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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem diplomové prace bylo na zakladé komparace a s pomoci vyuziti unikatni
metodologie porovnat komunikaci na socialnich sitich u jednotlivych kluba v
Gambrinus lize (¢eské nejvyssi profesionalni fotbalové soutéze). Na zakladé komparace
poté vytvorit poradi dle kvality vyuzivani socialnich siti a nasledné sestavit prehled
nejCastéjSich chyb, trendli a dale doporuceni autora, kterd budou konzultovdna se
samotnymi Kluby.

2. Vyzkumné metody:
Autor v diplomové praci vyuzil tfi vyzkumné metody: komparaci, rozbor a SWOT
analyzu. Nejobsahlejsi metodou byla komparace, ktera obsahovala nékolik hodnoticich

-----

nejobjektivnéji.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zékladé komparace vzniklo konecné potadi klubd, které byly zatfazeny do péti
hlavnich kategorii (Lidr, Nasledovnici, Primérni, Podprimérni a Nevyhovujici).
Jednoznaéné nejkvalitn€jsi komunikaci na socialnich sitich ma prazska Sparta, ktera je
nasledovana dal§imi péti kluby v kategorii Néasledovnici.

Diplomova prace dale zjistila nejCastéjsi chyby v komunikaci klubtl ptes socialni sité —
poruSovani autorskych prav, nevyuzivani obchodniho potencidlu socidlnich siti ¢i
ignorovani nastroji jednotlivych socialnich siti.

4. Zavéry a doporuceni:

Kluby musi jednoznaéné zacit vyuzivat obchodni potencial socialnich siti a tvofit obsah,
ktery bude spojen s jejich sponzory a partnery. Dale by se mély profily na socialnich
sitich vyvarovat opakovanému poruSovani autorskych prav a to zejména v ramci
videoobsahu. S rostouci penetraci mobilnich multifunkénich zafizeni musi byt kladen
velky diiraz na to, aby byl obsah, ktery kluby sdili na svych profilech, pln¢ kompatibilni
S témito zafizenimi. Poslednim a neméné dulezitym doporucenim je to, aby vSechny
kluby daly svym profilim strategicky rozmér, jelikoz doposud, coz z komparace
jednoznacéné vyplyva, je komunikace spiSe nahodila.

KLICOVA SLOVA

Sportovni marketing, socialni sité
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this thesis was to compare the quality of social media
communication by the clubs of Gambrinus liga (Czech professional football league).
The comparison was based on the unique methodology. The next main objective was to
create ranking of the clubs communication on social networks and then to create list of
the most common mistakes and of the positive examples. After that to make
recommendations by the author, which would be discussed with the clubs
representatives.

2. Research methods:

The author of the thesis used three main research methods: comparison, analysis and
SWOT analysis. The most comprehensive method was a comparison which included
several evaluating criteria to evaluate the communication of clubs in the broadest
possible perspective and, of course, as objectively as possible

3. Result of research:

Based on the comparison the thesis produce a final ranking of clubs that have been
classified into five major categories (Leader, Followers, Averages, Below average and
Insufficient). Definitely the best communication on social networks has Sparta Prague,
which is followed by five other clubs in the category of Followers.

The thesis also found the most common mistakes and failures in communication
through social networking by the clubs - copyright infringement, failure to use the
business potential of social networking or ignoring the tools of various social networks.

4. Conclusions and recommendation:

Clubs must definitely start to use the business potential of social networks and create
content that will be associated with their sponsors and partners. Clubs of “Gambrinus
liga” should also avoid repeated violation of copyright, especially in the context of
video content. With the increasing penetration of mobile multifunctional devices must
be put great emphasis on the fact that the content which clubs share on their profiles,
must be fully compatible with these devices. The last and probably most important
recommendation is that all clubs has to give their profiles a strategic dimension.

KEYWORDS

Sports marketing communication, social media

JEL CLASSIFICATION

M31 Marketing
M37  Advertising

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Jméno a pfijmeni: Smiro Vladimir

Studijni program: Ekonomika a management (Ing.)
Studijni obor: Management firem

Studijni skupina: PMF 2

Téma:

Marketing socialnich siti

Zasady pro vypracovani 1. Zmapovat socialni sité.

m e b 2. Zpracovat vyhody a nevyhody zapojeni socialnich siti

do marketingového komunikac¢niho mixu firem.

3. Marketingovy  vyzkum podle  acelu, techniky
marketingového vyzkumu, typy dotazovani, dotazniky,
otazky, atd. v oblasti socialnich siti.

4. Prakticka ¢ast - porovnani aktivit nejméné tiech firem
na poli socialnich siti.

5. Zpracovani  konkrétnich zavéri a  doporuceni
s viditelnym vlastnim pfinosem od studenta.

Seznam literatury: Dédicek, D. 333 tipd a triki pro Facebook. Computer Press,
(alespoi 4 zdroje) 2010.

Sterne, J. Méfime a optimalizujeme marketing na socialnich
sitich. Computer Press, 2011.

Janouch, V. 333 tipd a trikd pro internetovy marketing.
Computer Press, 2011.

Bednaf, V. Marketing na socidlnich sitich. Computer Press,
2011.

Frey, P. Marketingova komunikace: Nové trendy. Management
Press, 2011.

Shih, C. Vydélavejte na Facebooku. Computer Press, 2010.

Vedouci prace: Ing. Ales Marek, Ph.D.

Prof. Ing. Milan Zak, CSc.
rektor

V Praze dne 1. 2. 2014

Podepsal: Milan Zak
Organizace: Vysoka $kola
ekonomie a managementu, 0.p.s.
Datum podpisu: 31.1.2014

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Obsah
L UVOO ettt bbbt 1
2 Teoreticko-metodologicka CASt.........ciiiiiiiiiieieic e 3
2.1 Historie SOCIAINICN SIti..........coiiiiiiiie s 3
2.2 Rozdéleni SOCIAINICH STH.......ueiiiiiiiiiiie e 5
2.2.1  Rozdé&leni socialnich siti podle funkenosti.........cccovveviiieiiiiiniiciiiciecs 5
2.3 Socialni sit€ v POUNICICN ....ccvveiiiieiic e 7
2.4 Vyhody a nevyhody korporatni komunikace ptes socialni Sit€...........cccceevruenens 9
2.5 Typy uzivatel a jejich chovani v prostiedi socidlnich siti..........cccevceeiiieenen. 11
2.5.1  Chovani uzivatell v prosttedi socialnich Siti........ccccoovvvviiiiiiiiniiieiiinnns 11
2.6 Mechanismy konkrétnich socialnich Siti..........cccoooveiiiiiiiiiice 14
2.6.1  FACEDOOK .....cviiiiiiiiieiee et 14
2.6.2  INSTAQGIAM....eiiiiiie ittt 16
2.6.3  TWITTEI e s 18
2.86.4  VINE..oiiiiiiiee s 19
2.6.5  GOOGIET.. ..ot e 20
2.6.6  YOUTUDE ..ottt e 20
2.7  Mc¢feni uspésnosti komunikace pres socialni Sit€ ..........ccvveriieiiiiiniciinnenn, 22
2.8 Marketingova komunikace pies socidlni sit€ ve Sportu ..........ccocevvviiiiinnenn. 23
2.9 Metodologicka CASt PIACE......cccviiiiiiiiiiiiei e 25
3 ANalYLICKO — PrakKticKa CAST....c.veiviriiiiiiiiiiiiiieie et 27
3.1  LFA a Gambrinus liga — predstavent ..........ccceovierereincnenscscsees e 27
3.2 Komparace komunikace klubii Gambrinus ligy na socidlnich sitich ............... 27
3.3 Hodnoceni komunikace jednotlivych KIubt.........cccooeiiiiiiiiiiiecceccee, 28
331 L FC SIOVACKO ..ottt 29
3.3.2 1. FK PHIDIAM et 29
3.3.3  1.SC ZNOJMO FK oot 30
3.3.4  AC Sparta Praha.........cccooiiiiiic e 31
3.3.5  Bohemians Praha 1905 ... 32
3.3.6  FC BaniK OStraVa........cccccrveieiiriiireisiieseeise s 33
3.3.7  FC SIoVan LIDEIEC .......covviiiiiiiciie s 34
3.3.8  FC VIKtoria PIZeM ........ccocuiiiiiiiiiiii e 35
3.3.9  FC Vyso€ina JINIava .........ccccoviiiiiiiiiiseeie e 36
3.3.10 FC ZDbrojovka BrNO .......c.coieiiiiiiie i 37
3.3.11 FK Baumit JabIONEC..........ccoeiiiiiiiiiiic s 38

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

3.3.12  FK DUKIA Prana......cccooiiiiieiieiesisiseee e 39
3.3.13  FK MIAd& BOIESIAV .......ccveveiiiiisiicieeeeee e 40
3.3 14 FKITEPHICE .o 41
3.3.15 SK Sigma OlOMOUC .....cveiveeiiieie ettt 42
3.3.16  SK SIAVIA Praha ......ccooiiiiiiie i 43
3.4 VyhodnOoCeni KOMPAIaCE..........ccoueiriiriiieienienieieit sttt 44
3.5 Nejcastejsi chyby v komunikaci na socialnich sitich ...........ccccoceviniiniinnnns 47
3.6 Trendy vychazejici Z KOMPAraCe........ccccveiueiieiieie e 48
3.7 SWOT @NAIYZA ..veviieieeiisie ettt 49
3.8 ZAvEre€na dOPOTUCENT .....veeiviiiiiiiiiii i 50
YN TSP PP PPPOPPRTRPPPRP 52

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Seznam zkratek:

UNCP University of North Carolina Pembroke
www World Wide Web

SNS Social Network Site

LFA Ligové fotbalova asociace

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Seznam tabulek

Tabulka 1 Socialni sité v ¢eskych firmachav EU (V%) .......cccccoeviiieicienececeee 8

Tabulka 2 Vyhody komunikace pies soCialni Sit€ ..........ccccvvevviiieiviiiiiese e 10
Tabulka 3 Nevyhody komunikace pies SOCIAINT STt ........cccevvreriieiiiiieiceeeee 10
Tabulka 4 Konkrétni ¢innosti uZivateld na socidlnich sitich (v %) ....cccoovviiiiiiiiennn, 13
Tabulka 5 Metriky pro SOCialni Sit€ ............oeiieiiiiirii i, 22
Tabulka 6 Relevantni metriky pro dané typy socialnich siti ..........................oee. 23

Tabulka 7 Kluby Gambrinus Ligy..........cccverieriiieniienieeiieniee e eeeienieeeeneannnn 27
Tabulka 8 Jednotlivé kluby na socialnich sitich...........cccecoooo 00028

Tabulka 9 Celkové hodnoceni KIubl...............ooiii e 44
Tabulka 10 Vysledné kategorie hodnoceni KIubti....................ooooiiil. 45
Tabulka 11 Porovnani vysledki komparace a domaci navs§tévnosti........................ 46

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Seznam grafil

Graf 1 Porovnani SOCIAINICH Sti..........ooiiiiiiiiii e 4
Graf 2 Podniky pouzivajici socialni média podle ucelu pouziti (v % z EU-28)............... 9
Graf 3 Navstevnost disSKUZNICH TOr.........cooiiiiii e 11
Graf 4 Prehled v€kové struktury fanouskt FB profilu FK Dukla...........cccccoviiiiiinnnnn, 15

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Seznam obrazku

Obrazek 1 Vyvoj novych technologii v obchodnim prostiedi............ccccoeveveiiicieeieinenne. 3
Obrézek 2 History of social Media...........ccoveiiiiiiiiiiieee e 4
Obrazek 3 Twitter GiCet spoleCnosti Adidas.........c..eeeeveeeeiiiiniiienniie e 6
Obrézek 4 Mapa soCialnich Siti — OQilVY.......cccoiiiiiiiii 7
Obrazek 5 Pyramida zapojeni ¢eskych uzivateli na socidlnich sitich.............c.ccooennne. 12
Obrazek 6 Oficialni profil spolecnosti Nike na Instagramu.............cccceeveeiieerineniiennnn. 17
Obrazek 7 Kampan TomaSe Berdycha na TWItterU.........coceevervienieniiiniiniininiiiiieee, 25
Obrazek 8 SWOT analyza komunikace fotbalovych klubt pies socialni sité................ 49

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

1 Uvod

Tématem diplomové prace je Marketing socidlnich siti. Toto obsirné téma bude
nasledné autorem konkretizovano na ,,Marketing socialnich siti v Gambrinus lize —
komparace vyuzivani socidlnich siti jednotlivymi kluby.*

Socialni sité jsou fenoménem dnesni doby. Nejzndméjsi a nejvyuzivanéjsi socialni siti
soucasnosti je samoziejmé Facebook, o ¢emz se ¢tenafi nékolikrat piesveéd¢éi v samotné
diplomové préaci. Jak uvadi Thorat (2013) socialni sité¢ by nevznikly bez internetu.
Uzivatelé socidlnich siti jiz ale nejsou vazani pouze na pocita¢ a internetovy prohlizec,
ale skrze socialni sit¢ mohou komunikovat témét kdekoliv a to diky Siroké penetraci
mobilnich zafizeni a mobilniho internetu. Podle téhoz autora je naprosté minimum lidi a
firem, mozna neexistuje nikdo takovy, kdo by nevyuzival aktivné alespon jednu socialni
sit’ — Facebook, LinkedIn, YouTube, Twitter, Google+, blogy, Skype atd. Socialni sité
jiz ale neslouzi pouze individualnim osobam, ale i skupindm a zejména komerc¢nim
organizacim pro svou marketingovou komunikaci.

Marketing socialnich siti a komunikace pies tyto sité je podle Vaynerchuka (2013)
druhem marketingové komunikace (samoziejmé u firem), kdy se dany subjekt spojuje
s cilovym segmentem pifimo. A pravé na tento fakt bude klast velky daraz celd
diplomovéa préce. Jednim z dil¢ich cili je ukazat Gtendfim marketingovy potencial
socidlnich siti a uvést piiklady (v teoretické casti), jak by organizace mély
pfizptisobovat svou marketingovou komunikaci pravé témto sitim.

Podle Vaynerchuka (2013) je kazdd patd navstéva webovych stranek, v globalnim
meéftitku, navstévovana skrze socialni sité a to je pravé jeden z divodd, pro¢ by
marketéfi meli vénovat zasadni pozornost témto komunikacnim kandlim. Sadm autor
dodava, ze soucasny marketing je podle typu médii rozdélen na tradi¢ni, digitalni a
marketing socialnich sitich. A pravé posledni ¢ast je v soucasné dobé nejdynamictéji se
rozvijejici marketingové odvétvi. Jako ptiklad poslouzi Facebook. Socidlni sit’ zaloZena
Vv roce 2004 méla o osm let pozd&ji (rok 2012) vice neZ miliardu uzivateld a tento pocet
se neustale zvysuje.

Diplomova prace bude rozdélena na dvé zakladni ¢asti - na teoretickou a praktickou
cast. Cild v teoretické Casti bude né€kolik. Nejprve autor popise historii socidlnich siti,
zejména téch nejvyuzivanéjsich, nésledovat bude kapitola, jejiz hlavnim cilem bude
celkové zmapovani socialnich siti (podle funk¢énosti). Tato kapitola bude odpovidat na
otazku, kdy a jakou socidlni sit’ by mély firmy vyuZivat pro svou komunikaci. Je totiz
logické, ze nékteré socialni sit€¢ vyzivaji spiSe videoobsah, n€které naopak fotografie,
naopak u nékterych je dulezity psany text. Naslednym cilem teoretické Casti bude
uvedeni typologie uzivatell, ktefi jsou aktivni na téchto sitich a také toho, jaké tito
uzivatelé maji mechanismy chovani. Dalsim dulezitym cilem teoretické Casti bude
uvedeni, jakym zpisobem se méfi (ne)uspéSnost marketingové komunikace a co jsou
KPI*. Je totiz velice dileZité mit na socialnich sitich kvalitni a originalni obsah, ale i
umét zméfit, jakou mél nakladnost, jaky mél dosah a v neposledni fad¢, jak byl tento
obsah celkové uspésny. Posledni kapitola teoretické ¢asti se bude vénovat marketingové
komunikaci ve sportovnim prosttedi. A to z davodu toho, Ze cela prakticka ¢ast bude

! Key Performance Indicators
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porovnavat marketingovou komunikaci Sestnacti klubtit Gambrinus ligy, coz je nejvyssi
profesionalni fotbalova soutdZ v Ceské republice. Proto je nutné, aby byl &tenaf
zasvécen do této specifické oblasti marketingové komunikace, ktera se mnohdy lisi od
obecné marketingove koncepce.

Prakticka ¢ast uz bude mit jeden hlavni cil a nékolik dil¢ich. Hlavnim cilem bude
porovnat marketingovou komunikaci pies socialni sité u vSech klubtt Gambrinus ligy
(Sestndct muzstev) na zaklad¢ unikatni metodologie zpracované samotnym autorem, a
ktera jiz byla vyuzita v analyze sportovniho webu Sportbiz.cz, ktery se zamétuje na
sportovni marketing. Kluby budou hodnoceny v nékolika hlediscich, o kterych se ¢tenar
docte vice v metodologické ¢asti. Konkrétné se jedna o:

- Velikost
- Obsah

- Aktivita
- Interakce
- Podpora
- Byznys

Nékteré¢ zvySe uvedenych kritérii budou hodnoceny kvalitativng€, ostatni zase
kvantitativné. Vysledkem poté bude bodové ohodnoceni komunikace jednotlivych
klubt. Diplomova prace je unikatni vtom, ze podobnou komparaci délal v Ceské
republice pouze zminovany odborny web, ale naposledy se této problematice vénoval
Vv roce 2012, tudiz chybi aktualni zhodnoceni.

Vlastni pfinos autora bude spocivat v jedine¢nosti problematiky a néasledné 1 v tom, Ze
autor po komparaci vypracuje shrnuti nejvétsich chyb, které kluby ve své komunikaci
ptes socidlni sit¢ délaji, dale pak SWOT analyzu celkové komunikace vSech klubi, aby
mél Ctendf jasny prehled o tom, jakym zpusobem se vyuZivaji socidlni sité v prostiedi
ceského profesiondlniho fotbalu. Nasledn€ autor vypracuje vlastni doporuceni, ktera
bude nasledné konzultovat s nékterymi zastupci fotbalovych klubd.

Autor si toto téma vybral zamérné, jelikoz sam pasobi v marketingovém oddéleni FK
Dukla Praha, a.s., tedy v klubu, ktery ptisobi v ¢eské nejvyssi fotbalové soutézi a ma
tuto formu komunikace ve zminéném klubu na starost.

Ambici diplomové prace je poukazat na dualezitost marketingové komunikace
prostiednictvim socidlnich siti a také, aby ¢tenat po pieéteni teoretické i praktické ¢asti
ziskal pfehledny a uceleny navod, ktery mize slouzit pro kvalitni uchopeni tohoto typu
marketingové komunikace.

2
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2 Teoreticko-metodologicka cast

Autor bude chtit prostfednictvim diplomové prace vylicit ctenaifim, ze socidlni sité jsou
podstatnou soucasti marketingové komunikace v korporatnim sektoru a Ze podcenéni
této komunikace vede k degradaci pozitivniho vnimani znacky. Zejména teoreticka ¢ast
a jeji jednotlivée subkapitoly budou poukazovat na vyznamnost marketingové
komunikace skrze socidlni sit¢ a jeji dalezité prvky. Teoretickd Cast také vytvori
zakladnu pro komparaci v praktické ¢asti diplomové prace.

