho image. Image souvisi i s tim, jak
organizaci vnimaji lidé, ktefi se s ni pravideln¢ setkavaji nebo jsou jejimi fa-
nousky. Aktivita na socialnich sitich ma své vyhody, ale je nutné si uvédomit,
ze v nékterych ptipadech miiZze mit i negativni vliv, ztratu fanousku ¢i ptiznivel
asociace, proto je dulezité dbat na budovani dobrych vztahti s komunitou.

3.) Zlep$eni online komunikace
Komunikace hraje v online marketingu velice dulezitou roli. Jedina véta — to je
vSe co staci uzivateli, aby si na organizaci ud¢lal svilij vlastni nazor. Jakym zpt-
sobem oslovujeme uZivatele siti, by mélo vzdy odpovidat typu organizace.

4.) Ziskavani zpétné vazby
Zpétna vazba je pro online marketing vzdy p¥inosnd, taktéz i pro CAUS jako
takovou muize zpétna vazba pomoci odhalit, jaké ptispévky se fanouskim libi
a jaké nikoliv. Pomoci zpétné vazby dokdze organizace zjistit naptiklad spoko-
jenost studentti, sportovct ¢i fanouskd, kteti se zGc¢astnili akce potfadané asoci-
aci.

5.) Podpora studentskych aktivit
Existuje nespolet organizaci, které se snazi pfivést mladé lidi ke sportu. Ceska
asociace univerzitniho sportu je jednou z nich. Cilem je informovat studenty vy-
sokych skol o moznostech které univerzitni sport nabizi a pomoci tak v rozvoji
mladych lidi ve sportu.

Publikacni strategie bude tvofena na zékladé pozadavktt CAUS a jimi vytyéenych cild, mezi
které je nakonec zatazen i celkovy nartst sledujicich na socidlnich sitich Facebook a Instagram.
K 22.4.2021 sleduje profil na Instagramu 972 uzivateli a fanousek na Facebooku je 716
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uzivateli. V obou piipadech chce CAUS piesahnout hranici 1000 uZivateld na svém profilu
V €0 nejkrats§im casovém obdobi.

3.4.2 Definice publika

Cilova skupina se soustiedi pfedev$im na studenty vysokych Skol, poptipadé zaméstnance
a sportovni fanousky. Pokud se organizace chce pokusit zvysit povédomi o univerzitnim sportu
a pomoci i socialnim sitim, bylo by vhodné zacilit taktéz na budouci studenty vysokych skol,
seznamit je S moznostmi, které nabizi vysokoskolsky sport a motivovat studenty k tomu, aby
nepiestavali sportovat béhem vysokoskolského studia, kdy velka ¢ast sportovct skonci z di-
vodu nedostatku Casu.

3.4.3 Vybér socialnich siti

Po rozboru dotaznikového Setfeni a na zéklad¢ literarni reserSe bylo zjiSténo, Ze pro sportovni
asociace tohoto typu bude nejvyhodnéjsi soustiedit svou pozornost piedev§im na facebookovy
profil a na Instagram. Z informaé¢niho hlediska je vhodné udrzovat i profil na Twitteru. Moderni
trendy jako jsou Tik Tok, Clubhouse nebo LinkedIn jsou vzhledem Kk vysledam vyzkumu pro
organizaci nejmén¢ vhodné.

3.4.4 Komunikace na socialnich sitich

Vzhledem k véku cilové skupiny by komunikace méla byt zaloZena na pratelské, téméef osobni
komunikaci. Komunikace by méla byt zdbavna a mélo by z ni byt citit nadSeni pro sport a radost
z né&j. Dale by bylo vhodné nezapominat na fanousky a vytvaiet prostor pro dialogy, proto se
doporucuje zjistovat ndzory, postoje fanouski ¢i je vyzyvat k néjaké akci. Ve sportovnim pro-
stiedi je vhodné zapojovat fanousky do ¢innosti organizace. Toho je mozné dosdhnout napfti-
klad formou hlasovani nebo anket. Naptiklad nechat fanousky rozhodnout v hlasovani o vizualu
nové kolekce klubovych tricek, at’ fanousci vyberou nejlepsiho hrace zdpasu nebo vykon vi-
kendu. At maji fanousci pocit, Ze se podileji na chodu a citi, Ze jejich slovo ma vahu a berou se
na fanousky ohledu. Na pfispévky od uZivatell siti je vzdy dlleZité vhodné reagovat. Reakce
by méla probéhnout nejpozdéji do 24 hodin, nicméné ¢im drive, tim l1épe. Rozhodné se nedo-
porucuje mazat negativni komentare ¢i pfispévky, naopak je vhodné vSe uvést na pravou miru,
poptipad¢ se omluvit. Aktivnim uZivatellim siti je vzdy vhodné projevit vdécnost za jejich re-
akce — reagovat na jejich komentare, vést s fanousky rozhovor, nebat se vefejné podékovat nebo
»lajknout™ pozitivni prispévek o klubu. Zapojeni fanouskli podporuje budovat hlubsi vztahy
S organizaci a zaroven i podporuje image organizace. V ramci budovani dobrych vztaht s ko-
munitou se doporucuje vyuzivat souvisejicich mezinarodnich dni ¢i riznych svatkt k poprani
a podékovani fanouski za jejich dlouhodobou pfizent a pomoc S propagaci.

3.45 Komunikace a okruhy témat

Spravna volba komunikace na socialnich sitich mize mit velky vliv na celkovou image organi-
zace, proto je dulezité ji nepodcenit a vénovat ji ¢as. Nasledujici kapitola se vénuje doporuceni
pro komunikaci na socidlnich sitich a obsahové strance siti. Na zakladé vysledkt z dotazniko-
vého Setfeni a na zaklad¢ literarni reSerSe autorka doporucila n€kolik moznych variant na ko-
munikaci s fanousky a navrhy piispévkd, které by bylo vhodné vyuzit na Facebookovém profilu
¢1 Instagramu.
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Instagram

V ptipadé Instagramu by bylo vhodné pfinést novy format prispévki. Prispévky by mély byt
tvofeny kreativné, vypravét piibéhy, motivovat, fascinovat, lehce Sokovat a nutit fanousky se
dale zajimat — naptiklad ¢esky sportovec uspéje, ziska cenu a CAUS informuje o Gspéchu. Tim
by vSak komunikace neméla koncit, ale naopak zacinat a vytézit z néj maximum. Rozhovor,
medailonek sportovce, hledat senzace a detaily (specidlni tréninkové metody, talismany atd.)
a vyt€zit maximum i z nejmensich nuanci. Autorka doporucuje vice vyuzivat jednotnou grafiku
pro piispévky. Grafika by méla vychdzet z loga organizace, poptipad¢ podobna zvolenému de-
signu webovych stranek. Témét kazdou sportovni organizaci doprovazi motto, které by mélo
doprovézet viechny piispévky a videa a pro tuto spolupraci bylo zvoleno heslo ,,CAUS ZIJE!*
S pouzitim hashtagu #causzije, ktery bude spojovat vSechny piispévky a bude umistén do gra-
fickych materialti a audiovizualniho obsahu. Z dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze vétsSinu
respondentti by nejvice zajimaly uspéchy jednotlivych sportovct a vysledkovy servis, dale za-
jimavosti ze svéta univerzitniho sportu. Sport vyvolava v lidech emoce. Toho je potieba vyuzit
a nasmé&rovat je tim spravnym smérem. Emoce hybou fanouskem mnohem vice nez doposud.
O tom je mozné se presveédcCit v nasledujicim piispévku.

Obrazek 3 Instagramovy prispévek Obrazek 4 navrh prispevku na IG
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UZasny vykon Petry HynCicové na Univerziadé v
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(odkaz najdes$ na FB CAUS)

Zdroj: IG: czech_university sport, vlastni navrh

Jedna se o ptispévek, ktery obsahuje fotografii a video potizené na Zimni svétové univerziadé
2019, kde ceska bézkyné na lyzich Petra HyncCicova ziskala zlatou medaili. Tento piispévek si
na Instagramu vedl mnohem Iépe s porovnanim s ostatnimi. Fotografie s povedenym textem
umi skvéle zacilit na cilové publikum, ale radost sportovct ¢i fanouska z nich nikdy neni tak
citit, jako tomu je naptiklad u videa. Pro oZiveni profilu by bylo vhodné vyuzivat i takzvané
,reels®, které nam umozni nahrat kratka, zabavna, edukaéni ¢i informacéni videa. CAUS je mize
vyuzivat pro propagaci sportovnich akci, vysokoskolskych lig nebo reportl z jiz probéhlych
soutézi. V ramci reportli ze sportovnich akci se doporucuje byt aktudlni a vyuzivat fotografie
a videa piimo z akci. MiiZe to byt skvé€la piilezitost, jak upoutat fanousky a zprostfedkovat jim
tak zazitek plny emoci. UZivatelé socidlnich siti zacali stale Castéji filtrovat profily, které pro
né¢ nemaji pfidanou hodnotu. Profil by mél nabidnou fanouSkim i edukativni nadstavbu,
naptiklad vytvofit na kazdy den v tydnu stories s né¢jakou zajimavostni ze svéta univerzitniho
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sportu i sportu samotného — pfipomenuti pravidel pied bliZicim se univerzitnim mistovstvim,
pfipomenout Ceské univerzitni Uspéchy v daném sportu na mezindrodni Urovni, zminit
vyznamné &eské sportovce, ktefi reprezentovali Ceskou republiku na univerziadach.
Instagramovy profil je urcit¢ vhodné déle posouvat a nezapominat ani na Instastories, diky
kterym bude profil kazdy den na ocCich uzivatelim a muze tak pfispét k vétSimu dosahu
prispévki. Zakladem je oznacovani sportovct i prispévki, vyuzivat hashtagy, oznacovat mista,
kde akce probiha a aktivné komentovat, likovat a sdilet.

Facebook

Ptispévky na Facebooku by se mély nejlepé lisit od téch na Instagramu. Facebook slouzi stejné
jako Twitter spisSe jako informacni platforma. Doporucuje se proto sdilet propracovangjsi obsah
pravé na Facebooku, vyuzit ho jako komunikacni sit’. Stéjn¢ jako u Instagramu je dualezité
jednotné vystupovani, dlouhodoba koncepce, pestrost a hravost prispévki, edukacni nadstavba
a celkova aktivita profilu. Facebook ma mnoho zajimavych funkci, které mohou znacné pomoci
ke zviditelnéni stranky. Stejné jako Instagram se i Facebook zaclenil mezi platformy, které
nabizeji Ziva vysilani nebo stories. Hlavni funkci, kterd mé velky potenciél, pravé pro sportovni
organizace je vytvafeni udalosti, diky kterym mtze CAUS informovat $irokou vefejnost
o akcich, soutézich nebo seminatich pofadanych asociaci. Pro pravidelnou komunikaci s uzi-
vateli sité je velice dulezita ptiprava. Je vhodné vytvofit pravidelné rubriky, které se budou
opakovat kazdy tyden, jako naptiklad ptehled akci na budouci tyden nebo naopak vysledkovy
servis z tydn¢ piedeslého. Plan komunikace by mél byt sestavovan kazdy mésic s tim, ze ty-
denni plan by mél byt sestavovan podrobnéji, nejlépe S textovymi podklady.