Jak jiz bylo zminéno v Gvodu, teoretickd cast ma nékolik dil¢ich cili:

— Vytvofit uceleny piehled historie socidlnich siti

— Seznamit Ctenare s tim, jak socialni sit¢ funguji

— Vytvofit ptehled (zmapovat) socidlni sité

— Shrnout vyhody a nevyhody korporatni komunikace ptes tyto sité

— Ukazat piiklady marketingové komunikace pres socialni sité v Cesku i zahranici

— Uvést, jak se méfi (ne)uspé$nost na socidlnich sitich

— Uvést mechanismy nékolika konkrétnich socialnich siti, které budou
komparovany v praktické ¢asti

— Seznamit ¢tenafe S marketingovou komunikaci ptes socidlni sité ve sportovnim
marketingu

2.1 Historie socialnich siti

Podle Curtise (2013) jsou socialni sité internetové stranky, kde lidé a také spolecnosti
komunikuji svobodné, sdileji informace o svych zivotech pomoci mixu slov, obrazk,
videi, audiozvukd a pifipadné dalSich aplikaci. Dale Curtis uvadi, Zze na socialnich sitich
jednotlivci a skupiny vytvareji obsah, ktery si vyménuji s ostatnimi aktivnimi €initeli na
internetu a to v riznych formach — blogy, diskuzni fora, ryzi sociélni sité (Facebook),
sdileni videa, sdileni obrazki atd.

Autorka knihy ,,Vydé€lavejte na Facebooku® Clara Shih (2010) uvadi, ze v oblasti
informacnich technologii, zejména internetu, se jednou za deset let objevi nova zasadni
technologie. Néasledujici graf uvede jeji teorie na pravou miru.

Obrézek 1 Vyvoj novych technologii v obchodnim prostfedi

*Salové pocitace

_
*Osobni stolni pocitace

30.1éta

V/ *Rozvoj internetu i do doméacnosti

90.1éta

Dres *Socidlni sit€ a tvoreni obsahu internetu podle téchto komunikacnich kanalt

Zdroj: Shih (2010) Vyvoj novych technologii, .25
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Autorka ktabulce a casovému vyvoji dodava, ze vyvoj spéje kjeste vétsimu
propojovani subjektli na internetu. Socialni sit€ jsou zatim vrcholem. Dale Shih (2010)
uvadi, ze k lepsimu pochopeni kontextu soucasného vyuzivani socialnich siti je dulezité
pochopit, jak zménily minulé technologické revoluce obchodni praktiky.

Shihovou jesté neptimo dopliuje (historickym vyvojem socialnich siti Curtis (2013):

Obrézek 2 History of social media

1969 - 1989

CompuServe jako prvni poskytuje
komer¢ni internet (1969)

Dorucen prvni email (1971)

Tim-Bernes Lee zacal vytvaret
WWW (1989)

\Z

1990 - 1998

CERN spustil technologii WWW
(1993)

Web prekrocil hranici jednoho
milionu www stranek (1997)

Google spustil sviij "search engine"
(1998)

\Z

1998 - soucéasnost

Prvni sociélni sit’ v dnesni podobé -
Friendster (2002)

Vytvoten Facebook (2004)

Rapidni nastup nésledovatelti
Facebooku (2004 - souc¢asnost)

Zdroj: Curtis (2013)

Nastup socialnich siti se zacal velice zintenziviiovat. Podle UNCP (2013) byl zejména
Facebook na obrovském vzestupu, v roce 2010 mél vice nez 400 miliont uzivateld,
dnes uz jich je vice neZ jedna miliarda! Ale nejen Facebook, stale popularng;si zacal byt
Twitter, YouTube, LinkedIn, a dalsi. Socialnim sitim podle téhoz webu také nahraval
naruist novych technologickych pienosnych zatizeni, se kterymi mize byt uzivatel témét

neustale online.

Lauren Granger (2013) vypracovala vyzkum, kde porovnavala pocet aktivnich uzivateli
socialnich siti v roce 2013. V grafu jsou uvedeny socialni sit¢ Twitter, Facebook a
Google+, Vine a Instagram, které jsou dulezité z hlediska praktické ¢asti diplomové

prace.

Graf 1 Porovnani socialnich siti

1500 1190
1000
500
0

Facebook (spustén Google+ (Spustén Twitter (spusténv
v roce 2004) v roce 2011) roce 2006)

40

Instagram Vine

B Porovnani socialnich siti podle poctu uZivateld (v mil.)

Zdroj: Granger (2013)
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Lze si v§imnout, Ze Facebook méa opravdu dominantni pozici. Twitter a Google+ jsou
Vv po¢tu aktivnich uzivateli v pozadi. Diuvod je podle Grangerové (2013) prosty.
Facebook nabidl uzivatelim mnohem lepsi uzivatelské prostredi a jednoduchost. I kdyz
je patrné, Zze Twitter by nem¢l byt diky svému odlisnému zaméfeni pro Google+ a
Facebook pfimym konkurentem.

Shih (2010) uvadi jesté jeden podstatny milnik historického vyvoje socialnich siti a to
vznik tzv. aplika¢nich platforem. Nez totiz doslo ke vzniku tohoto néastroje, byly
socialni sit¢ pouhym komunikaénim kanalem — lidé a organizace mezi sebou sdileli
Zpravy a fotografie ¢i informace o riznych eventech. Ale uzivatelé chtéli podle Shihové
(2010) travit na téchto sitich mnohem vice Casu a tak se zacalo investovat do aplikaci.
Aplikace najednou umoznovaly uzivatelim travit mnohem vice ¢asu na socialnich sitich
a socidlni sit¢ naopak dokdzaly zjiStovat mnohem vice dilezitych informaci o svych
uzivatelich. Tyto informace jsou samoziejmé velice dilezité pro vSechny marketingové
pracovniky.

2.2 Rozdéleni socialnich siti

Druha podkapitola seminarni prace piedstavi ¢tenaiim to, jakym zptsobem a na jakém
principu funguji socialni sité — tedy alesponl ty uzivatelsky nejznaméjsi. Bednar (2011)
servery, online fotografie, blogy, ulozisté pro soubory, servery, na kterych se hodnotily
fotografie atd. TentyZ autor dodava, Ze vznik socialnich siti jako Facebook ¢i Twitter
vznikl diky tomu, Ze uZzivatelé nechtéli pouze publikovat obsah zvlast’ (fotky, videa ¢i
text oddélen€), ale cilem bylo publikovat obsah na jednom misté¢ a zaroven o tomto
obsahu interaktivné komunikovat mezi svymi ,,prateli.*

Bednat (2011) jesté dodava, Ze postupné se zacaly objevovat online sluzby zaloZené na
vztazich a interakcich jednotlivych uzivateli. Podle autora jsou hlavnimi znaky
socialnich siti nasledujici:

— Obsah nebo alesponi jeho vétSina je tvofena samostatnymi uzivateli

— Zakladem jsou vztahy mezi uZivateli — komentare, sdileni, hodnoceni

— Provozovatelé socialnich siti jen minimalné vstupuji do jejich provozu

— Identita uzivatelti vétSiny socialnich siti je totozna s jejich identitou v redlném
Zivoté

2.2.1 Rozdé¢leni socialnich siti podle funkénosti

Nejprve tato kapitola uvede rozdé€leni socidlnich siti podle Zarrelly (2010), ktery
rozdéluje socidlni média podle toho, jakym zptisobem funguji:

— Blogy: Podle Zarrelly (2010) jsou blogy nejjednodus$im zptsobem, jak mize
uzivatel publikovat ¢lanky, které se nazyvaji ,,posty.“ Vyhodou blogi je to, Ze
mohou byt propojeny s jakymkoliv jinym médiem. Dalsim plusem blogt (pro
firemni marketing) je to, Ze firmy v blozich vystupuji lidskym rozmérem
prostfednictvim svych zaméstnanct ¢i dokonce zakazniki. Jak jiz bylo zminéno,
obsah blogti je tvofen posty a komentafi.

— Mikroblogy: Jsou formou blogovéani, kdy je omezen maximalni pocet znakd.
Nejzndmeéjsim mikroblogem je v soucasné dobé Twitter (maximalni poc¢et znakl
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je 140). Na Twitteru je vytvarena interakce followery pomoci tweeti, retweetd,
odpovédi a oznaovani oblibenych statust. Dulezitym nastrojem je tzv. hashtag
(#), ktery se vklada pted slovo s danou tématikou (napft. #sport #worldcup2014
atd.)

Obrazek 3 Twitter ucet spolecnosti Adidas

Zdroj: Twitter — Adidas Official Twitter Account (2014)

Na obrazku si lze vsimnout, kolik Adidas vyprodukoval tweetl (statust)), kolik ma
sympatizanti (followerll) a samoziejmée, jaké Adidas dava posty (statusy).

Pravé socialni sité: Podle Zarrelly (2010) jsou pravé socialni sit¢ webové
stranky, které spojuji lidi — at’ uz ty, ktefi se znaji v redlném zivotg, tak i ty, ktefi
se poznavaji praveé pres socialni sit€. Prvni takovou socidlni siti byl Friendster
(ktery zaznamenal velkou popularitu zejména v Asii). Poté zaznamenal rapidni
nastup MySpace a nasledoval Facebook. Zakladem téchto siti jsou uzivatelské
stranky — tzv. profily (individudlnich uzivateld i skupin a firem). Profily
obsahuji informace o uzivateli (zaméstnani, konicky, politické postoje atd.). Na
profilech mizZete sdilet fotografie, videa, psané texty ¢i hrat hry. Ur€ité restrikce
plati pro firemni profily, coz je ale vcelku logické. Uzivatelé mezi sebou reaguji
pomoci ,schvaleni pratelstvi.“ Mezi popularni sit¢ v této kategorii patii i
LinkedIn.

se rozvijejici socialnich siti soucasnosti. S rostouci penetraci pitenosnych
zafizeni, ktera dokazi vyfotit kvalitni fotografie a natacet HD? videa a spole¢né
S rychlym pfipojenim k mobilnimu internetu, mize témét kdokoliv vytvaret a
sdilet multimedidlni obsah. Mezi nejvyznamngjsi sité¢ patii Flickr (sdileni
fotografii), YouTube (zejména sdileni videoobsahu), Slideshare (sdileni
prezentaci). Stale popularnéjsim je i Vimeo (sdileni videa), Instagram nebi Vine.
Diskuzni fora: Klasické diskuzni forum je podle Zarrelly (2010) spise statickou
socialni siti, ve které uzivatele vzdjemné diskutuji na rizna témata.

Aby diplomova prace nebyla jednostranna, ukaze nam rozdéleni (podle funkénosti) i
pomoci infografiky z pohledu jedné z nejznaméjsich komunikaénich agentur Ogilvy.
Infografika je sice primarné vytvoiena pro asijsky trh, ale diky globalnimu prostedi se
da aplikovat pro jakykoliv kontinent.

2 High definition
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Obrazek 4 Mapa socialnich siti
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Zdroj: Ogilvy Social media map Tech in Asia (2011)

Ogilvy rozdéluje socialni sité — v tomto piipadé socialni média (coz je ve vysledku
totéZ) jesté detailnéji nez Zarrella. Tato komunikaéni agentura zde zatfazuje i1 mobilni
socialni média (jako tieba aplikaci WhatsApp), blogy rozdéluje na normalni, mikro a
light, SNS *rozd&luje na klasické (Facebook) a profesionalni (LinkedIn).

2.3 Socialni sité¢ v podnicich

Eurostat, konkrétné¢ Corselli-Norbland (2013), zvetejnil unikatni vyzkum, ktery se
zamétoval na to, jak soukromé firmy vyuzivaji ICT (konkrétné kolik procent firem
z vyzkumného vzorku), mezi které uz byly zafazeny i socialni sité. Vyzkum byl
proveden ve vSech zemich Evropské unie. Vyzkum zahrnoval podniky s nejméné deseti
zaméstnanci a tykal se spoleCnosti ve zpracovatelském pramyslu, energetickém
prumyslu, stavebnictvi, velkoobchodnich a maloobchodnich sitich, automobilovém
pramyslu, hotelnictvi, stravovani a pohostinstvi, informacni a komunikacni ¢innosti,
odborné, védecke a technické ¢innosti, administrativni a podptrné ¢innosti a spolecnosti
V ICT pramyslu. Tudiz vyzkum byl velmi obsahly a zahrnoval v§echna hlavni odvétvi.

Podstatna zjisténi vyzkumu podle Corselli Norblanda (2013):

— Zem¢ s malym podilem firem vyuzivajici socidlni sité: 15% firem v Lotyssku,
16% v Ceské republice a 19% ve Francii.

3 Social Network Services
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— Zem¢ s velkym podilem firem vyuzivajici socidlni sité: Polsko a Rumunsko
(55% firem), Nizozemsko (48%) a Irsko (45%)

— Vyzkum se také zamétil na to, kolik procent firem v danych statech mé
vytvofenou marketingovou strategii pro komunikaci ptes socidlni sité: Nejvice
Vv Irsku (20%), Nizozemsku (18%) a na Kypru (16%)

— V Nizozemsku (23%), na Malté (20%) a v Belgii (16%) je nejvyssi podil firem,
které maji zalozeny profil na socialnich sitich, které¢ sdileji multimedialni obsah
(napt. YouTube nebo Instagram)

— Mikroblogy (jako napt. Twitter) jsou nejvyuzivanégjsi ve firméach v Nizozemsku
(27%), ve Velke Britanii (23%) a Irsku (20%)

Tabulka 1 Socialni sité v ¢eskych firmach a v EU (v procentech)

Zemé Profil Profilyna  Formulovana Sdileni Blogy a
alespon na vice strategie pro  multimédii  mikroblogy
jedné socialnich socialni sité
socialni siti sitich
EU 30% 28% 8% 11% 10%
Ceska 16% 15% 5% 6% 3%
republika
Nizozemsko 50% 45% 18% 23% 27%

Zdroj: Eurostat — Social media usage (2013)

Autor diplomové prace zamérné vlozil do tabulky udaje pro celou Evropskou unii
z divodi porovnani s celkovym pramérem, dale zcela logicky Udaje pro Ceskou
republiku, jelikoz prakticka ¢ast diplomoveé préace se bude zaméfovat na Ceské prostiedi
a Nizozemsko, které z celého vyzkumu vySlo jako zemé s nejvys$imi podily danych
kritérii.

Lze si vSimnout, Ze pokud ma dana spolecnost profil alespon na jedné socidlni siti, je
velice pravdépodobné, Ze bude mit vytvofen profil 1 na dalSich. Déle je poznat, Ze a¢
maji firmy zalozené profily, tak pouze v mensiné pfipadd maji formulovanou
komunikacni strategii pro tato média. Firmy se také v mensSin€¢ zaméiuji na sdileni
multimedialniho obsahu a mikroblogy.

V ramci Ceské republiky si lze viimnout, e komunikace firem pies socialni sité je
zatim v porovnani s EU velice nizka, kdy pouze 16% z ¢eskych firem ma zaloZeny
profil na socialnich sitich.

Dalsi zjisténi ptinesl vyzkum v podobé toho, za jakym tGc¢elem si firmy zakladaji profily
na socialnich sitich.
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Graf 2 Podniky pouzivajici socialni média podle ucelu pouziti (% z EU-28)
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Budovani Reagovat na Zahrnuti Spoluprace s Nabor Sledovéni a
znacky dotazy zakaznikll do  obchodnimi  zaméstnancl vyména nazor(
spolecnosti zakaznik( zlepsovani partnery uvniti
nebo produktu sluzeb a spolecnosti
produktd

Zdroj: Eurostat — Enterprises using social media, by purpose of use (2013)

Nejzminovanéj$i divod pro zalozeni profilu na socialnich sitich firem v Evropské unii
je budovani znacky nebo produktu. Celych 22 % firem v daném vyzkumu uvedlo toto
jako hlavni divod. Druhym nejzminovanéjsim diivodem, pro¢ maji firmy oficialni
profily, je to, ze mohou pruznégji reagovat na dotazy zakazniku.

Nésledné¢ divody jsou spise dulezit¢é kviali vnitini komunikaci — spoluprace
s obchodnimi partnery, nabor zaméstnanct ¢i vyuzivani v ramci integrované
marketingové komunikace podniku.

2.4 Vyhody a nevyhody korporatni komunikace ptes socialni sité

Kapitola 2.3 se zaméfi na to, jaké vyhody, ale i nevyhody pfinasi komunikace ptes
socialni sité. Tato kapitola uz se ale nebude vénovat individudlnim uzivatelam, ale
vyhoddm a nevyhoddm tzv. firemni komunikace, tedy té komeréni.

Podle Narajaho (2013) se socidlni sit¢ staly nedilnou soucasti marketingové
komunikace vétSiny soukromych ale i vefejnych spolec¢nosti. Diky socidlnim sitim
podle téhoz autora mohou firmy dosahnout na spotiebitele velice snadno. Navic Ize
prezentovat své produkty nebo sluzby velice jednoduse. Tieba pomoci ridznych
zabavnych aplikaci. Podle Nielsena (2011) dokonce vice nez 70% uzivateli socialnich
siti ma zkuSenost s online nakupovanim.

Narajahu (2013) uvadi, ze komunikace pfes socialni sit¢ ma zna¢né vyhody a velky
marketingovy potencial. Jednim dechem ale dodava, Ze marketingova komunikace pies
socialni sit€ ma i své zna¢né nevyhody. Vice v nasledujicich tabulkach.
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Tabulka 2 Vyhody komunikace pfes socialni sité

Vyhody

Popis

Cenové
dostupna
komunikace

Socialni
interakce
zakazniki

Interaktivita

Targeting

Zékaznicky
Servis

Cenové prekazky této komunikace jsou opravdu minimalni. Zalozeni profilu je u
téméf vSech stéZejnich socialnich siti zdarma. Nizké (v porovnani s jinymi
reklamnimi nosici) jsou naklady na reklamu — kdy napt. na Facebooku si kazdy
uzivatel muize nastavit vlastni rozpocet na kampar.

Firma ma okamzitou zpé&tnou vazbu od uZivateld. Ano, samoziejmé zpétna vazba
nemusi byt vzdy pozitivni. Ale i to patfi mezi vyhody — spole¢nost rychle
rozpozna, jak je Usp&$na ¢i neuspéSna s novinkou, se kterou pfiSla na trh. Na
zakladé komentait na profilech se dokonce zékaznici rozhoduji, zda koupi dany
produkt.

Souvisi s pfedchozi vyhodou. Pfi firemni komunikaci se individualni uZzivatelé
podileji na marketingové komunikaci spolecnosti — komentare, sdileni, publikovani
svych ndzorti na individudlnich profilech atd. Proto by méla byt korporatni
komunikace pfes socialni sit€ co nejvice origindlni, zabavna a transparentni.

Zacileni reklamnich kampani je jeden zwvelice uZitenych nastroji pro
marketingové pracovniky. Na svych osobnich profilech uzivatelé prezentuji své
zajmy a konicky a na zakladé¢ téchto zajmi 1ze zacilit marketingové kampané.

Socialni sité¢ mohou velice jednoduse nahradit zakaznické linky ¢i online formulafe
pro dotazovani.

Zdroj: Narajahu (2013)

Tabulka 3 Nevyhody komunikace pfes socialni sité

Nevyhody Popis

Casova Zalozeni oficialniho profilu na socidlni siti znamena velky zavazek, samoziejmé

naro¢nost za predpokladu, ze chce firma byt uspé$na. Komunikaci zakaznikti na socialnich
sitich musi nékdo monitorovat, odpovidat na dotazy, tvorit obsah atd.

Problémy Jednoduchost sifeni obsahu na socialnich sitich ma i sva uskali a to pravé

s autorskymi
pravy

Ochrana

osobnich udaji

Obsah tvoreny

uzivateli

Negativni reakce

v disledku zneuzivani autorskych prav. Veskery multimedialni obsah je pomérné
snadno stazitelny a tudiz i jednoduse zneuzitelny.

Existuje velké procento uzivatelt, ktefi pfi komunikaci pies socialni sité
neduveruji korporatnim profilim, ale ani jednotlivym socialnim sitim jako je tieba
Facebook nebo Twitter a to z divodi ochrany svych osobnich tdaji pred
zneuzitim.

Profily firem na socialnich sitich jsou spoluutvafeny samotnymi individualnimi
uzivateli socialnich siti nebo dokonce konkurenci. A nevhodny sdileny obsah
muze velice negativné narusit povést dané firmy.