Twitter

Pro vétSinu sportovnich organizaci je Twitter samoziejmosti. Twitter by autorka doporucila
vyuzivat celoro¢né, nicmén¢ vhodné se na n¢j zaméfit predevsim v dobé kdy probihdji velké
sportovni udalosti. Obsah platformy by mél byt zalozen na aktualnich informacich o CAUS
a sportovnim reportu, ktery miize byt oziven videem z udalosti ¢i fotografii.

3.4.6 Publikacni strategie

Tvorba kvalitniho obsahu je zakladem vSech socialnich siti, pro maximalni zaujeti uzivatelu je
vhodné sdilet predev§im vizualné atraktivni obsah, doplnény o popis ¢i odkaz. Po vyhodnoceni
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu je vhodné sdilet ptispévky v tomto potadi:

1.) Fotky 50 %

2.) Video 30 %

3.) Textové piispévky 10 %
4.) Grafika 5%

5.) Audio 5%

Vhodn¢ zvolena publikaéni strategie muze hrat vyznamnou roli v komunikaci na socialnich
sitich. Pravidelnost a kvalitn€ zvoleny obsah vzbuzuji divéru fanouskd. V ramci Facebooku je
doporuceno publikovat piispévky minimalné jednou denné. Vzhledem k tomu, Ze je obsahova
stranka CAUS omezena, bylo by vhodné sdilet minimalng 4-6 ptispévki tydné, piicemz je
mozné toto Cislo upravit v obdobich, kdy probihé naptiklad vicero sportovnich udélosti najed-
nou nebo v priubehu velkych sportovnich akei jako jsou naptiklad svétové univerziady. V pri-
béhu tohoto obdobi by bylo vhodné vyuzit socialni sité¢ na maximum a publikovat n€kolik pfi-
spévkl denné. Na Instagramu je doporuceno publikovat 2-4 ptispévky tydné€, zatimco instasto-
ries by mély byt vyuzivana kazdy den. Instagram jde zaroven nyni propojit i s facebookovym
profilem, diky ¢emuZ je moZné automaticky publikovat obsah na obou platformach zéaroven.
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Facebook i1 Instagram nyni nabizi ptehledy, kde se uzivatelé mohou podivat, jak si jejich pii-
spévky vedou a v jakych ¢asech jsou jejich sledujici nejvice aktivni. Ze zacatku se doporucuje
zamé&fit 1 na ro¢ni obdobi. Vzhledem k tomu, Ze se jsou cilovou skupinou studenti, je ziejmé,
ze béhem letnich prazdnin budou casy aktivity uzivatelii na socialnich sitich jiné nez béhem
Skolniho roku. Aby byl zasah ptispévka co nejvyssi, doporucuje se vyuzivat takzvany prime
time, tedy kolem 19:00 — 21:00 hodiny, kdy se 1idé vraci z prace ¢i ze Skoly.

3.4.7 Navrh tydenniho publika¢niho planu

Tydenni plan je navrzen pro bézné obdobi v roce, kdy probihaji vysokoskolské ligy, oblastni
piebory a akademicka mistrovstvi. V piipadé ptispévki na Facebooku se automaticky pocita

Z pte publikovanim na Instagram.
Tabulka 1Navrh tydenniho publikacniho planu

Facebook

Instagram

Pondéli | Grafika + {fotografie — shraoufi
uplynuleho tydne — vysledky,

tspéchy sportovetd.

Stories — anketa o nejlepsitho sportovee
uplynuleho meésice/tydne, fotografie
z vikendovych soutéZi, pfipominka nového
piispevku.

Fotografie z probihajicich soutézi
s vysledky, informace o novém
¢lanku na webu.

Utery

Stories — zajimavost ze svéta umiverzitniho
sportu, informace o novém £lankn na webu
s odkazem -> swipe up + odkaz v biu

Stfeda | Video — promo video a zaroven

upoutavka na Univerzitni osmy.

Stories — grafika s vysledky, sdileni pfispévia
sportoved a klubi

Ctvriek | Fotografie s textovym obsahem &1

soutés.

Stories — vysledky, fotografie, zajimavosti o
CAUS.

Patek Video — piipomenuti si sportovniho
uspéchu napiiklad ze Svétové

zimni univerziady.

Stories — wyuzit sportovce (influencera) pro
celodenni stories a ukazku toho, jak probiha
jeho tréninkovy den.

Sobota | Fotografie a video z probihajiciho
sportovntho utkini — pfimy pfenos

hokejového utkani univerzitni ligy.

Stories — zapasovy rezim vybraného utkani
vysokogkolské ligy (hokej, volejbal)

Feels — rozhovor s kapitanem vitézného tymu
po zapase vysokoskolske ligy

Nedéle | Grafika + fotografie — informace o
udalostech které budou probihat

v pristim tydnu -> pozvanky.

Stories — pozvanka na akce probihajici v pfidtim
tvdnu, rekapitulace vikendovych udalosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Tydenni publikacni plan je nastaven tak, aby profily byly stale aktivni a nabizely obsah. Hlav-
nim nastrojem budou v tomto piipad¢ stories na Instagramu a piibehy na Facebooku, které
upoutaji pozornost uzivatelli. Béhem dne je tak lze vyuZzit na prokliky ¢i ,,swipe ups®, které
uzivatele pfesméruji na kone¢né video ¢i ¢lanek v ramci organizace. Téz budou fungovat jako
24hodinové pozvanky na konkrétni sportovni udalosti.

3.4.7.1 Tipy pro rychlejsi nartst fanouskt

Autorka navrhuje zapojit do komunikace na socialnich sitich znamé sportovce, kteti byli nebo
jsou studenty vysokych Skol. Na zéklad¢ vysledki z dotaznikového Setteni je vhodné doporucit
vyuziti influencerti pro propagaci organizace. Tento druh spoluprdce by mohl probihat
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naptiklad formou, ve které sportovec ukaze, jak vypada jeho tréninkovy den. Ptib¢h bude sdilen
pomoci stories na profilu CAUS. Pro akce tohoto typu je vhodné informovat sledujici s pred-
stinem. Vzhledem k tomu, kolik studentl vysokych $kol se ucastni akci pod zastitou CAUS,
bylo by piinosné, vice zapojovat sportovce do komunikace na socidlnich sitich. Komunikace
ze strany CAUS by mohla vypadat nasledovné (napi-. ,, 0znac CAUS a ukaz nam, jak se tviij tym
pripravuje na turnaj), dale by bylo vhodné oslovit jinou sportovni organizaci, naptiklad Cesky
olympijsky tym, ktery sleduje na Instagramu pies 124 tisic sledujicich. Projekt by mohl byt
zalozeny na olympionicich, ktefi jsou zaroven studenty vysokych skol nebo poptipad¢ reprezo-
vali Ceskou republiku na velkych sportovnich udalostech jako je naptiklad zimni/letni svétova
univerziada.

3.4.8 Méreni uspésnosti komunikace
Pro méfeni vysledkii publikaci na socialnich sitich se doporucuje sledovat nasledujici metriky.

Facebook

e Prispévek — sledujeme pocet oznaceni ,,T0 se mi libi“, komentafte, sdileni, zhlédnuti,
dosah ptispévku a pocet kliknuti na piispévek

e Udalost — pocet uzivatelt, ktefi se zucastni; pocCet uzivateli, kterym se udalost zobrazila,
pocet ¢lent skupiny

e Ucet — nartst fanouska, prokliknuti na web, zminky ¢i oznaceni uctu

Instagram

e Piispévek — pocet ,,To se mi libi*, komentare, sdileni, ulozeni, dosah
e Stories — zhlédnuti, reakce, navstévy profilu, zobrazeni
e Ucet — narist sledujicich, prokliky na web

Twitter

e Piispévek — sledujeme pocet oznaceni ,,T0 se mi 1ibi*, komentéte, sdileni, zhlédnuti,
dosah ptispévku a pocet kliknuti na piispévek.
e Ucet — narist fanouskd, prokliknuti na web, zminky ¢i oznaceni uctu

Jedna se o zékladni metriky, diky kterym lze sledovat déni na vlastnich socialnich sitich a za-
roven jestli je na vaSich profilech tzv. Zivo, Ze ma profil dostatecné kvalitni content, o které se
lidé bavi a nevahaji ho sdilet se svym okolim.

3.4.9 Casova narocnost

Navrzena strategie pro socialni sit¢ CAUS je vytvofena jako navrh pro delsi ¢asové obdobi.
Prace je rozdélena na dvé Casti. Prvni ¢ast je faze pfipravy a druha faze je realiza¢ni. Odhad
¢asové naro¢nosti bude odpovidat mésici prace. V prvni fazi by bylo vhodné sjednotit vzhled
uctl na socialnich sitich, zaméfit se na grafické podklady a styl komunikace. Ve druhé fazi
prichazi na fadu konkretizace obsahové stranky na dany mésic, tvorba tydennich publikacnich
plant, vytvoreni obsahu na sociélni sité, publikace ptispévkil, komunikace s fanousky a analyza
vysledka prace. Konkretizace komunikacni a obsahové stranky zabere fadoveé dvé hodiny mé-
sicné, nasledujici pfiprava tydenniho planu taktéz. Pravdépodobné nejndrocnéjsi cast prace je
tvorba obsahu, kterd miZe zabrat az 4-8 hodin tydné. Publikace byva zpravidla nejrychlejsi.
Pokud je ptipravna faze kvalitné zpracovana, lze ocekavat, ze pro publikaci obsahu bude po-
tteba 3-5 hodin tydné. Komunikace s fanousky se bude liSit tyden od tydne, zarovei zalezi na
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schopnostech spravce siti, nicméné se mize jednat zhruba o 5 hodin mési¢né. Vyhodnoceni
uspésnosti siti by nemélo zabrat vice jak 2 hodiny mési¢né. Celkova ¢asova narocnost by tak
zhruba vysla na 50 hodin mésicné.

3.4.10 Finané¢ni narocénost

Sprava socialnich siti pro CAUS miiZze byt skvélou praxi pro studenty medidlnich studii, Zurna-
listiky ¢i marketingu. Mlady student, ktery je soucasti studentské spolecnosti bude mit velmi
blizko ke studentskym sportovnim udalostem a téz ke sportovciim samotnym. Pokud by doslo
ke shodé¢ s katedrou ¢i fakultou studenta existuje moznost vyplaceni odmény ve formé stipen-
dia, protoze by se jednalo o pracovni ivazek pro asociaci univerzitniho sportu. Druhou moz-
nosti je uzavieni dohody o provedeni prace (DPP) &i dohody o pracovni &innosti (DPC) mezi
studentem ¢i mimouniverzitnim pracovnikem, pro kterého by neplatila prvni moznost stipendia.
V ptipadé DPP & DPC by CAUS nalezela povinnost odvadét srazkovou dai za zaméstnance.
Pokud by vsak pracovnik povéteny spravou socidlnich siti vlastnil identifikacni ¢islo osoby
a odména by byla vyplacena na zaklad¢ faktury, tak povinnost odvadét dané nalezi pracovni-
kovi, nikoliv CAUS. Dohody by byly sestavovany v souladu se zdkonikem prace (262/2006
Sb.) a konkrétné s § 75 o dohodé o provedeni prace a § 76 o dohod¢ o provedeni pracovni
¢innosti.