Negativni reakce zejména zakaznikd jsou velkou nevyhodou. Jak jiz bylo vyse
zminéno. Negativni reakce na dané produkty dokazi ovlivnit vétSinu potencialnich
zékaznikt, kteti si o produktu piectou a je velice dulezité, jak se firmy
k negativnim komentaiim postavi.

Zdroj: Narajahu (2013)
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2.5 Typy uzivatelt a jejich chovani v prostiedi socialnich siti

Dulezity faktorem komunikace na socidlnich sitich je rozpoznat, kdo jsou jejich
uzivatelé a jak se na socidlnich sitich chovaji. Jakmile firma pozna své publikum, muze
védét, jakym zpusobem s timto publikem komunikovat.

Bednat (2011) uvadi, ze kazdy typ uzivatele ma své specifické vlastnosti a kazdy je pro
spolecnost zajimavy z jiného diavodu. Tentyz autor d€li uzivatele do péti hlavnich
kategorii.

Uzivatel¢ socialnich siti podle Bednare (2011):

— AKktivni uZivatel — tviirce a poskytovatel obsahu: Tito uzivatelé tvori hlavni
¢ast obsahu socialnich siti. Podle autora jsou ale paradoxné v mensiné (cca
10%). Tito uzivatelé pfispivaji obsahem, ktery je nasledn¢ Sifen dal. Autor
diplomové préce s timto nazorem souhlasi a jesté dopliiuje Bednaie s tim, Ze
mezi tyto typy uzivatelti by se méli zatadit zejména firmy a rizné organizace.

— AKktivni uzZivatel — hodnotitel a distributor: I tito uZivatelé jsou podle Bednare
(2011) caste¢nymi tvtrci obsahu. Jejich styl komunikace je vlastné az druhotny
— hodnoti, sdili a diskutuji o cizich ptispévcich.

— Pasivni uzivatel — hodnotitel obsahu: Tito uzivatelé aktivné¢ nekomentuji
obsah socialnich siti, ale jsou pouze jeho hodnotitelé. Na Facebooku napf.
prostfednictvim ,,To se mi libi,* na Twitteru ,,retweety* ¢i na Google+ pomoci
plusového znaménka. Obsah tedy netvoii, ale pouze jej hodnoti.

— Pasivni uzivatel — pozorujici autorita: Tento uzivatel ma hodné ptatel nebo
»hasledovatelti ale do déni zasahuje pouze sporadicky. Ale jakmile to udéld,
jeho aktivita na socialnich sitich je velice peclivé sledovana — proto autorita.

— Pasivni uZivatel — pozorovatel: Pro tyto uzivatele pifedstavuje ucet na
socialnich sitich spiSe nutnost. Uty mohou mit zalozeny zejména kvili praci.

2.5.1 Chovani uzivateli v prostiedi socialnich siti

Dulezité jsou i konkrétni typy chovani uZivatelt socialnich siti. Tomek et.al. (2012)
vypracovali vyzkum s vzorkem vice nez 600 respondentd a naslednou studii o chovani
ceskych uzivatel internetu. U kterych bylo jednim z kritérii, aby byli ,,asti* uzivatelé
internetu — tedy vicekrat nez dvakrat tydné. Nasledujici grafy a tabulky budou souviset
S chovanim na socialnich sitich individuélnich uzivatelt v ceském prostiedi.

Graf 3 Navstévnost diskuznich for
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Zdroj: Tomek et.al.(2012)
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Lze si vSimnout, ze z vice nez 600 respondentl téméf tfetina stale vyuzivd jednu
Z pavodnich socialnich siti. Podle Tomka et.al.(2012) se frekvence navstévnosti
diskuznich for snizuje s vékem.

Pocet profili jednotlivych uzivateli na socidlnich sitich - Tomek et. al. (2012) ve
vyzkumu zjistil, Ze uzivatelé¢ socidlnich siti v ¢eském prostfedi maji vice nez jeden

profil:

—  22% respondentil ma zaloZeno jeden profil na socidlnich sitich
— 66% respondentii ma zalozeno vice profilii na rtiznych socialnich sitich
— 12% respondent nema zalozen profil na socialnich sitich

Nésledujici schéma se jiz bude vénovat ¢innosti, kterou nejéastéji vykovavaji lidé
Z prizkumu Tomka et.al. (2012). Nasledné¢ mtizeme porovnat, zda se bude toto schéma
shodovat s typologii uzivateli, kterou uvadél Bednat (2011).

Obrazek 5 Pyramida zapojeni ¢eskych uzivateli na socialnich sitich
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Zdroj: Tomek et.al.(2012)

V pyramidé¢ se nachéazeji pouze uZivatelé, kteti maji zaloZen profil na socidlnich sitich
(88% z vyzkumu). Je zcela logické, ze uréité skupiny uzivateli zapadaji do vice
kategorii. Pro postup do vys§iho patra kategorie je nutné spliovat kritérium piedchozi.
Nyni se podivejme na tyto kategorie jednotlive:

— Sledujici (99%): Zakladni kategorie. Podle Tomka et.al. (2012) uzivatelé v této
kategorie sleduji obsah socialnich siti. Do této kategorie patii téméf vSichni,
ktefi maji zalozen profil na socialnich sitich, zbylych 0,9% sice ma profil na
socialnich sitich zaloZen, ale viibec na ném neparticipuje.
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— Sdilejici (86,5%): Tito uzivatelé krom sledovani obsahu (viz. ptedchozi
kategorie) také sdileji cizi obsah (napf. videa z YouTube apod.).

— Komentujici (72,7%): Méné nez tfi Ctvrtiny uzivatel si v§imaji obsahu na
socialnich sitich tak, Zze do obsahu zasahuji svymi komentafi a rdznymi
interakcemi.

— Produkujici obsah (48,5%): Téméf polovina uzivateld z daného vyzkumu
produkuje vlastni obsah. To znamena, ze alesponn jednou sdilelo sviij vlastni
status, fotku, video i jiny multimedialni obsah.

— Kuratofi (8 %): Zajimavym zjisténim vyzkumu je i to, ze 8% dotazovanych se
aktivné stara ¢i staralo o profil ur€ité znacky, skupiny ¢i pravnické osoby, tudiz
kuratofi aktivné spravovali obsah socialnich siti tfeti strané.

Je evidentni, Ze vyzkum Tomka se s Bednafem absolutné¢ neshoduje v poctu
aktivnich uzivateld. Zatimco Bednat (2011) uvadél maximalni pocet uzivateld, kteti
produkuji obsah na 10%., z vyzkumu Tomka vyplyva, ze téchto uzivateld je vice
nez 48%. Autor diplomové prace ale dodava, ze Tomkliv vyzkum byl proveden na
akademické pudé vysokych skol, tudiz ve vekové kategorii 20 — 26 let, kdy tito
uzivatelé jsou jisté aktivnéjSimi v ramci tvoreni obsahu socidlnich siti.

Posledni tabulka, kterd vyplyva z vyzkumu Tomka et.al.(2012) se tyka konkrétnich
Cinnosti, které uzivatelé socialnich siti vyuzivaji. Znovu pfipomenime, ze se sice
jedna o vyzkumny vzorek 640 lidi a vysledky jisté nelze zobectiovat. Na druhou
stranu, vysledky jisté budou velice podobné v ramci celkové ¢eské populace.

Tabulka 4 Konkrétni ¢innosti uzivatel na socialnich sitich (v %)

Cinnost % uzivatela
Sdileni obrazku, videi, ¢lanku 59,1%
Nahrani vlastnich obrazki, videi, clanku 56%
Cteni blogii a mikroblogi 34,8%
Interakce se strankami firem ¢i skupin 32,4%
Tvoreni obsahu na osobnim mikroblogu 14,4%
Spréavcovstvi korporatnich stranek 8%

Zdroj: Tomek et.al.(2012)

Vyzkumny tym se ptal respondentl na jejich ¢innosti v ramci socialnich siti za posledni
Ctyfi tydny. Nejcastéjsi je sdileni obrazki, videi a ¢lankt, které je nasledovano sdilenim
vlastniho obsahu uzivateli. Lze si v§imnout, ze napf. na mikroblozich jako je Twitter
bylo aktivnich pouze 14,4% uzivatelt a pouze 8 % z respondentd se staralo o profily
soukromych firem a to za financni odménu.

13
Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Kapitola 2.5 tedy pfinesla nckolik zajimavych zjisténi tykajici se uzivatelského
obecenstva na socialnich sitich a vzort nejc¢astéjSiho chovani. Zjisténé informace budou
vyuzity v praktické ¢asti diplomové préce.

2.6 Mechanismy konkrétnich socialnich siti

Kapitola 2.6 se jiz bude vénovat konkrétnim socidlnim sitim, které budou zejména
velice dulezité z hlediska praktické c¢asti. Bude se jednat o rozbor siti Facebook,
Twitter, Google+, YouTube, Vine, Instagram a o riznych moznostech, které tyto
socialni sité poskytuji — reklama, moznost propagace a dalsi. Kapitola bude vychazet
zejména z knihy Garyho Vaynerchuka, ktery patii mezi nejvétsi specialisty na firemni
komunikaci pies sociadlni sit€ na svéte.

2.6.1 Facebook

Facebook je nejznaméjsi a nejvyuzivangjsi socidlni siti na svété. Podle Vaynerchuka
(2013) dosahl Facebook na konci roku 2012 poctu jedné miliardy uzivateli a tento
pocet neustale roste.

Uzite¢né informace a zajimavosti o Facebooku podle Vaynerchuka (2013):

— Zalozen v roce 2004

— Plvodni ndzev a www adresa byla TheFacebook.com

— Zakladatelé byli zasadné proti sdileni multimedialniho obsahu, tato funkce byla
doplnéna dodate¢né

— Témet 700 miliont uzivateld v prosinci 2012 pfistupovalo na Facebook
Z mobilniho zatizeni

— Primérné kazda pata navstéva webovych stranek (v globalnim méftitku) je pres
Facebook

Podle vySe zminénych informaci je zcela zfetelné, Ze tato socidlni sit’ ma obrovsky
potencial zejména z hlediska mobilniho marketingu, kdy vétSina ptistupt na Facebook
je pres mobilni telefon. Navic si lze v§imnout 1 vysokého ¢isla v rdmci pfistupu na
webove stranky pies tuto socialni sit’.

Facebook podle Bednate (2011) nabizi uzivatelim né€kolik moznosti aktivity:

— Sdileni (na svem profilu) obrazka, videi, statusd, linkd na webové stranky —
bud’to s vlastnim obsahem nebo obsahem jinych osob

— Editovani vlastniho profilu — vzd¢lani, vztahy, zaméstnani, kontaktni informace

— Pfipojovani se k riznym skupindm, znackdm a zdjmovym spolkim pomoci
tlacitka ,, To se mi libi*

— Hodnoceni obsahu svého, svych ptatel nebo skupin a organizaci pomoci
komentait, tlacitka ,,To se mi libi* nebo sdileni a psani komentai

— Posilani soukromych zprav

Vyse je uvedeno nékolik zasadnich funkci, diky kterym ziskal Facebook vice nez
miliardu uzivatel. Facebook samoziejmé nabizi tyto samé funkce (s vyjimkou posilani
zprav) i spraveim profila organizaci vCetné dalSich marketingovych néstrojii. Na jeden
se muzeme podivat v nasledujicim grafu, ktery ukazuje piehled vekové struktury

14
Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

fanouskli facebookové stranky FK Dukla Praha (profesionalniho fotbalového klubu),
ktera ma vice nez 5000 fanouskl na svém profilu.

Graf 4 Prehled vekové struktury fanousku FB profilu FK Dukla Praha
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Zdroj: Facebook — FK Dukla Praha (2014)

V grafu 4 lze vidét, Ze marketingovi pracovnici ¢i spravei firemnich profilt ziskavaji
naprosto jednoduchy, ale velice G¢inny nastroj pro formulaci své komunikace. Zde je
jako ptiklad uvedeny ptehled o ve€kové struktuie fanouskl stranky, coZ je jeden

vvvvvv

n¢kolik dalSich prehledi:

— Zmény v oznaceni ,,To se mi libi*

— Dosah publikovanych ptispevkl

— Aktivita fanouskut profilt

— Casy, kdy jsou fanousci stranky nejéastéji online

Spravci profilt tak najdou na jednom misté spoustu uzitenych informaci nejen pro
komunikaci na danych profilech socidlnich siti, ale 1 pro veskeré marketingové aktivity.

EdgeRank je podle Vaynerchuka (2013) algoritmus, ktery urcuje, kdo z uzivatelt vidi
dany ptispévek na své ,,zdi.”“ Jest€¢ pred zavedenim tohoto algoritmu vidéli uzivatelé
veskery obsah zvefejnény svymi prateli ¢i oblibenymi strankami, ale rostouci pocet
uzivateld a stranek, ve spojeni s omezenym prostorem na zdi, donutilo vedeni teto
socidlni sit¢ k zavedeni tohoto algoritmu. Novinkou v rdmci zobrazovani obsahu je
preference ptispévki, které budou obsahovat odkaz na webové stranky.

Faktory ovlivitujici Edgerank podle Adaptic (2013):

— Afinita ke zna€ce: Popisuje, jak tésny vztah ma fanousek se strankou. Jak casto
ji navitévuje, hodnoti jeji obsah pomoci komentait, ,,lajkovani* ¢ sdileni. Cim
vy$$i jsou tyto aktivity, tim vétsi je tzv. affinity score.

— Vaha prispévku: Cim vice interakci piispévek ziska, tim se jeho Edgerank
zvySuje. Je tieba si davat pozor, ze kazdy typ interakce ma jinou vahu!
,Lajkovani ma mensi vahu nez komentafe a komentafe maji zase mensi
hodnotu nez sdilen.

— Cas od vydani piispévku: Cim je prispévek Gerstvéjsi, tim je

wvewr

15
Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Targeting: Podle Vaynerchuka (2013) je Facebook téméf dokonaly v zacileni
prispevkil. Spravci stranek mohou publikovat obsah pro rtizné kategorie. Segmentace je
mozna podle pohlavi, véku, vzdélani, geografického uzemi, jazyku ¢i rodinného stavu.

Sponzorované prispévky a reklamy na Facebooku: Podle Vaynerchuka (2013) jiz
nema pfili§ velky vyznam investovat do klasické reklamy (zobrazujici se v pravé Casti
obrazovky Facebooku) a diivod je prosty — neustale se zvysujici se pocet piistupli na
Facebook prostfednictvim mobilnich zafizeni, kde se zkratka tyto reklamy nezobrazuji.
Druhym faktorem je tzv. reklamni slepota.

Druhou moznosti propagace stranek na Facebooku jsou podle Vaynerchuka
sponzorované piispévky. Od zaii 2013 totiz Facebook kvilili zmiflovanému rostoucimu
poctu stranek a uzivateltl zasadné omezil zobrazovani ptispévki na zdi individudlnich
uzivatelt. Ptiklad: Pokud tedy vyda firma A novy pfispévek na svém facebookovém
profilu, zobrazi se podle algoritmu EdgeRank maximalné 5% uzivatelt, ktefi maji
stranku Vv oblibenych. Pokud cht&ji spravei jednotlivych profilti zasdhnout vice nez 5%
uzivateld, ktefi maji tyto stranky v oblibenych nebo uzivatele Gplné¢ nové, musi si koupit
sponzorované piispévky.

Sponzorované piispévky podle Vaynerchuka (2013):

— Kilasické: Tyto typy sponzorovanych piispévki jednoduse zvysuji procento
uzivateld, ktefi uvidi ptispévek. Zda to bude 10% ¢i 50%, to jiz zalezi na tom,
kolik je firma ochotna zaplatit.

— Prostrednictvim uZzivateli: Druhy typ podpory pfispévkli mad mnohem vétsi
dosah. Funguje na principu sdileni informace o strance prostfednictvim
fanousk stranky. Ptiklad: Pan Y uvidi na své zdi na Facebooku stranku, kterou
nema (zatim) v oblibenych, pifimo s odkazem na danou stranku, tla¢itkem ,,To se
mi libi* a textem, Ze ,,Pani X se libi stranka Firmy A.*

Cena pro sponzorované piispévky neni fixni. ZaleZi na mnoha faktorech, jako jsou
pocty fanousku ¢i princip méfeni tispéSnosti kampané. Facebook uctuje sponzorované
piispévky bud'to podle CPM* nebo CPC®.

Naprostou novinkou ve formé propagace na Facebooku je dalsi forméat — socialni sit’
zaCala prodavat prostor pro video. Vondrakova (2014) uvadi, ze novy reklamni
formatem budou patnactivtefinové reklamni spoty. Reklama se bude zobrazovat na
uzivatelskych profilech bez zvuku, ktery se zapne az po rozkliknuti. Autorka jesté
dodava, Ze prodej a méfeni efektivity videoreklamy bude fungovat podobné jako u té
televizni, tedy pies TRP.°

2.6.2 Instagram

Druhou socialni siti bude Instagram, ktery vlastni Facebook. Instagram je podle
Vaynerchuka (2013) vizualn€ zaméfend socidlni sit, kterd je urcend pro zlepSeni
mobilnich fotografii. TentyZz autor povaZzuje Instagram za ,juzavienou smycku® —

4 Cost per mille — cena za tisic zobrazeni
® Cost per click — cena za jedno zobrazeni
® Targeted rating points — kumulovana sledovanost v konkrétni cilové skuping
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kdokoliv ,klikne” na foto v Instagramu, nedostane se na zadnou jinou socialni sit’ ani
odkaz, ale pouze zpét na Instagram.

Uzite¢né informace a zajimavosti o Instagramu podle Vaynerchuka (2013):

— Mobilni socialni sit’ (zalozena 2010), kam uzivatelé nahravaji fotky a videa
— V celosvétovém méfitku ma vice nez 150 miliont aktivnich uzivatelt

— Denné¢ je na Instagram vlozeno pies 40 miliona fotografii

— Celkové 1000 komentati uzivatelll za sekundu

— V Cervnu 2013 spustil Instagram moznost nahravani 15 vtefinovych videi

Podle Vaynerchuka (2013) je Instagram uzavienou platformou. Sice diky akvizici,
kterou provedl Facebook, je mozné vidét fotografie z Instagramu na facebookovych
profilech (ale tieba i na Twitteru), ale vice se Instagram s ostatnimi socialnimi sitémi
propojit neda. Vaynerchuk ale doporucuje spole¢nostem, zejména ze zabavniho
prumyslu, aby byly na Instagramu aktivni a to vzhledem k tomu, Ze jedna o ,.konzumni*
platformu, kde je velké procento uzivatelli v podobé potencidlnich zakazniki.

Uzivatelé na Instagramu mohou fotografie a videa: komentovat, sdilet a oznacovat
tlacitkem ,,To se mi libi.“ | kdyz dosah pftispévku pies Instagram neni podle
Vaynerchuka (2013) tak velky, je jednozna¢né vyhodné pro korporatni marketing a
komunikaci mit zalozeny profil na této socialni siti. Druhy dtvod, pro¢ byt aktivni na
této socialni siti je ten, ze Instagram je ryze mobilni aplikaci a jak jiz bylo vySe
zminéno, rist mobilniho marketingu a penetrace chytrych telefonii neni zanedbatelny.

N¢ekolik typti pro komunikaci pies Instagram podle Vaynerchuka (2013):

— Ptirozeny obsah: Instagram neni sit’ vyvinuta pro ryze komeréni komunikaci.
Doporucuje se, aby zde firmy sdileli kvalitni fotografie s chytfe vlozenymi
hashtagy

— Prizpusobit komunikaci ,,mladé generaci:* Instagram vyuzivaji nejvice uzivatelé
ve veku 15-25 let, proto by mél byt obsah tvoten pro tuto vékovou kategorii.

— Hashtagy: Fantazii se meze nekladou a ¢im vice hashtagt, tim vétsi je potencial,
ze se dostanou k naSemu produktu potencialni zakaznici

Obréazek 6 Oficialni profil spole¢nosti Nike na Instagramu

Zdroj: Instagram — Nike (2014)
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2.6.3 Twitter

Omezeny pocet znakl (pouze 140) na to, sdélit svou informaci svétu, to je Twitter.
Podle Vaynerchuka (2013) je Twitter naprosto jedine¢nou platformou socialni sit¢ pro
dnesni dobu. Umoziiuje totiz rychlou a udernou komunikaci.

Uzite¢né informace a zajimavosti o Instagramu podle Vaynerchuka (2013):

— Twitter byl spustén v roce 2006

— V prosinci 2012 m¢l vice nez 500 miliont uzivateld (z toho 100 miliont v USA)

— Prvni spole¢nosti, ktera zaCala vyuzivat ucet na Twitteru pro komunikaci se
zékazniky, byla letecka spolecnost JetBlue

— Na Twitteru pribude (v globalnim méftitku) 750 ,,Tweett“ za sekundu

Na Twitteru probiha komunikace pomoci:

— Kratkych zprav (Tweti), které maji maximaln¢ 140 znaka

— Soukromych zprav pouze danym uzivatelim

— Pomoci oznacovani prostiednictvim znaku ,,@“ a nasledného napséni jména
uzivatele, s nimz se chci dostat do interakce

— Interakce také probihd na Twitteru pomoci pteposlani zpravy jiného uzivatele na
svij profil (retweet), oznaceni oblibené zpravy (favourite), a odpovédi (replies)

— Specifickym néastrojem Twitteru je Hashtag (#)

Podle Vaynerchuka (2013) je Twitter oproti ostatnim socialnim sitim zdrojem informaci
a novinek. Tentyz autor zdUraznuje, ze Twitter je otevien vSem uzivatelim. Sice je
mozné si pridavat své oblibené profily do kolonky ,,following® ¢i Vas profil muze byt
sledovan prostifednictvim ,,followerti,” ale na otevienosti profili jinym uzivatelim se
nic neméni. Z obchodniho hlediska autor dodéava, Zze Twitter je dokonalym médiem pro
budovani vztahu se zakaznikem.

Podporované Tweety:

Neni to tak bézné, ale i na Twitteru je cela fada moznosti, jak svij profil zvyraznit.
Podle Vaynerchuka (2013) je ale pravé z divodi mensiho vyuZivani promovanych
Tweetd, velka prilezitost tohoto nastroje vyuzit.

Podle oficialnich stranek Twitteru (2014) maji podporované tweety nasledujici
charakteristiku:

— Jednd se o placenou reklamu, kdy status (tweet) je viditelny SirSi Skalou
uzivateld

— Jelikoz se objevuji v klasickém uzivatelském prostiedi Twitteru, jsou viditelné
oznac¢eny slovem ,,Promoted,* aby bylo jasné, Ze jde o placenou reklamu

— Uzivatelé na tyto Tweety mohou reagovat stejné jako na ty nepodporované

— Pomoci podporovanych Tweetll je mozné se zaméfit na jednu akci (napft. sleva
na produkt) nebo budovat povédomi o znacce

— Podporované Tweety se objevuji podle specidlniho algoritmu Twitteru pravé
tém uzivatelim, pro které je dané téma relevantni - akce spole¢nosti Reebok se
bude objevovat na profilech sportovnich fanouskt

— Cena kampani je zcela na uzivatelich a na jejich nastaveni rozpoctu
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Hashtagy:

Hashtag je jeden z nejvyuzivanéjSich nastroji Twitteru a v posledni dobé témét veskeré
online komunikace. Podle Vaynerchuka (2013) se jednd 0 ozna¢eni Tweetl - statust,
které maji spole¢né téma. Piiklad: ,,.Dnes za¢ina Mistrovstvi svéta. #fotbal #world cup.*
Po tomto nahréni statusu se Tweet pfifadi k vySe uvedenym dvéma tématim. Podle
téhoz autora je pravé hashtag jednim z nejvice potencidlnich nastroji pro marketéry,
jelikoz podle vyhledavani spole¢nych témat a témat, které maji velky pocet uzivatell
spolecné, dokaze profil spolecnosti pomoci chytfe zvolenych statust a hashtagti, oslovit
velkou masu lidi.

Typy pro korporatni komunikaci pfes Twitter podle Manicniniho (2009):

— Definujte cil a publikum komunikace

— Bud'te kreativni v uzivani hashtag, ale at’ jsou vzdy spojeny s tématem

— Nezvetejiujte Tweety bez informaci. Tweetujte statusy, které budou pro
publikum znamenat urc¢itou hodnotu

— Dostavejte se do interakce s jinymi uzivateli

— Pouzivejte odkazy na webové stranky (v ptipad¢ potieby lze odkazy zkracovat)

— Nevyuzivejte vSech 140 znakt — to proto, aby mohli ostatni uzivatelé reagovat

2.6.4 Vine

Tak jako udélal Facebook akvizici Instagramu, tak to samé v roce 2013 proved| Twitter
s mobilni aplikaci Vine. Podle Vaynerchuka (2013) je Vine mobilni aplikace, ktera je
nejvice naro¢na na kreativitu a to z divodu toho, Ze Vine dovoluje nahravat pouze videa
s maximalni délkou Sest vtefin. Autor dodava, Ze hlavni vyhodou (ne nevyhodou!) je
pravé maximalni délka videa. Sest vtefin je ochoten ob&tovat téméi kazdy uzivatel, aniz
by ptfemyslel nad tim, zda jej video zdrzi.

Uzite¢né informace a zajimavosti o Vine podle Vaynerchuka (2013):

— Vine bylo zalozeno v lednu 2013

— Na Twitteru se objevi témét kazdou sekundu jedno nové video prostfednictvim
této socialni sité

— Vine ma téméf 20 miliond uzivatelt

Woodward (2013) uvadi pét doporuceni pro komunikaci pies Vine:

— Nahrana videa musi byt pln¢ uzpisobena mobilnim zafizenim, tak aby si je
mohlo piehrat, co nejvice uzivatela

— Vine je rozsifeny Twitter, proto je doporucené uzpusobit obsah Twitteru. Videa
z Vine lze sdilet i na Facebooku, ale cesta uzivatele k samotnému videu je zde

— Marketéfi by mé€li vyuZzit to, Ze Vine je asi jedina socidlni sit, kde se uZivatelé
budou divat na video vicekrat. Vine totiz pfehrava videa v nekonecné smycce,
proto by se mél klast diiraz na to, aby video mélo zajimavy piibéh podpoieny
kreativitou.

— Nepodcenovat obsah — a¢ se zd4, ze obsah videa, které ma Sest sekund je
zanedbatelny, opak je pravdou. Kdo dokéze vtisknout Sestisekundovému videu
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obsah a jesté sdéleni o svém produktu, ma zarucenou vysokou interakci
fanouskad.

— Videa, ktera sdili na Vine zna¢ky a soukromé firmy by ale neméla mit nadech
komeréniho sdéleni, ale momentalnich pocitt a emoci.

2.6.5 Google+

Dalsi vyznamnou socialni siti je od Google. Podle VVaynerchuka (2013) byla socialni sit’
zalozena vroce 2011 a vsoucasné dobé ma 500 milioni uzivateld. Nutno ale
podotknout, ze uzivatelem se stava témét kdokoliv, kdo ma tucéet a Google (napi.e-mail
nebo YouTube ucet). Drtiva vétSina je tak podle Vaynerchuka (2013) ,,spicich.*

Vaynerchuk (2013) dodava, Ze v soucasné dobé je Google+ docela zaostala platforma
na drovni Twitteru v roce 2007. Autor dodava, Ze tato socialni sit’ nenabizi nic nového
oproti Facebooku, proto existuje urcitd neochota kviili podobnym platformam prechdzet
Z jedné socialni sit¢ do druhé. V praktické ¢asti seminarni prace se bude snazit autor
potvrdit ndzory Vaynerchuka a to na piikladech profili jednotlivych klubti na Google+.

2.6.6 YouTube

Posledni sociélni siti, kterd v téchto podkapitolach bude zminéna, je sit’ zaméfena na
Sifeni multimediélniho obsahu — YouTube. Podle Albarrana (2013) je YouTube sociélni
siti, ktera byla zalozena v roce 2005 témi samymi zakladateli (Steve Chen, Chad Hurley
a Jawed Karim), kteti byli i spoluzakladateli online platebniho portalu PayPal.

Albarran (2013) tvrdi, Ze YouTube je jednou z nejvice navstévovanych webovych
stranek na svéte, ¢imz jesté zvySuje dominanci své mateiské firmy — spolecnosti
Google. Podle téhoz autora vykazuje YouTube charakteristiky dnesnich sociélnich siti
JiZ od svého samotného pocatku. V roce 2005, po prvnim videoptispévku, ktery byl na
tuto socialni sit’ nahran, navstivilo stranku www.youtube.com vice nez 13 milion
unikatnich uzivatelt!

Ale i YouTube se potykal se spoustou potizi, zejména ve svych pocatcich. Podle
Albarrana (2013) se jednalo zejména o:

— Problémy s kapacitou servert

— Autorska prava (moZnost volného Sifeni video obsahu, na ktery dany uZivatel
nema pravo)

— Nahravani nevhodneho obsahu

Albarran (2013) ale dodava, ze YouTube své tézké pocatky dokazal skvéle vyuzit. A to
zejména diky reklamné. Na YouTube ptibyvaly kazdy den miliony videi a prvnim, kdo
se s YouTube dohodl na sdileni svého obsahu, byla spole€nost Warner Bros, kdy
povolila této socialni siti publikovat veskery sviij video obsah vyménou za 30% podilu
na zisku z reklamy.

Brownova (2013) dodava, ze YouTube dnes nabizi velky potencial pro komunikaci
veskerych znacek. Videoobsah, ktery je dobfe uchopeny z hlediska kreativity a
napaditosti, dokaze zaujmout velké masy lidi a vytvofit velice pozitivni vnimani
znaCky. Jednotlivi uzivatelé maji moznost interakce v podob&é komentaid a
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jednoduchym hodnocenim pod samotnymi videi a mohou samoziejmé sledovat své
obliben¢ kanaly pomoci tzv. odbért.

ZpenéZeni obsahu na YouTube

Jednou z mozZnosti, které YouTube (piesnéji feCeno Google) nabizi, je partnersky
program, ktery umoziiuje finanéné zpenézit obsah, ktery je nahran na YouTube kanaly.
Jak uvadi Google (2014) YouTube nabizi tvircim rlznymi zplusoby. A to
prostfednictvim reklam, placenych odbérii videi nebo pomoci propaga¢nich materiali.
To vSe umoziuje Google uzivatelim poté, co vstoupi do partnerského programu.

Bohuzel v Ceské republice zatim neni partnersky program tolik rozsifen, tak jako tieba
Vv z&padnich zemich. Pro vstup do programu totiz musi uZzivatelé spliovat nasledujici
kritéria podle Google (2014):

— Program musi bézet v dané zemi

— YouTube ucet je v dobrém stavu a nikdy nebyla uskute¢néna zadna restrikce
— Uzivatel nahrava ptivodni videa, ktera jsou vhodna pro inzerenty

— Obsah videi splituje smluvni podminky

— UZivatel je pln€ seznamen s autorskymi pravy YouTube

A€ jsou podminky pro vstup do partnerského programu YouTube formulovany velice
jednoznacné a veelku jednoduse, vstup do Partnerského programu je velice komplexni a
naro¢na zalezitost.

Doporuceni pro marketingovou komunikaci zna¢ek na YouTube podle Houghtelinga
(2013):

— Nesnazit se za kazdou cenu o viralni videa: Viralita je sice velky fenomén, ale
pouze 1% z celkového poctu videi na YouTube ma vice nez milion zhlédnuti.
Snaha o viralni videa tak nékdy piejde v pravy opak, coz pro zadnou znacku
neni dobfe.

— VloZenim videa prace nekonc¢i: Kruta pravda je, Ze vice nez 50% videi na
YouTube ma méné nez tisic zhlédnuti. Proto by se méli marketéii a spravci
kanald vénovat pozornost i placené propagaci ¢i sdileni nebo embedovani videi
na dalsi kanaly.

— Nezapomenout, ze YouTube je socidlni sit’ a vyzyvat uZivatelé na ostatnich
sitich ¢i komunikacnich kanalech k odbéru YouTube videi.

— Nezapomenout na kvalitu. Spousty marketéri a spravci zapomind na to, Ze
S pfibyvajicim mnozZstvim videi a kanalii jsou koncovi uZivatelé mnohem
nejkvalitnéjsi

— YouTube je unikatni format: Pokud video nezaujme béhem prvnich péar sekund,
uzivatelé v drtivé vétSine€ videa vypinaji. Proto by méli producenti obsahu dbat
na to, ze YouTube je opravdu specificky format a neplati pro n¢j stejna pravidla
jako tfeba pro TV.
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2.7 Mgéfeni uspéSnosti komunikace ptes socialni sité

S novymi trendy v podobé socialnich siti pfichazi jesté jedna nova disciplina — méfeni
uspésnosti a nadvratnosti investic do komunikace pres socidlni sité. Této discipling se
vénuje Hoffmanova (2010) z MIT'.

Pravé podle Hoffmanové (2010) roste tlak na marketingové manazery, aby dokézali
prostiednictvim kvalitativnich nebo kvantitativnich 0daji obhajit (ne)tspésnost
kampani pfes socidlni sit¢ a samoziejmé navratnost v podobé investic. Autorka
dopliuje, ze by se marketingovi manazefi neméli piiliS zaméfovat na Ciselné pocty
investic, ale na metriky, které jsou dostupné na danych socidlnich sitich. Dodava, ze
méteni zplisobem ROIL na které je vétSina marketéri zvykla, neni v pfipad€ socidlnich
siti aplné€ vhodné. Pro socialni sité je nejdulezitéjsim cilem, aby se zakaznici zapojili do
komunikace firem!

Hoffmanova (2010) také uvadi, Ze by marketéfi neméli uvazovat v intencich toho, kolik
bude stat zaloZeni, sprava ¢i grafika napt. nového blogu, ale co chceme pomoci zalozeni
blogu dosahnout, jaké jsou cile a jak je teprve budeme nasledné méfit.

Sterne (2011) k této problematice uvadi, ze KPI pro socialni média existuji v hojném

vvvvvv

Tabulka 5 Metriky pro socialni sité

Stazeni Preposlani Zpravy Registrovani | Cas straveny na
uzivatelé strankach
Odbéry Skupiny Personalizace Nahlaseni Pocet
profilt spamu prispévatelt
Komentaie Pozvani pratel Pocet Recenze Uploady
ptispévku externich
odkazt
Fanousci Aktivity Aktualizace Sdileni Pocet zhlédnuti
V piispévcich profild
Nésledovnici Libi se/ Hodnoceni Doporuceni Pocet spojeni
hodnoceni

Zdroj: Sterne (2011)

Sterne (2011) si je védom, ze Skala ukazatelti, vzhledem k rozmanitosti socialnich siti,
jisté mnohem vétsi, ale v tabulce jsou uvedeny ty nejzasadnéjsi, které by nasledné mely
byt pométovany vzhledem k investovanym ¢astkam do tohoto druhu komunikace.

Hoffmanové (2010) pojala hodnoceni komunikace pfes socidlni sit¢ pon¢kud detailnéji
a zpracovala komplexni ukazatele pro jednotlivé druhy sociélnich siti. Tyto ukazatele
zaradila jesté do trech kategorii, které jsou uvedeny nize.

" Massachusetts Institute of Technology
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Povédomi o znacce: Pokazdé, kdyz uzivatel vyuzije socidlni sit’ ¢i aplikaci dané sit¢,
zvysi se urcité Cislo, které znaci pravé povédomi o znacce. Kazda ze socialnich siti ma
tyto udaje presn¢ uzptsobené své dané platformé.

Zapojeni: Da se charakterizovat jako mira zapojeni fanousku na dané socialni siti. Opét
existuje vice zpusobt, jak tento Udaj méfit. Jednim z ptikladd mutze byt Facebook:
,»ZVYSit pocet pozitivnich komentait o 25% oproti soucasnosti.*

Word of mouth: Pokud jiz zakaznici maji ur¢ité povédomi o znacéce a jsou urcitym

zpusobem zapojeni do komunikace, $ifi 0 nas na dané socialni sité ,,Septandu,* ktera je

vvvvvv

Tabulka 6 Relevantni metriky pro dané typy socialnich siti

Druh SNS Povédomi o znacce Zapojeni Word of mouth
Mikroblogy Pocet tweetl o Pocet odpovédi Pocet
(Twitter) znace retweetll
Pocet followerti
Socialni sité Pocet fanouska Pocet Pocet
(Facebook Pocet aplikaci komentaia ptispévku
atd.) Pocet impresi Pocet aktivnich na zdi
Pocet zalozek uzivateli Pocet
Pocet hodnoceni Metriky danych sdileni
aplikaci Pocet reakci
Imprese tretich osob
pfeménény na na sdileni
interakce
Mira interakce
K poctu
fanousku
Sdileni videi Pocet zhlédnuti Pocet odpovedi Pocet
(YouTube) Hodnoceni videi Navstévnost embedovani
stranky Pocet
Pocet sdileni
komentait videa
Pocet Pocet
odbératelt sdileni na
dalsich SNS

Zdroj Hoffmanova (2011)

2.8 Marketingova komunikace pies socialni sité ve sportu

Posledni kapitola teoretické ¢asti se bude vénovat jiz tématu, které smétuje k Casti
praktické. Jedna se o ptiklady toho, jak vyuzivaji socidlni sité sportovni marketéfi a jaké
jsou moznosti marketingové komunikace v ramci sportovniho prostiedi.

Buhler (2009) uvadi, Ze sportovni odvétvi je podobné kazdému jinému odvétvi
V podnikatelském prostiedi a to svymi principy. Cim se ale 1i8i sportovni prostifedi od
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ostatnich, to je zejména jeho struktura. Totéz podle autora plati i pro marketingovou
komunikaci ve sportu. Nasledné rozd¢leni publikoval Biihler (2009) jako
nejvyznamngjsi ,.hrace na sportovnim trhu, ktefi komunikuji smérem ke sportovnimu
publiku. Autor diplomové prace charakteristiku tohoto rozdéleni upravil a doplnil pro
problematiku komunikace pies socialni sit¢.

Aktéri marketingové komunikace (pies socialni sité) ve sportu podle Biihlera
(2009):

— Sportovni asociace: Jedna se zejména o sportovni svazy ¢i organizace na
narodni ¢ mezinarodni tirovni. V Ceské republice se jedna o Cesky olympijsky
vybor, Fotbalovou asociaci Ceské republiky (FACR). V mezindrodnim méfitku
jsou to napt. UEFA (Evropska fotbalova asociace), FIFA atd. Je zcela bézné, ze
tyto organizace komunikuji pies socialni sité. FACR (ktery je z pohledu
diplomové prace nejzajimavéjsi) komunikuje pres Twitter, Facebook, Google+
a samoziejmé také YouTube.

— Sportovni kluby: Komunikaci pfes socialni sité v ramci sportovnich klubi se
bude detailné¢ vénovat prakticka ¢ast. Dilezité je pfipomenout, Ze v dneSnim
svéte profesionalniho sportu neexistuje klub, ktery by nekomunikoval se svou
vetejnosti prostiednictvim socidlnich siti.

— Sponzofi: I sportovni sponzoii zasahuji vefejnost velice vyznamné pomoci své
komunikace, vyjimkou samoziejmé neni komunikace pfes socialni sité. Nike,
Adidas, Puma, Reebok a mnoho dalSich mé zalozeno oficialni profily na vSech
nejvyznamnéjsich socidlnich siti.

— FanousSci a sportovni veiejnost: Jak uvadi Biihler, fanousci a ostatni sportovni
vefejnost jsou jen v malo ptipadech témi, ktefi inicializuji komunikaci se
sportovnimi  kluby nebo organizacemi. Ale jejich komunikaci svymi
interakcemi velice vyznamnym zplisobem ovliviiuji.