V mési¢nim horizontu by byla nabizena odména 5000 K¢ s moznosti odmén za nadstavbovou
praci pii jednorazovych udalostech, na kterych by pracovnik participoval. Odména je nastavena
na odhadovanou ¢asovou naro¢nost 50 hodin v kalendainim mésici, kterd se vSak muze lisit
schopnostmi pracovnika a téz mési¢nim publikaénim planem CAUS. Pi dlouhodobé spolupraci
a spokojenosti ze strany CAUS mize dojit k navy$eni mésiéni odmény a téZ moznost podilet
se na mezinarodnich sportovnich udalostech pod hlavickou CAUS véetné univerzitnich mis-
trovstvi svéta ¢i Evropy.

Pii jednani s manaZerkou socilnich siti CAUS Markétou Stenclovou byla projednavana po-
lozka placené propagace na platformach Facebook a Instagram. Moznost placené propagace
byla ze strany CAUS odmitnuta a tim padem nebude rozpocet zatézovan touto polozkou.

Potencidlnim nékladem je placeny graficky software, ktery by pracovnik vyuzival. Zde je vSak
otdzka, zdali jiz pracovnik takovym grafickym softwarem nedisponuje ¢i CAUS nevlastni vir-
tualni licenci pro konkrétni software. Jako ptiklad Ize uvést produkty spolecnosti Adobe, kterad
nabizi kompletni softwarové portfolio pro grafické prace. Mési¢ni firemni licence na kompletni
nabidku softwaru stoji 69,99 € bez DPH za mésic, kterou lze vyuZit i pro ostatni zaméstnance.
Osobni licence s kompletnim spektrem produkti od Adobe stoji 60,49 € bez DPH za mésic.

Posledni poloZkou jsou néklady spojené s cestovanim pii osobni navstéveé sportovni udalosti,
na kterou byl pracovnik vyslan piimo CAUS neplatila prvni moznost. V mési¢nim horizontu
by byla nabizena odména 5000 K¢ s moZnosti odmén za nadstavbovou praci pii jednorazovych
udalostech, na kterych by pracovnik participoval.

3.4.11 Shrnuti praktické c¢asti prace

V praktické ¢asti prace byla nejprve piedstavena Ceska asociace univerzitniho sportu, pro kte-
rou je vytvoren navrh strategie pro socialni sité. Nasledn¢ byla provedena analyza soucasné¢ho
stavu socialnich siti CAUS, ktera byla provedena na zakladé dostupnych informacich z webu
a diky spolupraci CAUS, ktera poskytla informace o dosahu piispévki z instagramového uétu.
Pro praktickou ¢ast prace bylo vytvoreno dotaznikové Setfeni, které bylo zamétené predevSim
na studenty vysokych skol. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké socidlni sit€ respon-
denti nejCastéji vyuzivaji, jaky obsah na socialnich sitich sleduji a jaky obsah by je nejvice
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zaujal a jejich vztah a informovanost o univerzitnim sportu. Nasledné byly vyhodnoceny a pro-
vedeno shrnuti. Druh4 ¢ast prace je zaméfena na navrh obsahové strategie pro CAUS, ktera
byla navrZena na zakladé poznatkl z teoretické Casti prace spolu s vyuzitim vysledku z prak-
tické ¢asti prace. Navrh byl doplnén o tipy pro rychlejsi rast fanouskt, ¢asovou naro¢nost
a méteni speSnosti.
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4 Zavér
Socialni sit€ nejsou pouhym trendem. Za dobu své existence dokazaly, Ze je jejich role v dnesni

dob¢ nezastupitelna a taktéz i jejich vliv. Socidlni sité maji v modernim marketingu Sirokou
Skalu vyuziti, a to 1 pro sportovni organizace jako je CAUS.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je, na zdklad¢ provedeného vyzkumu, poskytnout navrh
a doporuéeni pro propagaci CAUS a jejich aktivitu na socialnich sitich. V dalsi fazi doporugit
vhodnou obsahovou strategii pro jejich profily na internetu, vytvoienou na zakladé vysledki
Z dotaznikového Setfeni. Dil¢im cilem prace je zvySeni povédomi studentt a SirSi vetejnosti
o CAUS a moznostech, které nabizi univerzitni sport.

Prvni kapitola se zabyvala teorii sportovniho marketingu, kde byla ptiblizena definice pojmu
sportovniho marketingu, poté se zamétila na marketingovy mix ve sportu, sportovni organizace,
firemni komunikaci a media relations. Druha ¢ast teorie méla za cil pfibliZit téma socialnich
médii. V uvodu této kapitoly byla popsana historie a vyvoj socialnich siti a poté byly popsany
jiz konkrétni socidlni sité, kterym se autorka dale v praci vénovala. Nésledné bylo toto téma
jesté obohaceno o typologii uzivateld socialnich siti a o aktudlni trendy na socidlnich sitich.
Piedposledni ¢ast teorie se zabyvala obsahovym marketingem. Jeho vyhodami a nevyhodami,
propagaci obsahu na socialnich sitich a vyuziti obsahové strategie ve sportovnim prostiedi. Za-
vér teoretické ¢asti je vénovan metodice prace, ve které jsou popsany postupy, které byly vyu-
Zity pfi tvorbé prace.

Po vymezeni viech podstatnych teoretickych pojmil sezndmila autorka étenate s Ceskou asoci-
aci univerzitniho sportu, kde byla pfedstavena historie organizace, aktualni ¢innosti a symbo-
lika. Né4sledné se autorka zabyvala analyzou profili CAUS na Facebooku, Instagramu a Twit-
teru. Tato analyza mapovala Uspé$nost profild, dosahy prispévki, rist fanouskt a celkovy
vzhled a tpravu platforem. Tyto informace poté slouzily jako podklad pro konkrétni kroky
V kone¢ném névrhu.

Pro vyzkumnou ¢ast préace, bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Dotaznikového Setfeni se zucast-
nilo 300 respondenttl a sbér dat probihal tii tydny. Pomoci vysledkt ziskanych z Setfeni a na
zéklad¢ teoretické Casti prace byla nasledné navrZzena obsahova strategie pro profily CAUS.

Na zakladé vSech zjisténych skutecnosti byla v posledni ¢asti praktické prace navrzena strate-
gie, ktera byla koncipovana jako dlouhodoby proces komunikace pro naplnéni cilti organizace.
Na zéklad¢ vysledkl z dotaznikového Setieni se ukazalo, Ze lidé vyuzivaji aktivné pfevazné jen
Facebook, Instagram a Twitter, proto se doporuceni tykala v dalsi Casti téchto tfi siti. Z Setfeni
dale vyplynulo, Ze mladi lidé Casto a radi sportuji, nicméné pouze mensina z nich méa povédomi
o univerzitnim sportu v Ceské republice a &innostech, které CAUS vykonava. Nasledn& bylo
zkoumano, jaky obsah socidlnich siti je pro uZivatele nejzajimavéjsi a jaky obsah by je nejvice
bavil. Data z Setfeni naznacuji, Ze uZivatelé by nejradgji sledovali na profilu CAUS piispévky
Vv podobé¢ fotografii a videi. Obsahova stranka profild by podle vysledki méla byt postavena na
aktualitach, vysledkovych zpravodajstvich, zajimavostech ze svéta univerzitniho sportu a
o uspésnych sportovcich. Samotny navrh byl vytvoten tak, aby v pribéhu plnéni pomohl naplnit
cile organizace, proto byly v dalsi ¢asti projektu popsana doporuceni pro komunikaci na soci-
alnich sitich, okruhy témat, kterym by bylo vhodné vénovat pozornost a publikacni strategie.
Pro lepsi predstavu byl vytvofen navrh tydenniho publikaéniho planu, ktery mize slouzit jako
vzor. Nasledné se autorka zaméfila na par tipd, které by mohly pomoci k rychlejSimu ristu
fanouskd na socialnich sitich. Posledni dvé kapitoly tvoii analyza ¢asové naro¢nosti a zpisoby
méteni Gspésnosti.
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Pro sportovni organizaci toho typu neni snadné vytvorit strategii, ktera bude mit viditelné vy-
sledky jiz v kratkém obdobi, pokud nevyuzije placené propagace. Pokud se ale rozhodne jit
touto cestou, bude se soustfedit na kvalitni a pestry obsah, mtze velice rychle dosahnout vSech
stanovenych cilii a podpofit tak cely univerzitni sport v Ceské republice. Velkou roli pii plnéni
strategie bude hrat vytrvalost a Cas, ktery bude potieba pro spravu ucti. Budu doufat, ze navr-
Zena strategie alespon trochu piispéje ke zlepseni profiltt CAUS.
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P¥iloha 1 Ukazka facebookové domovské stranky, profilu CAUS na FB a IG

Obrazek 3 Domovska stranka Facebooku
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Obrdzek 4 Facebook CAUS
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Obrizek 5 Instagram CAUS
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Zdroj: Instagram czech_uiversity_sport

Priloha 2 Pohlavi respondentii
Tabulka 1 Jakého jste pohlavi?

1. Jakého jste pohlavi? Pocet respondentii z 300 %
muz 145 48.3%
Zena 155 51,7%

Zdroj: vlastn/ zpracovani

Priloha 3 Vék respondenti

Tabulka 2 Kolik Vém je let?
2. Kolik Vam je let? Pocet respondentii z 300 %
15-17 14 4,7%
18-25 185 61,7%
26-30 43 14,3%
30+ 58 19,3%

Zdroj: vlastni zpracovani




Priloha 4 Vzdélani

Tabulka 3 Jste ci jste byl/a studentem vysoké skoly?

3. Jste ¢i jste byl/a studentem vysoké Skoly? Pocet respondentii z 300 %
AnNo, jsem studentem/studentkou vysoké 184 61,3%
Skoly.

Ano jiZ jsem dostudoval/a vysokou Skolu. 84 28%
Vysokou §kolu jsem nestudoval/a ani 32 10,7%
nestudji.

Zdroj: viastni zpracovani

Priloha 5 Obor studia

Tabulka 4 Jakého zaméreni je nebo byl vas studijni program?

4. Jakého zaméreni je nebo Pocet respondentu z 300 %
byl vas studijni program?

Ekonomické 61 20,3%
Sportovni 74 24, 7%
Technické 41 13,7%
Humanitni 33 11%
Védecké 40 13,3%
Jiné 51 17%

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 6 Sport
Tabulka 5 Sportujete?