— Meédia: Sportovni média velice siln¢ vstupuji do komunikace pies socialni sité
ve sportovnim prostfedi. Jednim z nejvyznamnégjSich informacnich kanalt
v Ceské republice je oficialni twitterovy tcet CT Sport
odvétvi marketingové komunikace ve sportu. Zejména s nartistem popularity
socialnich siti a penetrace mobilnich zafizeni mohou samotni sportovci
neortodoxnim zplisobem dat nahlédnout do zakulisi sportu vSem svym
fanousktim.

Mezi Ceské sportovce, ktefi naprosto dokonale vyuzivaji potencial sviij, ale i socialnich
siti, patii jednozna¢n¢ Tomas Berdych. Janca (2013) uvadi, ze Tomas Berdych je jeden
z mala ceskych sportovcl, kteti se svou digitdlni komunikaci (zejména pies socidlni
sit¢) dokaze vyrovnat nejlepsi sportovctim v globalnim métitku. Ditkazem toho je, Ze
prostiednictvim Twitteru dokézal aktivovat partnerstvi s odévni znatkou H&M, ktera si
Berdycha vybrala jako viibec svého prvniho sponzorovaného sportovce! K tomuto faktu
samoziejmé pfispéla jeho individualni komunikace pies socidlni sité.
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Obréazek 7 Kampan Tomase Berdycha na Twitteru

PARTNERS

WANNA PLAY
WITH ME?

message mentioning me on Twitter
wit the hashtag #tb
100 Tweets play
’ Authors
get the T-shirt

I WANNA PLAY > MY REPLIES

[ £ r

Zdroj: Sportbiz — Tomas Berdych (2013)

Ve vysSe uvedeném obrazku lze vidét, pro¢ si firma HM vybrala pravé Berdycha. Jeho
komunikace pies socialni sité se vymyka viem konvencim, které jsou zatim v Ceské
republice znamé. Zde je uveden piiklad soutéZe, ktera probihala na Twitteru. A na
druhé strané lze vidét, pro¢ je pro profesiondlni sportovce dilezité, aby méli kvalitni
komunikaci ptes socialni sité, i kdyz to v hodn¢ ptipadech stoji spousty ¢asu a mozna i
penéz. Odmeénou se totiz miiZe stat dlouhodoby kontrakt s nadnarodni spolec¢nosti.

2.9 Metodologicka ¢ast prace

Diplomové prace byla rozdélena na dvé hlavni ¢asti. Teoretickd ¢ast méla za tkol
seznamit Ctenafe s komplexni problematikou socidlnich siti. Tato kapitola vznikla
zejména na zaklad¢ ziskanych sekundarnich zdroji, mezi které se fadi Uizce vymezena
odbornéa literatura, kterd byla ziskana po literarni reSerSi a také po reSersi v databazi
ProQuest, kde byly nalezeny zejména ¢lanky z odbornych ¢asopist.

Celkovym cilem diplomové prace bude vyli¢it ¢tenaiim, Ze socialni sité jsou soucasti
marketingové strategie v korporatnim sektoru a ze podcenéni této komunikace vede
k degradaci pozitivniho vnimani znacky. Na tento fakt bude odkazovat zejména
samotna komparace v praktické ¢asti, tedy porovnani komunikace klubi v Gambrinus
lize (profesionalni fotbalova soutéz) na socialnich sitich.

Gambrinus ligu hraje Sestnact prvoligovych tymu, kdy kazdy z nich je aktivni alespoil
na jedné socialni siti. Kazdy klub zvlast byl nejprve ohodnocen kratkym slovnim
hodnocenim a nasledn¢é v né€kolika kategoriich (viz.nize). Za kazdou kategorii mohl
kazdy z klubti ziskat urc¢ity pocet bodl (1-10), kdy desetibodova hranice je nejvyssi.
Kategorie a hodnotici kritéria byly nasleduijici:

— Velikost: Velikost byla brana ze dvou nejhlavnéjsich socialnich siti Facebooku
a Twitteru dohromady a to z divodu toho, Ze pocet odbératelti na YouTube je u
Ceskych klubli zanedbatelny a na Googlet+ se pocet fanouskii vzhledem ke
spoust¢ neaktivnich profilti neda relevantné posoudit. Pocet fanouskt byl méten
k datu 15. biezna 2014:
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Nad 80 000 fanousku 10 bodu
70000 - 79 999 9
60 000 - 69 999 8
50 000 - 59 999 7
40 000 - 49 999 6
30000 - 39 999 5
20000 - 29 999 4
10 000 - 19 999 3

3000 - 9999 2
0 - 2999 1

— Aktivita: Kolik ptispévki za den, jejich nacasovani, rychlost reakce na dotazy
fanousku (1-10 bodd, hodnoceno kvalitativng)

— Obsah: Originalita, vyuziti aplikaci, kreativita, multimedialni obsah (1-10
bodt, hodnoceno kvalitativng)

— Interakce: Statistika ,,Mluvi o tom* (Klouzavy primér interakci fanouskid za
posledni tyden) na Facebooku a interakce na Twitteru (1-10 bodi, hodnoceno
kvalitativng). Cisla pro tuto kategorii byla zjistovana v tentyz den (15. Bfezna
2014) a to z divodu objektivity.

— Podpora: Propojeni socialnich siti navzajem a to i spole¢né s webovymi
strankami klubu (1-10 bod, hodnoceno kvalitativng)

— Byznys: VyuZivani socidlnich siti k ticketingu, propagaci merchandisingu ¢i
aktivace raznych partnerstvi (1-10 bodt, hodnoceno kvalitativng)

Kazdy klub tak mohl ziskat maximalné Sedesat boda. Dle tohoto hodnoceni byly kluby
nakonec zatazeny do nasledujicich kategorii:

60 az 49 *khkk
48 az 37 e
36 az 25  Fx*
24 az 13 **

12 az 6 *

Tato metodologie je samotnym autorem modifikovana do soucasné podoby, ale ve své
puvodni verzi byla ¢aste¢né vyuzita v roce 2012 pii podobné analyze odborného webu
Sportbiz.cz.

Prakticka ¢ast diplomové prace nehodnotila jednotlivé profily klubti na socialnich sitich
izolovang, nybrz komplexné. Po secteni bodii u kazdého klubu vzniklo jiZ zminované
poradi, které vyhodnocuje velmi Siroce kvalitu komunikace z téch nejpodstatnéjSich
uhld. Po vytvofeni pofadi klubli nasledovalo hodnoceni celkovych trendil, nejvétSich
chyb, SWOT analyza a doporuceni autora. Pro praktickou ¢ast byl velice Siroce vyuZzit
program Microsoft Excel, kdy autor vyuzil mnoha funkci tohoto programu. Veskery
vyzkum byl provadén k breznu 2014.

V prakticke ¢asti diplomové prace byly vyuzity tyto metody:

— Rozbor: U kazdého klubu byl vytvoren rozbor vyse zminénych kategorii.
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— Komparace: Na zdkladé¢ rozbor komunikace jednotlivych klubd byla
vytvofena komparace na zékladé nékolika kritérii.
— SWOT analyza

3 Analyticko — prakticka ¢ast

V praktické ¢asti bude nejprve piestavena cela Gambrinus liga a také Ligova fotbalova
asociace (LFA), ktera sdruzuje vSechny fotbalové kluby v této profesionalni soutézi.
Poté jiz bude nasledovat samotnd komparace klubti, kdy nejprve bude komunikace
kazdého klubu pies socialni sit¢ hodnocena samostatné a poté bude nasledovat celkové
hodnoceni.

3.1 LFA a Gambrinus liga — ptedstaveni
Ligova fotbalova asociace, ktera byla zalozena v roce 2011, sdruzuje Gambrinus ligu a
Fotbalovou narodni ligu (druhé nejvyssi fotbalova soutéz v CR).

LFA (2013) ke své ¢innosti uvadi, Ze je nezavislym sdruzenim fotbalovych klubi . a II.
ligy v Cesku. LFA zarovei reprezentuje postoj profesionalnich klubti v CR, prosazuje
jejich zajmy a vytvaii pro tyto profesiondlni kluby servis a asistenci v zalezitostech
fotbalového pramyslu. Jednou znéplni prace je centralni podpora marketingu
jednotlivych soutézi a Kklubi. Nutno podotknout, ze LFA zatim nem& pravni
subjektivitu.

Cile podle LFA (2013) jsou nasleduijici:
o Zefektivnit celkoveé fizeni Gambrinus ligy
e Zajistit majitelim klubti jejich ptimy podil na fizeni soutézi
e ZlepSit komunikaci s fanousky a partnery
e Transparentn¢ informovat vefejnost o finan¢nich aspektech Ligy

Jak bylo vySe zminéno, organem, ktery se stara o nejvyssi fotbalovou soutéz, je LFA.
Pro potieby diplomové prace, zejména pro potieby komparace, je velice dileZité uvést
vSechny kluby, které hraji Gambrinus ligu a to z divodu toho, aby mél ¢tenaf piehled o
tom, které kluby budou komparovany.

Tabulka 7 Kluby Gambrinus ligy

1.FC Slovacko FC Slovan Liberec  FK Baumit Jablonec SK Sigma Olomouc

1.FK Piibram FC Zbrojovka Brno FK Dukla Praha 1. SC Znojmo FK
AC Sparta Praha  SK Slavia Praha FK Mlada Boleslav  FC Viktoria Plzen
FC Banik Ostrava Bohemians Praha  FK Teplice FC Vysoc¢ina

Zdroj: Vlastni vyzkum

3.2 Komparace komunikace klubiit Gambrinus ligy na socidlnich sitich

Diplomova prace ptichazi ke své stézejni kapitole. Jesté, nez piijde samotné hodnoceni
jednotlivych Kklubt, vytvori autor uceleny piehled, na kterych socialnich sitich jsou
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kluby aktivni a to zejména z divodu potvrzeni kapitoly 2.6, ktera tvrdi, Ze kluby nejsou
aktivni na jinych socialnich sitich, nez které jsou zminény pravé v této kapitole.

Tabulka 8 Jednotlivé kluby na socialnich sitich®

TYP SOCIALNI SITE

NAZEV KLUBU

Facebook | Instagram Twitter Vine Google+ | YouTube

1.FC Slovacko
1.FK Pribram
1.SC Znojmo

Sparta Praha

Banik Ostrava

Bohemians Praha

Slovan Liberec

Viktoria Plzen

Zbrojovka Brno

Vysocina Jihlava

Baumit Jablonec
FK Dukla Praha

MIlada Boleslav

Teplice

Sigma Olomouc

Slavia Praha

Zdroj: Vlastni vyzkum autora

Autor provedl Setieni, na jakych kanalech jsou aktivni jednotlivé kluby Gambrinus ligy,
a potvrdilo se tvrzeni z teoretické Casti diplomové prace, Ze kluby v Gambrinus lize
maji zalozeny profily na socidlnich sitich Facebook, Twitter, Googlet+ a YouTube.
Zcela vyjimecné komunikuji jednotlivé kluby pfes Instagram a Vine.

3.3 Hodnoceni komunikace jednotlivych klubi

Nyni bude nasledovat hodnoceni kazdého klubu zvlast. Po kratkém textu, kde autor
uvede zékladni Gdaje o socialnich sitich daného klubu, bude nasledovat hodnoceni v
jednotlivych kategoriich: velikost, obsah, aktivita, interakce, podpora a byznys.

8 . Ly . M . i lr rer O . M i .
Zelena barva znamena, ze ma klub zaloZzen profil na dané socialni siti. Cervnend naopak, ze klub na dané siti profil nema.
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3.3.1 1. FC Slovacko

Facebook: facebook.com/fcslovacko.cz
Twitter: twitter.com/1FCSlovacko
Google+: google.com/+1FCSlovacko/
YouTube: youtube.com/tvslovacko

Klub z jizni Moravy ma sice zalozeny profily na ¢tyfech socialnich sitich, ale aktivni je
pouze na Facebooku a YouTube. Twitter a Google+ jsou absolutné nevyuzity a posledni
piispévky jsou z Cervna, respektive prosince 2013. Pokud ma klub oficialn¢ zalozeny
profil na socidlni siti, mél by jej aktivné spravovat, jelikoz v opacném piipad¢ snizuje
pohled na svou znac¢ku.

Velikost: Slovacko ma na Facebooku 15 737 fanouski a na Twitteru (ktery uz ale delsi

dobu nevyuzivd) 824 ,Followerti.“ Dohromady tedy ptes 16 000 fanouskl, coz
Slovacko fadi do kategorie 10 000 — 19 999. Vysledek: 3 body.

Obsah: Obsah Facebooku a YouTube je ponékud jednotvarny. Facebook spise
pfipomind nasténku webovych stranek klubu. Obcas sice klub na sviij profil umisti
odkaz na produkty eshopu ¢i fotogalerii z tréninku, ale to je v dnesni dobé opravdu
malo. Plusem je pravidelna aktualizace YouTube kanélu, kdy klub poskytuje rozhovory
s hraci ¢i sestfihy z utkani. I tak je ale obsahova stranka spiSe podprimérna. Vysledek:

4 body.

Aktivita: T aktivitou na socialnich sitich je klub podprimérny. Na Facebooku jsou
pfidavany dva pfispévky denné, ale vyjimkou nejsou hlucha mista. Twitter a Google+
aktivni nejsou vibec a na YouTube piidava klub pfispévky maximalné dvakrat do
tydne. Jednoznaéné podprimérna komunikace ptes socialni sité. Vysledek: 2 body

Interakce: Diky podprumérné aktivité nemiize vzejit ani kvalitni interakce fanousku.
Na klubovém Facebooku lze vidét interakci (Mluvi o tom) 780 uzivatelt, coz je
pouhych 5%! Zde se jednozna¢né potvrzuje podprumérna aktivita klubu i interakce.
YouTube kanal 1ze z tohoto pohledu jen velice tézko hodnotit. Vysledek: 3 body

Podpora: Klub ma na své domovské webové strance propojeni na v§echny socialni sité.
Otazkou je, zda je to vhodné, kdyz aktivné komunikuje pouze na Facebooku a
YouTube, které navic propojeny nejsou viibec. Vysledek: 3 body

Byznys: V €¢em Slovacko vycniva je komunikace svého fanshopu a ticketingu, obcas
lze vidét v komunikaci i partnery klubu, ovSem nikterak kreativnim zplsobem.
Slovacko tedy dava alesponn obchodni rozmér socialnim sitim. Je to ale opravdu jen
slabé naplast na jinak podprimérnou komunikaci. Vysledek: 6 bodii.

Celkovy vysledek Slovacka: 21 bodi (**)

3.3.2 1. FK Piibram

Facebook:  facebook.com/fkpribram
Twitter: twitter.com/fkpribram
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Google+: google.com/u/0/11328519303098961447
YouTube: youtube.com/1FKPribram

Ptibramsky klub ma profily na ¢tyfech socidlnich sitich — Twitteru, YouTube, Google+
a Facebooku. Aktivni je vSak Pfibram zejména na Facebooku a Twitteru. Ale i na
YouTube, kam pfidava zejména rozhovory a pozvanky na utkani. Na Google+ je klub
naopak aktivni velice malo. Celkovy dojem z komunikace Pfibrami na socialnich sitich
je rozhodné lepsi nez u Slovacka.

Velikost: Pfibram ma na Facebooku 2 301 fanouskd, coz je velice malo a na Twitteru
900 ,,Followerd.* Dohromady tedy ptes 3 200 fanouskd, coz Slovacko tadi do kategorie
3000 —9999. Vysledek: 2 body.

Obsah: Obsah Facebooku, Twitteru i YouTube je kvalitn€j$i a rozmanitéjsi, nez u
ptedchoziho klubu. Na YouTube jsou pravidelné¢ vkladany rozhovory shraci ci
pozvanky na utkani. Twitter sice ma sviij ptivodni obsah, ale viceméné kopiruje obsah,
ktery je na Facebooku. Pfibram ma na Facebooku zajimavy styl komunikace, kdy
nechybi pohled do z&kulisi v podob¢ fotek ¢i videi, informace z déni klubu ¢&i soutéze.
OvSem chybi urcitd nadstavba, kterd by Pfibram posunula o néco vySe, jednoznacné
chybi kreativita. Vysledek: 7 bodii.

Aktivita: Aktivita na Twitteru a YouTube je cca dva piispévky na den, ovSem to se
také lisi ve dnech, kdy Ptfibram hraje sva utkéni, a tudiz pridavaji prispeévky Castéji.
Bohuzel, tak jako u Slovacka existuji 1 na pfibramskych profilech hluch4 mista, coz
hodnoceni hodné degraduje. Plusem ale jsou pravidelné vkladana videa — pozvanky na

24

Interakce: Na Facebooku je interakce v podobé udaje ,Mluvi o tom* 5% (110
fanouskil), coz je nizké ¢&islo. Velkou interakci nezaznamenava ani komunikace na
Twitteru. Vysledek: 3 body

Podpora: Klub ma na své domovské webové strance propojeni na vsechny socialni sité.
I piesto, Ze na jedné z nich viibec nekomunikuje (Google+). Velkou chybou je to, Ze
Piibram nesdili pfispévky vkladané na YouTube na ostatni socialni sit¢ a celkové
pusobi profily izolované. Vysledek: 3 body

Byznys: Ptibram sice konstantné nepropaguje své partnery, ale obCas lze vidét status
nebo fototografie, které se o nich zminuje. Klub také docela ¢asto komunikuje prode;j
vstupenek. Dobrym krokem je vytvofeni udélosti na pfedprodej permanentek C¢i
zapasovy program. Vysledek: 5 bodii.

Celkovy vysledek Pfibrami: 25 bodu (***)

3.3.3 1. SC Znojmo FK

Facebook: facebook.com/1scznojmo
Twitter: twitter.com/1scznojmofk
YouTube: youtube.com/user/1scznojmo
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1.SC Znojmo je novackem v Gambrinus lize. Jako druholigové muzstvo jisté nemélo
tak velké povinnosti smérem k marketingové komunikaci jako nyni. A nutno
podotknout, Ze Znojmo pfineslo ¢erstvy vitr pii komunikaci na socidlnich sitich.

Velikost: Znojmo méa na Facebooku 2 690 fanouskt a na Twitteru (ktery uz ale delsi
dobu nevyuziva) 450 ,Followeri.“ Dohromady tedy pies 3 100 fanouski, coz
jihomoravsky celek fadi do kategorie 3 000 — 9 999. Vysledek: 2 body.

Obsah: Obsah Facebooku vypada na prvni pohled zajimavé. Znojmo vklada
infografiku v podob¢ riznych statistik a dilezitych momentt z utkani. Obcas lze vidét i
foto z tréninku, coz je pro sportovniho fanouska vzdy zajimavé. Bohuzel hodné Casu
vénuje komunikaci utkadni, ale mnohem méné komunikuje v mimozapasovém rezimu.
Chybi kvalitni videoobsah ¢i soutéze pro fanousky. Twitter ma velice podobny obsah
jako Facebook. Na YouTube byvaji vkladany rozhovory s hraci a obcas sestiihy utkani
v Gambrinus lize, coz je ale chyba, protoze se jednd o poruSeni autorskych prav
Gamobrinus ligy. Vysledek: 5 bodii.

Aktivita: Znojmo je na socialnich sitich mnohem aktivnéj$i nez ptedchozi kluby. I
kdyz opét plati to, co bylo feeno pted chvili. Aktivita komunikace se zvySuje ve dny
zapast, naopak v mimozapasové dny pfiddva Znojmo mnohem méné piispévki. To
plati i pro Twitter. Vysledek: 5 bodi

Interakce: Interakce na Facebooku je u Znojma zatim nejvyssi v podilu procent. Jedna
se témef o 16% uZivateld. Komunikace na Twitteru ani na YouTube jiZz tak velkou
interakci ale nevyvolava, proto nizsi znamka. Vysledek: 6 boda

Podpora: Klub ma na své domovské webové strance propojeni na v§echny socialni sité,
které vyuziva a to v podob¢ velice hezké a prehledné grafiky. Na svych webovych
strank&dch méa Znojmo i plug-in na klubovou TV, kterou ma ziizenou v podob¢é YouTube
kanalu. Pokud chce ale uzivatel sledovat videa pifimo na YouTube, sloZité se na n¢j
dostava. Vysledek: 5 bodi

Byznys: Tradi¢né velice Spatné. Chybi prezentace partnerti, aktivace novych partnerstvi
¢i komunikace ticketingu ¢i merchandisingu. Toto jinak degraduje velice kvalitni, na
novacka az nadpramérné dobrou, komunikaci na socialnich sitich. Vysledek: 2 body.