5. Sportujete? Pocet respondentii z 300 %
Ano 288 96%
Ne 23 4%

Zdroj: viastni zpracovdni



Priloha 7 Sportovni aktivita

Tabulka 6 Sportovni aktivita

6. Jak casto sportujete? Pocet respondentii z 300 %
Sportuji denné. 69 23%
Sportuji 3-5 tydné. 132 44%
Sportuji 1-2 tydné. 73 24,3%
Sportuji parkrat do mésice. 20 6,7%
Nesportuji. 6 2%

Zdroj: viastni zpracovéni

Piiloha 8 Uroveii sportovce

Tabulka 7 Na jaké irovni sportujete?
7. Na jaké drovni sportujete? Pocet respondentii z 300 %
Profesionalni sportovec 38 12, 7%
Amatérsky sportovec A 96 32%
Amatérsky sportovec B 151 50,3%
Nesportuji. 10 3,3%
Jina.. 5 1,7%

Zdroj: viastni zpracovini

Priloha 9 Profil na socialnich sitich

Tabulka 8 Na kterych socidlnich sitich viastnite osobni profil?
8. Na kterych socialnich Pocet respondentii z 300 %
sitich vlastnite osobni profil?
Facebook 281 93,7%
Instagram 241 80,3%
Twitter 59 19,7%
TikTok 43 14,3%
LinkedIn 74 24,7%
Jina.. 16 5,3%

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha 10 Nejpouzivanéjsi socialni sit’
Tabulka 9 Jakou z téchto socialnich siti pouZivdte nejcastéji?

wr _r

9. Jakou z téchto socialnich siti pouzivate
nejcastéji?

Dulezitost

Instagram
Facebook
Twitter
TikTok
LinkedIn

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 11 Aktivita na socialnich sitich

Tabulka 10 Jak casto jste aktivni na socidlnich sitich?

10. Jak casto jste aktivni na Pocet respondentii z 300
socialnich sitich?

4.4
4.4
2,7
2,0
1,6

%

Nepretrzité. 18
Nékolikrat denné. 228
Jendou denné. 24
Nékolikrat do tydne. 12
Nékolikrat do mésice. 12
NepouZivam socialni sité. 6

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 12 Motivace ke sportu

6%

76%

8%
4%
4%
2%

Tabulka 11 Motivovala vas nékdy ke sportovani vyzva na socialnich sitich od vaseho oblibenéhosportovce ¢i tymu?

11. Motivovala vas nékdy ke sportovani Pocet respondentii z 300 %
vyzva na socialnich sitich od vaseho

oblibenéhosportovce ¢i tymu?

Ano 160 53,3%
Ne 140 4677%

Zdroj: vlastni zpracovani



P¥iloha 13 Povédomi o CAUS

Tabulka 12 Slyseli jste o Ceské asociaci univerzitniho sportu (CAUS)?

12. SlySeli jste o Ceskévasociaci Pocet respondentii z 300 %
univerzitniho sportu (CAUS)?

Ano, znam CAUS. 117 39%
Ne, neznam CAUS. 114 38%
O CAUS jsem pouze slySel/a. 69 23%

Zdroj: viastni zpracovani

Piiloha 14 SoutéZe poiadané CAUS

Tabulka 13 Ziicastnil/a jste se soutéze porddané CAUS?

13. Zacastnil/a jste se Pocet respondenti z 300 %
soutéZe poradané CAUS?

Ano 74 24,7%
Ne 226 75,3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 15 Znamé akce por-adané CAUS

Tabulka 14 Které soutéze spjaté s univerzitnim sportem zndte?

14. Které soutéze spjaté s Pocet respondentii z 300 %
univerzitnim sportem znate?

Svétova univerziada 146 48 7%
Akademické mistrovstvi 125 41,7%
svéta/ Evropy

Ceské akademické hry 154 51,3%
Vysokoskolské ligy 157 52,3%
Oblastni piebory 51 17%
Jina... 21 7,0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pfiloha 16 Profil CAUS
Tabulka 15 Na jakych socidlnich sitich sledujete CAUS?

15. Na jakych socialnich Pocet respondentii z 300
sitich sledujete CAUS?

%

Facebook 38
Instagram 20
Twitter 3

Zadny 249

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 17 Druhy prispévki na socialnich sitich
Tabulka 16 Serad’té druhy prispévkii na socidlnich sitich dle zajimavosti.

16. Serad’té druhy prispévki na socialnich
sitich dle zajimavosti:

12,7%
6,7%
1%
83%

DiulezZitost

Fotografie
Video
Text
Grafika
Audio

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 18 Influencefi na socialnich sitich

Tabulka 17 Sledujete na socidlnich sitich influencery?

17. Sledujete na socialnich Pocet respondentii z 300
sitich influencery?

4.4
34
3,1
2,9
1,3

%

AnNo 164
Ne 136

Zdroj: vlastni zpracovani

\l

54,7%
45,3%



Priloha 19 Stories na socialnicvh sitich

Tabulka 18 Jak vnimdte "stories" na socidalnich sitich?

18. Jak vnimate "stories" na Pocet respondentii z 300 %
socialnich sitich?

Libi se mi a sleduji je. 135 45,2%
Nevadi mi. 109 36,5%
Nesleduji ji. 39 13,0%
Otravuji mé. 13 4,3%
Jina... 3 1,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 20 SoutéZe na socialnich sitich

Tabulka 19 Zapojujete se do soutézi na socidlnich sitich?

19. Zapojujete se do soutézi Pocet respondentii z 300 %
na socialnich sitich?

ANo 83 27, 7%
Ne 217 72,3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 21 Obsah na socialnich sitich

Tabulka 20 Jaky druh sdéleni by Vis oslovil nejvice?

20. Jaky druh sdéleni by Vas oslovil nejvice? Diilezitost
Uspéchy jednotlivych sportovci &i tymi. 5,6
Vysledkovy servis. 4,9
Zajimavosti ze svéta univerzitniho sportu. 4,7
Pozvanky na konkrétni udalosti. 3,8
Rozhovory. 3,8
Ziva vysilani. 2,9
Soutéze. 2,2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 22 Dotaznik

Obrazek 6 Dotaznikové setient
Socialni sité CAUS
Dobry den,

rada bych Vis touto cestou poZddala o nékolik malo minut Vadeho tasu, ktery zabere vyplné&ni nasledujiciho dotazniku
pro moji bakalafskou praci na téma - Socialni sité Ceské asociace univerzitniho sportu.