Celkovy vysledek Znojma: 25 bodi (***)

3.3.4 AC Sparta Praha

Facebook: facebook.com/ACSpartaPraha

Instagram:  instagram.com/acsparta cz

Twitter: twitter.com/ACSparta_CZ a twitter.com/ACSparta_ EN
Google+: google.com/+ACSpartaPraha/

YouTube: youtube.com/user/acspartaofficial

Prazsky klub vystupuje na svych profilech naprosto profesionalné, je aktivni na vSech
socialnich sitich, které jsme uvedli v ptedchozi tabulce. Nutno ale podotknout, Ze Sparta
pracuje s nejvyssim rozpoétem v Gambrinus lize a muze si dovolit zaméstnance, ktefi se
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vénuji pouze spravé socialnich siti. Jako jediny klub v Gambrinus lize mé& Sparta
manazera novych médii.

Velikost: Sparta m& na Facebooku pies 160 000 fanouskt, coz letensky klub
samoziejmé fadi na uplnou Spici nasi hodnotici Skaly. Sparta ma dokonce na Twitteru
témét 9000 followert, coz nemaji nékteré kluby dohromady. Vysledek: 10 bodi.

Obsah: Obsah Facebooku, Twitteru i YouTube je velice dobry, kreativni, zapojuje
fanousky do déni klubu a co vic — pasobi opravdu profesionalné. Lze vidét, ze Sparta
poskytuje svym fanousktm téméi dokonaly servis a uzivatelé, ktefi sleduji Spartu, maji
ptehled o zranénich, soupetich, vysledcich vSech muZzstev (i mladeznickych). Sparta
velice dobie pracuje i s videoobsahem. Navic kazda socialni sit’ ma svij pivodni a
originalni obsah. Chybi ovSem vyuziti né&jaké zabavné aplikace, coz by klub
spartanského formatu mél vyuzit. Vysledek: 9 bodi.

Aktivita: Nelze hodnotit jinou znamkou nez tou nejvySsi. Sparta téméf nerozlisuje
aktivitu ve své komunikaci v zapasovém ¢i mimozapasovém rezimu. FanouSkiim se
dostava kazdy den nékolik informaci z déni v Klubu a to velice zajimavym, kreativnim a
neortodoxnim zpusobem. Vysledek: 10 bodi

Interakce: Na Facebooku je interakce v podob¢ tdaje ,,Mluvi o tom* 10%, coZ je vice
nez 15 000 uzivateld. Velice zajimavé zjisténi je i to, Ze Sparta ziskava velkou interakci
na vSech socialnich sitich, nejen na Facebooku. Ovsem je velice pravdépodobné, Ze
néktery z nasledujicich klubl bude mit interakci je$té o néco vyssi (v procentudlnim
podilu). Vysledek: 8 bodt

Podpora: Naprosta symbidza. Klub navzajem prolind své profily na socialnich sitich.
Pfi vstupu na web Sparty lze vidét piehledny rozcestnik vSech socialnich siti tohoto
Klub. Unikatnim zptsobem fe§i Sparta obsah Twitteru. Kdy se pomoci hashtagu
,#vzkazACSparta“ mohli fanousci dotazovat samotnych hract. Lze vidét, Ze na Letné
ptikladaji socialnim sitim velky vyznam Vysledek: 10 bodd

Byznys: Sparta podporuje ticketing i merchandising. Chybi ov§em mnohem vétsi
podpora svych partnerd, tfeba uz zminovanou aplikaci. Na druhou stranu lze vidét
snahu Sparty, aby nebyly socialni sité zahlceny komer¢nimi sdélenimi. Vysledek: 8
bodii.

Celkovy vysledek Sparty: 55 bodu (*****)

3.3.5 Bohemians Praha 1905

Facebook: facebook.com/bohemi1905

Instagram:  http://instagram.com/bohemians_praha_1905
Twitter: twitter.com/bohemians1905

Google+: google.com/+Bohemians1905

YouTube: youtube.com/bohemkatv

Bohemians Praha 1905 je nesmirné popularni Klub a jsou ptikladem toho, ze kdyz se
nedafi na poli sportovnim, lze oblibu a ptizenn fanouskl ziskat na poli marketingové
komunikace. Klokani z VrSovic, jak se tomuto klubu fika, maji bezesporu kvalitni
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komunikaci na socialnich sitich, ale také par drobnych kan¢k v podobé neaktivniho
profilu na Google+ a vkladani ptispévki na Twitter prostfednictvim facebookového
plug-inu.

Velikost: Bohemians ma na Facebooku 5 400 fanouskt a na Twitteru 1300 followerq.
To Bohemians tadi do kategorie 3 000 — 9 999. Coz je piekvapivé zjisténi. Jelikoz jsou
Bohemians znami svou fanouskovskou zakladnou. Vysledek: 2 body.

Obsah: Obsah profilti na socialnich sitich je na prvni pohled opravdu lakavy. Za
zminku stoji YouTube profil, kde maji Bohemians i vlastni pofad Studio Doli¢ek.
Facebook vypliiuje velice variabilni forma obsahu — fotky ze zakulisi klubu, videa,
zajimavé infografiky. Klub navic zapojuje do komunikace hodn¢ ¢asto své fanousky.
Bohuzel minusovymi body jsou ty za mizivou aktivitu na Twitteru, kde se vkladaji
ptispévky pouze pies Facebook a neaktivni Google+. Vysledek: 8 bodu.

Aktivita: Bohemians pfidavaji cca tii prispévky denné, jejich aktivita je opravdu
znacna. Nutno ale podotknout, Ze tato aktivita Ize vidét pouze na Facebooku. Na
YouTube se pridavaji videa cca jednou za tyden. Na zminovaném Twitteru a Google+
se ned¢je nic, to vysledné bodové hodnoceni ponékud snizuje. Vysledek: 7 bodu

Interakce: Bohemians maji nevidanou interakci. Z 5 400 fanouskid na Facebooku jich
»Mluvi o tom* vice nez 50%, cozZ je velmi nadprimérné cislo, kterého nedosahuji ani
mnohem znaméjsi kluby. Opét bude ale nasledovat kritika neaktivnich profilt. Pokud
by mély originalni obsah, mohla by byt interakce fanouskd mnohem vyssi. Vysledek:
10 bodu

Podpora: Bohemians maji na své domovské webové strance odkazy na vSechny
socialni sité. Navigace z webu je tedy snadnéd a rychla. Neplati to ale uz o ostatnich
socialnich sitich. Na Facebooku neni Zadnd zminka (kvili vySe uvedenym divodim) o
Twitteru ani o Google+. Vysledek: 6 bodi

Byznys: Na socidlnich sitich Klokanl nelze pfili§ vidét podporovani partnerti klubt.
Ale ticketing a fanshop je podporovan naprosto mistrovsky. Kampan na permanentni
vstupenky nazvanou ,Klokanovi nefikej NE“ vidélo na YouTube témér 16 000
uzivatelt. Vysledek: 9 bodi.

Celkovy vysledek Bohemians 42 bodu (****)

3.3.6 FC Banik Ostrava

Facebook: facebook.com/fchanik.cz
Twitter: twitter.com/fchanikostrava
YouTube: youtube.com/tvbanik

Komunikace pfes socidlni sit¢ u Baniku Ostrava je velice rozporuplnd. Nejprve si lze
v§imnout, Ze ma klub zalozené profily na tfech socidlnich sitich, ale nasledn¢ jde vidét,
ze aktivni je pouze na Twitteru a Facebooku. Posledni ptispévek na YouTube je tfi
mésice stary, coZ je naprosto zardzejici, Ze u klubu s tak velkou fanouskovskou
zakladnou chybi videoobsah.
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Velikost: Followefi na Twitteru a fanousci na Facebooku davaji dohromady pocet vice
nez 43 000 uzivateli. To ostravsky Banik fadi do nadpramérné kategorie 40 000 - 49
999. Vysledek: 6 bodi.

Obsah: Jak jiz bylo vy$e zminéno, v soucasné dobé chybi Baniku Ostrava absolutné
jakykoliv videoobsah. Pouze fotografie a psany text je opravdu maélo. Je sice velice
sympatické, Ze se Banik snaZzi tvofit ptivodni obsah na obou sitich zvlast’, ale prolinani
s aktuadlnim videem by zjistilo jeSt€ mnohem vétsi interakce fanouSkid. Plusem je
zajimava infografika v zapasovych dnech. Vysledek: 5 bodi.

Aktivita: U Baniku lze vidét podobny vyvoj jako u nékolika pfedchozich klubu,
komunikace ostravskych se diametralné 1isi v den utkdni a mimo zapasové dny.
Primérné Banik pfidava na své profily cca dva prispévky za den, ale opét lze vidét i
hlucha mista. Vysledek: 5 bodi

Interakce: Interakce fanouskt Baniku Ostrava je spiSe nadprumérna. Na Facebooku je
ukazatel ,,Mluvi o tom* vice nez 8% z celkového poctu fanouskd. A¢ ma Banik Ostrava
na Twitteru pivodni obsah, interakce na této socialni siti je opravdu mala. Vysledek: 7
bodi

Podpora: Plusem je, Ze Banik podporuje své ostatni profily socidlnich siti na svém
Facebooku, ale tato podpora plsobi ponckud zmate¢né, pokud uzivatel piejde na
YouTube profil klubu a uvidi, Ze na tomto profilu viibec nekomunikuje. Je to i zndmka
zna¢né neprofesionality. Pfimo z webovych stranek se uZzivatel opét dostane na profil
vSech socidlnich siti klubu, ale opét nastava tentyZz problém s YouTube. Vysledek: 5
bodi

Byznys: Banik Ostrava, tak jako tfeba pfedchozi klub Bohemians Praha, se pySni
velkou fanouskovskou zakladnou. Se svymi fanousky klub prostiednictvim socialnich
siti komunikuje nadprimérné — zépasovy program ¢i vyjezdy na zéapasy. Ale chybi
jakykoliv obchodni rozmér této komunikace. Absolutné chybi aktivace parterti klubu,
propagace vstupenek na utkani ¢i produktt fanshopu. Vysledek: 4 body.

Celkovy vysledek Baniku 32 bodt (***)

3.3.7 FC Slovan Liberec

Facebook: facebook.com/fcslovanliberec
Twitter: twitter.com/slovanliberec
Google+: google.com/+slovanliberec
YouTube: youtube.com/SlovanTV

Slovan Liberec je typickym ptikladem klubu, ktery zasadnim zptisobem podcenil
komunikaci ptes socidlni sité. Lze sice dohledat klubové profily na ctyfech vyse
uvedenych socialnich sitich, ale poté nasleduje nepiijemny Sok. Nejprve na Google+,
kde klub témét rok vilbec nekomunikuje a YouTube, kde se piidava video jednou za
mésic. Ucastnik evropskych poharti a reprezentant Ceské republiky by mél pieci jen
uchopit komunikaci trosku jinak.
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Velikost: Followefi na Twitteru a fanousci na Facebooku davaji dohromady pocet vice
nez 9 000 uzivateld. To severoCesky klub fadi do kategorie 3 000 - 9 999. Vysledek: 2
body.

Obsah: Obsah libereckych profilii je jako na houpacce. Podstatnym zjisténim je to, ze
Liberec nedokaze drzet standard kvalitni komunikace dels$i dobu, naopak lze obcas vidét
zajimavy piispévek (napft. zékulisi foceni pro kalendar) a nasledné je profil socidlnich
siti jako nasténka webovych stranek. Nutno podotknout, Ze chybi kreativita a
originalita. Obc¢asné video se znamym hercem kvalitni obsah nezachrani. Vysledek: 3
body.

Aktivita: Nékolik prispévki za den stiidaji i tii dny hlucha mista. Do aktivity Liberce
zasahla i ucast v evropskych poharech, kdy Liberec hral i dvé utkani v tydnu. Pokud by
Liberec nehrél tak cCasto, tak jsou profily na socidlnich sitich ,,mrtvé* i nékolik dni.

Vysledek: 3 body

Interakce: VySe zminénou kritiku potvrzuje i zatim nejslabsi interakce fanouska. Ze 7
100 uzivateli na Facebooku se do interakce s klubem zapojilo pouhych 100! To je
opravdu mizerné ¢islo. Hodnoceni Slovanu trosku vylepSuje to, Ze Twitter ma diky
propojeni s profily hrac¢t tymu zajimavou odezvu v podobé followert. Vysledek: 3
body

Podpora: Ani podpora profill na socialnich sitich neni optimalni. Na domovské strance
se dozvite pouze o tom, ze ma klub Facebook, ostatni kanaly jakoby neexistovaly. Klub
ma zajimavy obsah na Twitteru, ale o tom, ze Slovan vibec né&jaky Twitter ma, se
fanouSek dozvi jen stéZi. To samé plati o YouTube, kde ma Liberec vlastné dva profily
TV Slovan a Slovan TV. Vysledek: 2 body

Byznys: Co Liberci v hodnoceni pomaha, je to, Ze v posledni dobé propagoval jednu ze
svych partnerskych firem a jeji ispéch na poli obchodnim. Propagace tohoto uspéch
probé&hla nenasilnou formou a pfiijali ji 1 fanousci. Slovan vcelku dobfe komunikuje
vyjezdy fanouskl i domaci utkdni. Naopak chybi propagace fanshopu nebo vétsi
podpora ticketingu. Vysledek: 5 bodi.

Celkovy vysledek Liberce 18 bodi (**)

3.3.8 FC Viktoria Plzen

Facebook: facebook.com/fcviktoria.cz
Twitter: twitter.com/fcviktorkaplzen
Google+: google.com/+FCViktoriaPlzen
YouTube: youtube.com/fcvpTV

Viktoria Plzen patii spole¢né se Spartou a Bohemians v dosavadnim pribéhu k tomu
nejlepSimu, co komunikace ptes socialni sité¢ profesiondlnich klubli nabizi. Fanousci
Viktorie si mohou vybirat z videi, fotografii i zakulisnich informaci na Cctyfech
profilech.
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Velikost: Viktoria ma na Facebooku 54 400 fanouskd a na Twitteru 4400 followert. To
dvojnasobného ¢eského mistra fadi do kategorie 50 000 — 59 999. Viktoria tak ziskava
nadprimérny pocet boda. Vysledek: 7 bodi.

Obsah: Co se tyce variability, kreativity a originality obsahu, tak je Plzen jednozna¢né
na urovni Sparty. Klubu pfispiva i to, Ze je aktivni celkem ve stejném mnozstvi
piispévkl na vSech zminénych socialnich sitich (samoziejmé s vyjimkou YouTube).
Bohuzel ani Plzeni v tomto ohledu nemutze ziskat plny pocet bodli. Diivodem jsou dvé
zélozky na hlavni strance Facebooku, které jsou nefunk¢ni, coz komunikaci degraduje a
minusem je také, tak jako u Sparty, ze klub s takovymi moznostmi a potencidlem zatim
nevyuziva zadnou aplikaci. Vysledek: 8 bodi.

Aktivita: Nelze hodnotit vy$s§i znamkou nez tou nejvyssi. Klub se svymi fanousku
komunikuje pravidelng. Nejsou videét zadna hlucha mista a uzivatelé, kteti Plzen sleduji
na profilech sociélnich siti, se jist¢ nenudi. Plusem je i to, Ze Plzen se svymi fanousky
komunikuje i v mimozapasové obdobi. Vysledek: 10 bodi

Interakce: Interakce fanouskd na Facebooku v podobé¢ ¢isla ,,MIuvi o tom* jiZ neni tak
vysoka. Z 54 400 uzivatelt se do této statistiky zapsalo 7,5%. Plusem ale je vysoka
interakce na Twitteru. Vysledek: 7 bod

Podpora: V podpoie socialnich siti ale Viktoria ponékud pokulhava. Pti pohledu na
homepage webovych stranek ma uzivatel pocit, ze Plzen komunikuje pouze na
Facebooku. To samé plati, kdyZ se fanousSci pohybuji na jednotlivych profilech
socialnich siti. Podpora je tedy spiSe pruimérna. Vysledek: 5 bodi

Byznys: Plzeni se na svych profilech hodné¢ vénuje fanouskiim. Propaguje vyjezdy,
ticketing, ale i produkty fanshopu. Nadprimérné i plsobi prezentace partnerti — napf.
Plzen zdlraznila promitdni svych utkéni v partnerské restauraci €i prezentaci svého
medialniho partnera — Deniku. Chybi ale urcita souvislejsi spoluprace s nékterym ze
svych partnerti, napt. pravé pomoci chyb¢jici aplikace. Plzenn by mohla vyuZit i ak¢éni
nabidky pro fanousky na Facebooku. Zatim se ale takto nedéje. Vysledek: 9 bodi.

Celkovy vysledek Viktorie Plzen 46 bodi (****)

3.3.9 FC Vysocina Jihlava

Facebook:  facebook.com/fcvysocina
Twitter: twitter.com/fcvysocina

Google+: google.com/FcvysocinaCzjihlava
YouTube: youtube.com/JezourTV

FC Vysoc¢ina Jihlava patii k nejskromnéj§im klubim v Gambrinus lize, co se tyka
rozpoc¢tu. Ale komunikace pies socialni sité je u jihlavskych pravym opakem. I ptes
omezené prostfedky se klub na svych komunika¢nich kanalech prezentuje velice
dobrym dojmem, ktery jeSt¢ umociiuje Jihlava tim, Ze opravdu vSechny sité, které jsou
uvadény na jejim webu, jsou aktivné vyuzivany.
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Velikost: Facebook obsahuje 5400 vérnych fanouskt a Twitter pies 900. Dohromady
ma tak Jihlava na svych hlavnich profilech socialnich siti 6300 nésledovateli, coz
Vysoc¢inu fadi do kategorie 3 000 — 9 999. Vysledek: 2 body.

Obsah: Jihlava ma jeden zésadni nedostatek a to Spatny videoobsah. Sice lze vidét na
YouTube aktivitu v podobé nahravani pozapasovych hodnoceni, ale to je vse. Chybi
zajimava videa, ktera by vtahla fanouska do déni v klubu a hlavné byla pravidelng;si
nez jednou za tyden. Ostatni obsah, tedy fotografie, informace ze zakulisi ¢i
informovani o prubéhu utkani je naprosto v pofadku a na trovni téch nejlepsich klubti.
Vysledek: 6 bodii.

Aktivita: Jihlava je na Facebooku vcelku aktivni, ale to uz neplati o ostatnich
socidlnich sitich, na které je vkladano velké mnozstvi ptispévki pouze ve dnech
samotnych utkani. Coz je nedostacujici a samoziejmé primérné. O YouTube jiz byla
fe¢ v ptedchozim textu. Vysledek: 5 bodi

Interakce: Interakce fanouskd na Facebooku v podobé ¢isla ,,Mluvi o tom* je vice nez
10% v celkovém praméru. To neni vibec Spatné ¢islo, ale pouze diky tomu, ze Jihlava
méla v den hodnoceni ligové utkani a tudiz se interakce zvedla oproti béznému stavu. |
tak se ale jedna o nadpramérné ¢islo. Vysledek: 8 bodu

Podpora: V podpoife socidlnich siti je Jihlava urCité krok napted v tom, Ze jeji
domovska webova stranka odkazuje hezkou a Cistou grafiku na své vSechny kanaly. Ale
opét pfichazi neSvar jako u ostatnich klubid. Profily Jihlavy totiZ plsobi ponckud
izolovan¢ a na Twitteru se follower nedozvi, ze Jihlava velice kvalitné¢ pracuje 1 na
Facebooku a naopak. Vysledek: 6 bodi

Byznys: Jihlava nedavno oteviela rubriku, kde ptfedstavuje své sponzory, coz je urcité
skv€ly pocin, ktery na pravou miru uvadi, Ze profesionalni klub by bez sponzort
nedokazal fungovat.  Navic jde vidét spole¢na aktivita s druhym profesionalnim
klubem z téhoz mésta — Duklou Jihlava. Kluby vzajemné na svych profilech prezentuji
utkani toho druhého, cozZ je jisté velice atraktivni pro sportovni fanouSky z regionu.
Jihlava ale pfitom v§em prezentovani zapomina na svou obchodni ¢innost a chybi §irsi
prezentace vlastniho ticketingu nebo merchandisingu. Vysledek: 8 bodi.

Celkovy vysledek Vysociny Jihlava 35 bodu (***)

3.3.10 FC Zbrojovka Brno

Facebook:  facebook.com/FCZbrojovkaBrno
Twitter: twitter.com/FCZbrojovkaBrno
Google+: google.com/+zbrojovkabrno/posts
YouTube: youtube.com/ZbrojovkaTV

FC Zbrojovka Brno je jedinym profesionalnim fotbalovym klubem z druhého nejvétsiho
mésta v Ceské republice. Oviem dlouhodobé& se tento klub potyka s velice $patnou
navstévnosti a bohuzel také podprimérnou komunikaci na socialnich sitich.
Neprofesionalitu komunikace dokazuje YouTube kanal, tedy oficialni internetova TV
jihomoravského klubu, kde jsou sestiihy utkani Brna, coZ je poruseni autorskych prav.
Z4dny z klubti nema na podobné sestiihy udélen vyjimku.

37

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Velikost: Facebook a Twitter Zbrojovky ma dohromady ptes 8400 fanouskd, coz je
udivujici udaj, protoze jihomoravsky region skyta obrovsky potencidl. Coz dokazuje
brnénsky hokejovy klub HC Kometa, kterd ma na své facebookovém profilu
desetindsobny pocet fanouskt! Zbrojovka se tak diky tomuto poctu fadi do kategorie 3
000 — 9 999. Vysledek: 2 body.

Obsah: Odkazy na webové stranky, obacasné foto ze zakulisi a obCasna grafika, ktera
nevypada uplné dobte. Tak to je facebookovy profil Zbrojovky. Pfedchozi vytka Brnu
za to, ze ma na sviyj region velice malo fanouskd, je zde opodstatnéna. Obsah, ktery na
svych profilech publikuje je opravdu podprimérny a jist¢ ne hodny profesionalniho
fotbalového klubu. Jedinym pozitivnim a zasluznym ¢inem je to, ze Zbrojovka na svém
profilu ob¢as komunikuje pomoc vazné nemocnym détem. Vysledek: 4 body.

Aktivita: Brno je na svych strankach aktivitou primérna a nevybocuje z fady klubu,
jako je Ptibram, Slovacko ¢i Liberec. Jihomoravané ziskaji podprimérnou znamku za
to, ze pouze kopirovat URL adresy svych webovych stranek a poté je vkladat na svij
profil opravdu nevyzaduje zadnou velkou aktivitu. Vysledek: 3 body

Interakce: Interakce fanouski na socialnich sitich Brna je velice tézko zjistitelna. Profil
klubu z mésta pod Spilberkem je totiZ zaloZen jako komunitni strinka, kterd nemiize byt
vV kone¢ném vysledku bréna jako oficialni (pravidla Facebooku), z tohoto divodu neni
k dispozici udaj ,Mluvi o tom.“ Pfi hlub§im zkoumani lze ale vidét, ze aktivita
fanousku na socialnich sitich je podpraméra. Vysledek: 3 body

Podpora: Plati to samé, co u Liberce. Socialni sité ziji izolované. Fanousci, ktefi chodi
pravidelné na liberecké webové stranky, Vi, Ze existuje klubovy profil na Facebooku,
ale Ze ma klub dalsi socialni sité, se uz nedozvi. Sice je vidét na homepage jesté odkaz
na klubovy YouTube, ale pokud tam pfibyva jedno video za mésic, tak se jedna spise o
kontraproduktivni ¢innost. Vysledek: 4 body

Byznys: Zbrojovka Brno podporuje vyjezdy fanouski, castecné ticketing a také
dobrocinnou akci brnénského regionu (kterd samoziejmé klubu nic nevydélava, ale
pfispiva k dobrému vnimani znacky). Chybi ale opét podpora partnerti klubu nebo vétsi
propagace produktt vlastniho fanshopu. Vysledek: 5 bodi.

Celkovy vysledek Zbrojovky Brno 21 bodu (**)

3.3.11FK Baumit Jablonec

Facebook:  facebook.com/FkJablonec

Twitter: twitter.com/ BaumitJablonec

Google+: google.com/+baumitjablonec

YouTube: youtube.com/ +FKBaumitJablonecofficial

FK Baumit Jablonec patii k podprimémym klubim z hlediska komunikace ptes
socialni sité. Facebook jako nésténka webovych stranek, Twitter zase jako nasténka
Facebooku a tudiz i webu a to samé plati o Google+. Jablonec jiz del§i dobu béduje na
mizernou domaci navstévnost. Ale pokud nedokaze fanousky oslovit ani na socialnich
sitich, jak je poté chce dostat na stadion?
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Velikost: Facebook a Twitter Jablonce mé& dohromady pies 4400 fanousku, coz jisté
neni prekvapivy Udaj, protoze severocesky region tihne spiSe k zimnim sportim. Navic
Jablonec svym stylem komunikace nedéva svym fanouskt piili§ najevo, Ze o né stoji.
Jablonec se tak diky poc¢tu fanousku fadi do kategorie 3 000 — 9 999. Vysledek: 2 body.

Obsah: Jablonec ma vcelku paradoxni obsah svych socialnich siti. Jak je to mozné?
Jablonec mnohem kvalitn€ji komunikoval své ptipravné obdobi na zimnim soustfedéni
nez samotnou sezonu. V poslednich tydnech je ale komunikace Jablonce katastrofalni,
obsah na socialnich sitich neni viibec origindlni a uz viibec neoplyva originalitou. Jedna
se opravdu o nasténku webu. Vysledek: 1 bod.

Aktivita: Jablonec je na svych strankach aktivitou spiSe pod prumérem a nevybocuje
z fady klubu, jako je Zbrojovka, Ptibram, Slovacko ¢i Liberec. Cca dva piispévky na
den a par hluchych mist. Vysledek: 3 body

Interakce: To, Ze Jablonec produkuje velice chaby obsah na svych socialnich sitich,
potvrzuje statistika ,,Mluvi o tom* na Facebooku. Pouh¢ 1% fanouskl reaguje a dostava
se do konfrontace s klubem. To samé plati o Twitteru Vysledek: 1 bod

Podpora: Je velice zajimavé, Ze a¢ Jablonec produkuje zcela podprimérny obsah na
vSech socialnich sitich, tak jejich propagaci na svych webovych strdnkach ma vcelku
dobrou, kdy Ize hned na prvni pohled vidét, kde ma klub profily. Ale dale jiz plati to, co
bylo nékolikrat zminéno. Jablonec své profily separuje navzajem od sebe. Propojen je
sice Facebook s twitterovym G¢tem, ale naprosto nevhodnym zptsobem. Vysledek: 3
body

Byznys: Profily na socialnich sitich autor prohleddval detailné¢ a nebylo nalezeno ani
jedno komer¢ni sdéleni, které by se hlésilo ke sponzorim klubu, prodeji vstupenek nebo
produktim fanshopu. Jedinym plusem je to, Ze se Jablonec hlasil k Gispéchiim nasich
sportovcll na olympijskych hrach v Soci 2014. Konkrétné k biatlonistim, kteti jsou
doma pravé v Jablonci. To by mohlo udélat dojem na regiondlni partnery, ktefi
podporuji mistni sport. To je ale opravdu velice malo. Vysledek: 2 body.

Celkovy vysledek Baumitu Jablonec 12 bodi (*)

3.3.12FK Dukla Praha

Facebook:  facebook.com/Fkduklapraha
Twitter: twitter.com/ fkduklapraha
Vine: vine.co/915215331646119936
Google+: google.com/+duklapraha

YouTube: youtube.com/duklatvofficial

FK Dukla Praha je tradi¢nim fotbalovym klubem z Dejvic. Po dobu sedmnécti let tento
klub neexistoval (kviili bankrotu). V roce 2007 jej znovu zalozili novi majitelé a Dukla
si od té doby buduje uplné od zacatku fanouskovskou zakladnu. Klub je aktivni na péti
socialnich sitich.

Velikost: Facebook a Twitter ma dohromady ptes 6300 fanousku, coz neni zcela Spatné
¢islo, kdyz na Julisku chodi primémé 2 000 divakld. Zejména Twitter Dukly ma
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prekvapiveé vysoké ¢islo, témét 1 200 followerti. Dukla se tak diky poctu fanouski fadi
do kategorie 3 000 — 9 999. Vysledek: 2 body.

Obsah: Pohled do zékulisi, pravidelny videoobsah, okénka do historie klubu,
fotogalerie 1 utkani mladeze. Pokud je Dukla, co se tyce velikosti, podprimérna, tak u
obsahov¢ stranky je to naopak. Velice cenény je pivodni obsah twitterového tctu, kdy
Dukla nekomunikuje obsah webu ani Facebooku, ale opravdu ptivodni a originalni
obsah. K lepsimu hodnoceni chybi vyuziti aplikace, kterd by vice zapojila fanousky.
Vysledek: 8 bodi.

Aktivita: Dukla pridava dva az tfi ptispévky denné€, bez ohledu na to, zda se jedna o
mistrovska utkani ¢i béZny den (v hraci dny se aktivita jeSté¢ o néco zvySuje). Obcas ale
profily Dukly zaznamenaji vypadek na jeden az dva dny, zejména v reprezentacnich
prestavkach a to znamku snizuje. Vysledek: 8 bodi

Interakce: Interakce fanouskl na facebookovém se pohybuje okolo 9%. Lze vidét, ze
fanousSci reaguji na vice na piispévky, které jsou ze zdkulisi klubu anebo se tykaji
vitéznych zapasi. Lze ocenit i to, ze pfi interakci fanouskl se klub zapojuje i do diskuze
s nimi. Vysledek: 7 bodi

Podpora: Dukla své kanaly podporuje prostfednictvim homepage své domovské
stranky a také prostiednictvim YouTube kandlu, ktery odkazuje na ostatni socialni sité.
Naopak na Facebooku nebo Twitteru neseznamuje své fanousky s tim, Ze existuji jiné
profily na socialnich sitich. Vysledek: 6 bodu

Byznys: Dukla propaguje své partnery mnohem castéji nez ostatni kluby. Ptikladem
poslouzi kampan generdlniho partnera spolecnosti Carbounion, kterd poskytuje
fanouskim Dukly Praha levnéjsi odbér elektiiny a plynu. Dukla tuto akci nazvala
Pozitivni energie pro fanousky a komunikovala kampan i1 pfes Facebook. Dale Ize vidét
aplikaci Ticketportalu pfimo na Facebooku, kterd zjednodusSuje prodej vstupenek.
Naopak chybi vétsi diraz na propagaci véci z fanshopu. Vysledek: 7 bodii.

Celkovy vysledek Dukly Praha 38 bodu (****)

3.3.13 FK Mlada Boleslav

Facebook: facebook.com/fk.mlada.boleslav
Twitter: twitter.com/fkmladaboleslav
Google+: google.com/113052000948710053718

FK Mlada Boleslav je muzstvo, které pracuje s jednim snejvyssich rozpoétu
Vv Gambrinus lize. Mluvi se o vice nez 100 milionech K¢ na jednu sezonu. Bohuzel
realita je takova, Ze klub z mésta automobilll z tohoto rozpoctu nevénuje témef nic na
rozvoj své marketingové komunikace.

Velikost: Facebook a Twitter ma dohromady 5 300 fanouskd a nasledovatelti. To neni
mnoho na to, ze Mlada Boleslav je muzZstvem z regionu, ktery ma velky potenciél
prildkat mnohem vice fanouskll. Zatazeni do druhé nejhorSi kategorie je tak
prekvapujici. Vysledek: 2 body.
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Obsah: Naprosta katastrofa, snad jesté horsi nez u Jablonce. Veskery obsah je pouze
zkopirovany text a foto, které je umisténé na webu. Plusem je jediné to, ze klub je
aktivni na vSech socialnich sitich, které uvadi na svém webu. Tedy na Google+,
Facebooku a Twitteru a obcas také sdili foto z tréninku. Ale davat na socialni sité pouze
obsah z webovych stranek a komentovat utkani, je velice malo. Vysledek: 1 body.

Aktivita: Podobné jako u Jablonce. Piidavani jednoho az dvou piispévki za den je
spise podprimémé, ale Boleslav bude ohodnocena méné nez jiné kluby a to proto, ze
opravdu ptivodniho obsahu je zde velice mélo a vkladani ptispévka pomoci ,,ctrl+v*
velkou aktivitu nevyzaduje. Vysledek: 2 body

Interakce: Boleslav si je sJabloncem velice podobna i vtomto Gdaji. Interakce na
Facebooku v dobé vyzkumu neptesahla 1,5%. Neni se ¢emu divit, pokud si uzivatelé
pfectou naprosto totozny obsah na webovych strankach, nepotiebuji jej ¢ist znovu na
Facebooku. Intreakce na Google+ ¢i Twitteru je je$té mnohem nizsi. Vysledek: 1 bod

Podpora: Jedinym plusem je to, Ze socidlni sit¢ maji svij odkaz na homepage webu
sit¢ svym izolovanym Zivotem, coz je mozna v piipadé Boleslavi dobie. Vysledek: 2

body

Byznys: Aby FK Mlada Boleslav nebyla jen hanéna za své vysledky v praci se
socidlnimi sitémi, existuje v této oblasti jedno velké plus. Inovace v podobé zapisovani
fanouskll na vyjezdy klubu prostiednictvi dokumentu v Google drive a nasledného
sdileni na sociélni sité. Ale chybi vé&tsi podpora partneri. Pro¢ tieba Boleslav
nekomunikuje se socialnimi sitémi Skoda Auto? Vysledek: 4 bodly.

Celkovy vysledek FK Mladéa Boleslav 12 bodi (*)

3.3.14 FK Teplice

Facebook:  facebook.com/fkteplice
Instagram:  instagram.com/fkteplice
Twitter: twitter.com/fk_teplice
Google+: google.com/+fkteplice
YouTube: youtube.com/FKTeplice1945

FK Teplice pracuji se socidlnimi sitémi nadprimeérné. Svéd¢i o tom 1 aktivita na vSech
zminénych socialnich sitich, kde produkuji origindlni obsah. Teplice dokazuji, Ze i
s mensimi prostfedky se jde vénovat kvalitni a uderné marketingové komunikaci.

Velikost: Jako vétsina fotbalovych klubu v této komparaci, i Teplice spadaji do druhé

cv w7

Teplice celkem 7 200 fanouski. Vysledek: 2 body.

Obsah: Pohled do zakulisi, videoobsah, obsahlé fotogalerie i z tréninka ¢i komunikace
vysledkd mladeze, to vSe tvofi obsah socidlnich siti teplického klubu, ktery je opravdu
kvalitni a vtahuje fanousky do aktualniho déni. Dlivody, pro¢ Teplice ale neziskaji plny
pocet bodii, jsou dva. Chybéjici aplikace na Facebooku a Twitter tvofeny pouze
obsahem sdilenym z YouTube, webu ¢i Facebooku. Vysledek: 8 bodi.
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Aktivita: Klub z Teplic je na socialnich sitich velice aktivni. Nejsou vyjimkou tfi az
Ctyfi prispévky i ve dnech, kdy se nehraje mistrovské utkani Teplice ale ani v tomto
hodnoceni nemohou ziskat nejvyssi znamku, jelikoz i zde je vidét neSvar v podobé
nékolikadennich hluchych mist, coz poté snizuje interakci fanouskt. Vysledek: 9 bodi

Interakce: Fanous$ci reaguji na piispévky na Facebooku v 10%, coz je nadprimérné
¢islo. Mensi interakce je jiz vidét na Twitteru a to kvili obsahu, ktery neni ptivodni,
pravé proto Teplice nemohou ziskat zndmku jako Plzenn nebo Sparta, které mayji
podobnou interakci. Vysledek: 7 bodi

Podpora: Kromé toho, Zze hned na webové strance www.fkteplice.cz vidi kazdy
navstévnik to, na kterych socidlnich sitich je klub aktivni, tak Teplice na webu i
publikovali PR ¢lanek o svych profilech a nabadaly fanousky, aby si Teplice pridali na
svych profilech. Jedineény pocin. Bohuzel opét chybi propagace svych profili na
socialnich sitich navzajem. Vysledek: 9 bodi

Byznys: Kromé& ob¢asné propagace jednoho z partnerit klubu a prodeje vstupenek, opét
chybi obchodni rozmér komunikace pies socialni sité. Teplice tak z tohoto hodnoceni
vychazi s primérnym hodnocenim. Vysledek: 5 bodu.

Celkovy vysledek FK Teplice 40 bodu (****)

3.3.15SK Sigma Olomouc

Facebook:  facebook.com/sksigmaolomouc
Twitter: twitter.com/ sksigmaOlomouc
Google+: google.com/+sksigmaOlomouc
YouTube: youtube.com/sigmafotbal TVV2010

SK Sigma Olomouc komunikuje se svymi fanousky kromé webu na ¢tyfech socialnich
sitich. Facebooku, Twitteru, Google+ a YouTube. Opét si ale l1ze na prvni pohled
vSimnout neSvaru v podobé¢ poruSovani autorskych prav na YouTube.

Velikost: SK Sigma Olomouc se svou velikosti v podob¢é fanouskt na Twitteru a
Facebooku ptehoupla lehce pies 10 000, coZ ji fadi do treti kategorie odspodu — 10 000
—19 999. Vysledek: 3 body.

Obsah: Sigma je na socialnich sitich aktivni a produkuje zajimavy obsah v podobé
casté informovanosti fanouskli o vysledcich mladeze, komunikace utkani ,,A*“ tymu
nebo profesionalnich fotografii. Na YouTube je olomoucky klub také vcelku aktivni.
Ale hodnoceni Sigmé ubird pravé porusovani autorskych prav, kdy publikuje sestfihy
svych zapasii v Gambrinus lize a minusové hodnoceni obdrzi i Twitter za to, Ze je
pouhou nasténkou Facebooku. Vysledek: 6 bodi.

Aktivita: Kazdy den pfibyva na socialnich sitich Sigmy Olomouc nékolik ptispévki,
neexistuji témét Zadna hlucha mista. Aktivitu na socidlnich sitich a jeji hodnoceni
degraduje to, ze se jedna pouze aktivitu na Facebooku a YouTube. Google+ je plnén
pouze odkazy z webu a Twitter zase odkazy z Facebooku. Vysledek: 8 bodi
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Interakce: Interakce na Facebooku je okolo 10%, na Twitteru bohuzel miziva a to kvili
jiz n€kolikrat zminénému sdileni. Proto Sigma neziskava stejny pocet bodi jako u
ostatnich klubu s desetiprocentni interakci. Vysledek: 7 bodi

Podpora: Krom¢ toho, Ze hned na webové strance Sigmy vidi kazdy navstévnik to, na
kterych sociélnich sitich je klub aktivni, tak socialni sité pusobi velice izolované. Pouze
u pozvanek na utkani lze vidét, na kterych sitich publikuje Sigma sviij obsah, ale bez
linkt. Vysledek: 6 bodu

Byznys: Sigma podporuje velice aktivné vyjezdy svého fanklubu a prodej vstupenek.
Absolutné ale chybi prezentace svych partnerti ¢i produkti fanshopu Sigmy Olomouc,
ktery nabizi mnoho produkti. Vysledek: 5 bodu.