1. Jakého jste pohlavi?
Mapoveda k otdzee: Viderte jednu odpovéd
O muz

O Zena

2. Kolik Vam je let?

Napovéda k otizee: Vyberte jednu odpovéd
O 15-17

O 1825

O 2630
O 30+

3. Jste Ci jste byl/a studentem vysoké Skoly?
Napovéda k otézce: Vyberte jednu adpovéd
O Ano, sem studentem/studentkou vysoké koly.

O Ana, jiz jsem dostudoval/a vysokou Skolu.
O Vysokou gkolu jsem nestudoval/a a ani nestudujL

4. Jakého zaméfeni je nebo byl vas studijni program?
Napoveda k otdzee: Vyberte jednu odpovéd

O Ekonomicke

O sportovni

O Technicke

C Humanitni

O Vedecks

O Jina..| |




5. Sportujete?
Napovéda k otazce: Vyberte jedhu odpovéd

O Amo
O Ne

6. Jak Casto sportujete?
Napovéda k otazce: Wyderte jedhnu odpovdd®

O Sportuji denné.

O Sportuji 3-5 tjdné.

O Sportuji 1-2 tjdné.

O Sportuji parkrat do mésice.
O Nesportuji

7. Na jaké trovni sportujete?

Napovéda k otazce: Amatérsky' spariover A - vikomnostnd sportove, jeho olem jsou visledky a plekondvdnl witkond: nebrdnd se méfenf sil na zdvodecl; avsak sportovnd
dinnost je jefo konkem. Amatérsky sportover B - sportovec, jehof havnim oflem nend zdoldvand rekordll ale sportem se prevaZng bavf

Q Profesionalni sportovec

O Amatérsky sportovec A

O Amatérsky sportovec B

O Nesportuji

O Jina...| |

8. Na kterych socialnich sitich vlastnite osobni profil?
Napovéda k otazce: Wyberte jedhy nebo vice odpovéds

] Facebook

U] Instagram

O] Twitter

O TikTok

O Linkedin
O ina.. | |




9. Jakou z téchto socidlnich siti pouZivate nejcastéji?
MapowBda k obiece: Smddre pofadl pofodek dle swyoh preteranc [T, - megpoucivandsl posledn - neimdnd poudivand)

Faceboak

I tagram

Twitter

TikTok

Lot

Lirkedin

10. Jak ¢asto jste aktivni na socialnich sitich?

Mapowida k obiece: Akt whivare! sol/ pfpdviy na swych seBingh sl ale mede fo by J osoba, drecd sid pn pasand pronid
O} Nepretriié

) Nekalrat denné

O Jednou derné

O Mékalikrat da tydne

() Mékaliorat do masice

()} Mapoukivam socilni sité

11. Motivovala vas nékdy ke sportovani vyzva na socialnich sitich od vaseho oblibeného sportovee (i
tymu?
Mapowvida k obézce: Meeme e adoovds

O o
12 Ne

12. Sly3eli jste o Ceské asociaci univerzitniho sportu (CAUS) ?

) no, znam CALS
) Me, nenam CALS.
O oAU sem pouze shydelia

13. Zicastnil/a jste se soutéZe poradané CAUS?
MapowBda k obdzce: Medeme e adoovds’

2 no
O ne

Xl



14. Které soutéZe spjaté s univerzitnim sportem znate?
Napovéida k ctdzce: Hyderre jedny nedo vice capovddl

[ Svétova univerzidda

[ Akademické mistrovstvi svéta / Evropy

[ Cesks akademické hry

O vysokotkolsks ligy

[ oblastni piebory

O sina | |

15. Na jakych socialnich sitich sledujete CAUS?
Napovéda k ctdzce: Vyderre jedny nebo vice adpovdd

O Facebook

O Instagram
O Twitter

O Zadny

16. Sefadte druhy prispévki na socialnich sitich dle zajimavosti:
Napovida k otdzce: Zmévire pofadt polodek die svych preferenci (1. - nezaimavdg{ postedny - nejméné zafmavy)

Text

Fatografie

Crafka

Video

Audio

17. Sledujete na socialnich sitich influencery?

O Ao
O Ne

18. Jak vnimate "stories” na socialnich sitich?
Napovida k ctdzce: Sranes nedo L2v. plddly, kterd 2mizi po 24 hodindch
O Lbise mi a sledujije.

O Nevadi mi

O Nesledujje.

O Otrawijimé.

O Jina.. | |

Xl

i Rjuinin



19. Zapojujete se do soutéZi na socialnich sitich?
Mapowida k otizce: Fedeme o odpowds’”

2 dno
O Ne

20. Které dalSi sportovni organizace sledujete na socialnich sitich?
Napovida k otdzce: napfibian Cesty odmpiisky tym, A5, svazy jhoriindch spont, sportovn ity & oos_ard

21. Jaky druh sdéleni by Vas oslovil nejvice?
Mapowida k otdzce: Smddre polad polodek die swyich pravevanc [T, - repkBaNrds postenhy - najmdnd dileXed)

Visledkovy servs

(spachy jednatiiegch sportaved & bimii

Zajimavosti e svéta univerzitniho s portu

Pozvanlky na kankretni udalosti

Rz havary

Fova wysiani
Soutéie

Jutouod

Mnahokrat Vam dékuji za poskytnuti stéfejnich odpovédi a informaci pro moji bakalafskou praci Nekolk vagich minut pro mé velice znamena a vazim si
toha.

Kristna Houbvit kavé

1 Zdroj: viastni tvorba
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