Celkovy vysledek SK Sigma Olomouc 35 bodi (***)

3.3.16 SK Slavia Praha

Facebook: facebook.com/SKSlaviaPrahaFotbal
Twitter: twitter.com/slaviaofficial

Google+: google.com/+SKSlaviaPraha
YouTube: youtube.com/tvslavia

SK Slavia Praha patii k nejslavnéjsSim ceskym klubiim s nejpocetnéjsi fanousSkovskou
zakladnou. A témto faktim odpovidéd komunikace Slavie na socialnich sitich. Jedna se o
jednu z nejpovedenéjsi komunikaci v komparaci diplomové préce.

Velikost: SK Slavia Praha se tadi s t¢émé&f 37 000 fanousky na Facebooku a Twitteru do
paté nejvyssi kategorie, tedy 30 000 — 39 999. Vysledek je to ponckud piekvapivy,
jelikoz klub z hlavniho mésta, ktery ma fanouskovskou zékladnu i po celé Ceské
republice, by mél pteci jen zasahnout Sir$i publikum. Vysledek: 5 bodii.

Obsah: Za¢néme vytkou. Slavii, jako vétsiné klubi chybi n&jakd forma aplikace na
Facebook. Stadi si vzit ptiklad ze zahrani¢i. AS Rim, jeden z nejlepsich klubii v ramci
komunikace pfes socialni sité¢, ma na svém facebookovém profilu vice neZ Sest aplikaci.
Dale je jiz obsah slavistickych socialnich siti bez vytky. Spousta fotek, videi, informaci
o mladezi, infografika vytvotena ptimo pro Facebook ¢i Twitter. Vysledek: 9 bodii.

Aktivita: Zde neni co fesit. Slavia se fadi po bok Sparty i Plzné. Kazdy den piibyva
nekolik ptispévkl. Navic je na kazdé siti ptivodni obsah. Jiny pocet bodil nez deset by
byl nespravedlivy. Vysledek: 10 bodi

Interakce: Je zajimavé, ze na Facebooku je udaj ,,Mluvi o tom* v po¢tu 2 000, coz je
cca 6%. Preci jen interakce na tento zajimavy obsah by méla byt o néco vyssi.
Vysledek: 5 bodu

Podpora: Web a dokonce Facebook udava, na jakych socialnich sitich je klub
Z VrSovic aktivni. Jednoducha cesta, jak fanousky zapojit ve vSech kanalech. Mozna
chybi ob¢asna zminka o aktivité na socidlnich sitich v ¢lanku na webu ¢i na samotnych
profilech. Vysledek: 9 bodi
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Byznys: Slavia propaguje na svych profilech partnery, akce na vstupenky, ale uz méné
vyjezdy fanouski a fanshop. Ale i tak je komunikace Slavie vtomto ohledu
nadprimérna. Vysledek: 7 bodi.

Celkovy vysledek SK Slavie Praha 45 bodu (****)

3.4 Vyhodnoceni komparace

Nyni bude autor prezentovat vysledky komparace, kterou provadél na piedchozich
strankach. Budou uvedeny konkrétni bodové hodnoceni a zafazeni do kategorie a
nasledné komentate k jednotlivym kategoriim.

Tabulka 9 Celkové hodnoceni klubu

Klub Velikost Obsah Aktivita Interakce Podpora Byznys Celkem Kat.
Sparta Praha ‘ 10 9 10 8 10 8 55

Viktoria Plzen ‘ 7 8 10 7 5 9 46 i
Slavia Praha ‘ 5 9 10 5 9 7 45 ok
Bohemians ‘ 2 8 7 10 6 9 42 ok
Teplice ‘ 2 8 9 7 9 5 40 ks
Dukla Praha ‘ 2 8 8 7 6 7 38 e
Jihlava ‘ 2 6 5 8 6 8 35 HHx
Sigma Olo. ‘ 3 6 8 7 6 5 35 el
Banik Ostrava ‘ 6 5 5 7 5 4 32 el
Ptibram ‘ 2 7 5 3 3 5 25 *xx
Znojmo ‘ 2 5 5 6 5 2 25 xxx
Slovacko ‘ 3 4 2 3 3 6 21 **
Brno ‘ 2 4 3 3 4 5 21 >
Slovan Liberec ‘ 2 3 3 3 2 5 18 **
Mladé Boleslav ‘ 2 1 2 1 2 4 12 .
Jablonec 2 1 3 1 3 2 12

Zdroj: Vlastni vyzkum autora

Lze si V§imn0ut Ze jasnym Vitézem je praiska Sparta ktera jako jedina splﬁuje ta

wvewr

klubti, jejichZz komunikace na socialnich sitich je pomerne kvalitni.

Naopak naprosto nevyhovujicim zplsobem komunikuji pfes socidlni sit€¢ Mlada
Boleslav a Jablonec. Nésledné schéma zaradi kluby do kategorii a autor tyto kategorie
bude nasledné¢ komentovat.
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Tabulka 10 Vysledné kategorie hodnoceni klubt

Kategorie | Jednoslovny Kluby Komentaf ke kategorii
nézev

Absolutné nejlepsi. Sparta méa komunikaci
na socialnich sitich zvladnutou, az na malé

Lidr Sparta nedostatky, na tirovni téch nejlepsich
sveétovych klubt.
Plzeti Kluby, které se umistily za Spartou, jsou na
Slavia dobré cesté a pii postupném vylepSovani

nedostatki mohou Spartu dohnat. Nejéastéjsi
ol Nésledovnici | Bohemians | chyby se objevily v podpofe socidlnich siti,
kdy profily ptisobily velice izolovang. Dale

Teplice . s -
P pak v chybéjicich aplikacich a nevyuzivani
Dukla obchodniho rozmeéru socialnich siti.
Jihlava

Tyto kluby jsou v rdmci komunikace pies
Banik socialni sit¢ opravdu pramérné. Nékteré véci
se daji vyzdvihnout, nékteré naopak velmi

**k*k ) a 4 1
Primérni Sigma Zkritizovat. Jisté ale je, 7e by tyto kluby
Piibram mély na svych nedostatcich zapracovat a
Znojmo zacit budovat strategii této komunikace.
VétSinou plsobi socialni sité jako nasténka
Slovacko webovych stranek. Spousta hluchych mist,
z4dna inovace. Pokud chtéji kluby své
**

Podprimérni | Liberec fanousky zaujmout a dostat na stadion, musi
je nejprve oslovit tam, kde se vyskytuji. Ale
pokud je nedokazi oslovit ani formou této
nizkonakladové komunikace...

Brno

) Absolutni propadék, Jablonec a Mlada
Mlada Boleslav patii mezi bohatsi kluby, ale Ze by
Nevyhovujici | Boleslav to $lo vidét v jejich marketingové
Jablonec komunikaci, to se fict nedd. Ani jedno
kritérium nemohlo byt hodnoceno pozitivné.

Zdroj: Vlastni vyzkum autora

Ambici diplomové prace je dokazat, ze socialni sit€ nejsou jen doplitkem
komunika¢niho mixu profesiondlnich fotbalovych klubi, nebo by alesponi nemély byt.
Podcenénim komunikace pies socialni sité se kluby zbavuji moznosti S nizkymi, ve
vétsing ptipada nulovymi, naklady, oslovit tisice lidi, ktefi jsou aktivni v piipadé
Gambrinus ligy na Facebooku, Twitteru ¢i Google+. Je ale vidét, Zze u témét poloviny
klubii je tato komunikace podprimérna az absolutné nevyhovujici. Paradoxem je, ze se
jedna o kluby, které maji nadprimérné rozpocty. Je tedy zdhadou, pro¢ se témto
vyznamnym komunika¢nim kanalim nevénuji.

.....

vysledkt diplomové prace s aktualni primérnou navstévnosti domacich utkani
fotbalovych klubii Gambrinus ligy. Diivodem tohoto netradiéniho porovnani je dokézat
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to, ze nevénovani se marketingové komunikaci, miize mit ¢astecny vliv na navstévnost
na stadionech. Zajimavé bude sledovat zejména kluby, které se umistily na chvostu
komparace.

Tabulka 11 Porovnani vysledkl komparace a doméaci navstévnosti

Klub Body Kat. Primérna navitévnost v sezoné 2013/2014°
parta Praha 55 10342
oria Plze 46 Fkkk 10047
eplice 40 Fokkk 7319
2 Praha 45 Fhkk 6664
Banik Ostrava 32 B 5077
ovan Libere 18 *k 4885
Brno 21 *x 4840
gma Olo 35 S 4717
oVacko 21 *k 4510
Bohemia 42 | FRxE 4152
Ptibra 25 Hokok 3709
ada Bolesla 12 3607
ava 36 *xx 3227
ablone 12 2928
Dukla Prana 38 Hkkk 2694
0Jmo 25 e 1464

Zdroj: Gambrinus liga — divaci (2014) a vyzkum autora

AC samoziejmé nelze tvrdit, Ze kvalita komunikace na socialnich sitich je pfimo imérna
prumérné navstévnosti ligovych stadiont, tak 1ze z tabulky vy¢ist nékolik zajimavych
udaji. Zejména u prvnich C¢tyf celkl. Sparta, Viktoria Plzen, Teplice a Slavia se
umistily v komparaci diplomové prace na nejvyssich mistech a jisté neni nahodou, Ze
tyto kluby maji nejvyssi primérnou navstévnost. Tisice fanouskl jist¢ zasdhne praveé
kvalitni komunikace, ktera je spoustéem cesty fanouska na stadion. Jistou anomalii
tvofi prazské celky Bohemians a Dukla, kterd je téméf na Uplném chvostu tabulky.
Diivod je ale prosty — Dukla Praha na dvacet let zmizela z fotbalové mapy Ceské
republiky a pravé nizkondkladovou marketingovou komunikaci se snazi ziskat nové
fanousky.

Na uplném konci se nachazi Mlada Boleslav a Baumit Jablonec a zde je evidentni, Ze
pravé ani navstévnost domacich utkani u t€chto klubli neni nikterak valna. A to je jeden
z divodt, pro¢ autor diplomové prace vytvoril tuto tabulku. Kluby s nizkou
navstévnosti maji velkou moznost ldkat divaky na stadion pravé touto formou
komunikace, kterd nestoji téméf zadné financni prostfedky. Ale pravé v piipadé Mladé
Boleslavi a Jablonce, nejhtife umisténych klubd, je tato situace piesné opacna. A¢ maji
tyto kluby velmi podprimérnou navstévnost, tak nevénuji zadny prostor své propagaci
na socidlnich sitich, kdy vlastné 1 ti fanousci, kteti pravidelné chodi na stadion, nemaji
7adné informace z déni svého klub. Autor diplomové je piesvédcen, Ze pro naldkani
divakd do ochozti v dnesni dobé nesta¢i ani nadprimérné sportovni vykonnosti. Mlada
Boleslav hraje v sezoné 2013/2014 o pticky zarucujici ucast v evropskych poharech a

9 Navitévnost po 20 odehranych kolech Gambrinus ligy
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zde je patrné, Ze jen kvalitni vykonnost divdky na tribuny stadionli nedostane.
Doporuceni je jednozna¢né — komunikovat se svymi potencionalnimi fanousky tam, kde
se doopravdy nachazeji.

3.5 Nejcastejsi chyby v komunikaci na socialnich sitich

Nasledujici kapitola bude komentovat nejvétsi chyby, které odhalila samotna
komparace diplomové prace. Jak jiz bylo zminéno v komentafich autora, spousta
negativ se totiz u klubli neustale opakovala. Proto autor prace znovu upozorni na chyby
a znovu je rozebere.

Nasténka webu:

V teoretické Casti autor sice zmifloval, jak je dilezité, aby socialni sit¢ odkazovaly na
webové stranky, ale vS§eho moc Skodi. Socialni sit¢ musi mit 1 svllj plivodni obsah, diky
kterému budou uzivatelé profily klubi navstévovat. Ale v piipadé nckolika profild
komparace je to presné naopak. A pokud maji profily na socialnich sitich stejny obsah
jako webové stranky, neexistuje pro uzivatele divod, pro¢ by mél socialni sité
navstévovat.

Porusovani autorskych prav:

Na nékolika YouTube profilech se objevovaly sestfihy utkani Gambrinus ligy. To je ale
ziejmé poruSeni autorskych prav, protoze vlastnikem prav na Gambrinus ligu pro
medium internet je idnes.cz a tento web ma pro vysilani sestfihit na internetu
exkluzivitu. Kluby tak riskuji vysoké pokuty.

Chybi obchodni rozmér:

cv v

velikosti, tak ta je hiife ovlivnitelnd. CoZ u byznysu neplati. U klubovych profilt na
socialnich sitich autor absolutné postrada zapojeni sponzort, §irs§i komunikace prodeje
vstupenek nebo klubového merchandisingu. Pfitom socidlni sit¢ piimo vybizeji ke
kreativni komunikaci obchodnich sdé€leni.

Komunikace je nahodild, ne strategicka

Lze si vSimnout, ze komunikace klubi plisobi nahodile, ale ne strategicky. Chybi
jednotna linie, kterou by kluby udrZovaly. Kluby by si tedy mély stanovit cile a
naslednou strategii své komunikace pfes socidlni sité. Jako ptiklad mlzZe poslouzit
prazska Sparta.

Socialni sité piisobi izolované

Autor diplomové prace se sice v teoretické ¢asti nékolikrat zminoval o tom, ze kazda
socialni sit’ ma mit svlij ptivodni a originalni obsah. Ale svym zplisobem by mély byt
profily jednoho vlastnika propojeny. Coz se kolikrat u klubti Gambrinus ligy fict neda.
Stacilo by pritom obcas sdilet videa z YouTube na Facebooku ¢i jednou za urcitou dobu
upozornit na webovych strankach, ze klub je aktivni na sociélnich sitich.

Chybi aplikace

Facebook nabizi moznosti vytvofit na profilech zabavné aplikace, prostfednictvim
kterych se zapojuji uzivatelé do déni na strance klubu. Bohuzel kromé né€kolika klubu,
které vyuzivaji aplikaci spolecnosti Ticketportal k prodeji vstupenek, nema zadny klub
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vytvotenou aplikaci, kterd by fanousky zapojila do déni na strance. A navic, diky
aplikacim Ize ziskavat cenné informace do CRM systému.

3.6 Trendy vychazejici z komparace

Aby diplomova prace pouze nekritizovala, coz samoziejmé neni jejim hlavnim cilem,
bude nasledujici kapitola uvadét nejzajimavéjsi trendy u komunikace klubt, na které
ptiSel autor v rdmci srovnavani.

Nejvétsi interakce v dobé utkani a pohled do zakulisi

Nejvyssi interakei fanouskll zaznamendvaji kluby v zapasovych dnech, piedevSim u
statust, fotek a videi komentujicich pribéh utkéni. Interakce fanouska je kolikrat vyssi
napft. u Facebooku o vice nez 50%! Druhou nejvyssi interakci ziskavaji piispévky, které
ukazuji fanouSkiim netradi¢ni pohledy do zdkulisi. MlzZe se jednat i o mén¢ kvalitni
fotky nebo videa, mnohem dilezitéjsi je ale obsah, diky kterému maji tyto piispévky
mnohem vyssi interakci fanouska stranek.

Dobra interakce se pohybuje okolo 10% fanouski

Teoretickd ¢ast se vénovala facebookovému indexu EdgeRank, coz je algoritmus, ktery
nedovoli zobrazeni pfispévkl vice nez 5% uzivateli. To se potvrdilo i v komparaci,
pokud byla u klubovych profili na Facebooku interakce uzivateld 7% a vyse, tak se
jednalo o nadprimérné ¢islo. Vyjimku tvofil profil Bohemians Praha 1905, kde byla
interakce v dobé hodnoceni 50%!

Lidsky rozmér

Uzivatelé socialnich siti by méli védét, ze komunikuji s lidmi, ne se stroji, které plni
obsah klubovych profili. Ov§em pouze spravci profilti Sparty Praha a FK Teplice se
pod kazdy z ptispévkid podepisuji svymi inicidly. Jednoduchy krok, ktery ale vede
k vétsimu zapojeni fanouskt do komunikace s klubem.

Nizkonakladova komunikace — kvalitni komunikace nestoji penize, spiSe ¢as

Komparace peclivé sledovala komunikaci na socidlnich sitich u vSech klubl a je
naprosto jednoznacné, Ze kreativita a originalita vitézi nad kvalitou zpracovani. Pohledy
do zakulisi, momentky, netradi¢ni videa, ktera zachycuji hrace, trenéry ¢i management
klubu v neobvyklych situacich, mivaji mnohem vyss$i odezvu, nez tradi¢ni videa ¢i
fotografie, které zachycuji samotna utkani ¢i tréninkové jednotky.

Soustavné lze hodnotit pouze Facebook

A¢& bylo ambici diplomové prace hodnotit komplexné komunikaci na vSech socidlnich
sitich, které kluby vyuzivaji, soustavné jde hodnotit opravdu jen Facebook. Jak bylo
zminéno v teoretické ¢asti, ¢isla u Google+ jsou zkreslujici z divodu “spicich™ uctu.
Twitter a YouTube se, az na Spartu, pohybuji v relativné nizkém poctu uzivateld.

Ctyfi socialni sité

Az na par klubi, které vyuzivaji socidlni sit’ Vine a Instagram, je zcela zfetelné, Ze
vSechny kluby se drzi linii — Facebook, Twitter, YouTube a Google+. Na ostatnich
socialnich sitich zkratka nekomunikuji. Velice castym jevem bylo to, Ze se komunikace

piesunula pouze na Facebook a ostatni sit¢ byly vyuZivany prostiednictvim sdileni
statust z Facebooku.
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Z&pasovy x mimozapasovy rezim

Zejména u prumérné a podprumérné hodnocenych klubt je vidét rozdil v naCasovani
vkladanych ptispévkia. Kdy nckolikadenni hluchd mista bez jakychkoliv ptispévki
stfida intenzivni komunikace ve dnech, kdy kluby hraji sva mistrovska utkani. Jisté je v
potadku casté vkladani pfispévkt v dobé utkani, ale také ptisobi neprofesionalné, kdyz
kluby nekomunikuji ve dnech, kdy se nehraje. Moznosti jak komunikovat v dobé, kdy
se nehraje, je nékolik.

3.7 SWOT analyza

Jako dopliujici informaci uvede autor jest¢ SWOT analyzu celkové komunikace na
socidlnich sitich u klub Gambrinus ligy, ze které budou vychazet doporuceni pro
fotbalové profesionalni kluby, jak uchopit strategii komunikace pies socialni sité.

Obréazek 8 SWOT analyza komunikace fotbalovych klubu pfes socialni sité

— Nevyuzivani obchodniho potencialu

— Produkt, ktery kluby komunikuji socialnich siti
— Fotogalerie — Pfilisné sdileni informaci z webovych
— Oficialni informaéni kanaly stranek
— Budovani vztahu s fanousky — Komunikace v dobg, kdy se nehraji
—  Téméf neomezené moznosti pro utkani

tvorbu obsahu — Videoobsah profilt
— Rychlost Sifeni informaci — Kreativita a originalita obsahu

— Veétsi vyuziti samotnych hract

— Pohledy do zakulisi

— Obsah tvofeny pro mobilni zatizeni

— Vyuziti obchodniho potencialu a
profilt partnerti klubu

— ZvySeni EdgeRanku

— Konkurence komunikace jinych sportt
¢i kulturnich zafizeni

— Sankce za porusovani autorskych prav

— Negativni komentaie fanouskt

Zdroj: Autor

SWOT analyza je dopliiujicim nastrojem diplomové prace, ktery vychazi z komparace a
dalSich podkapitol. Nasledny text se blize zaméii na Ctyfi ¢asti SWOT analyzy a to
S konkrétnim komentafem autora.

Silné stranky

Jednoznacné tou nejzasadnéjsi silnou strankou komunikace pies socidlni sité je produkt,
ktery kuby komunikuji. Jednéd se o jeden z nejpopularnéjsich sporti na svété a lidé
chodi na socidlni sité¢ za zabavou a sledovanim svych nejoblibenéjSich €innosti. Dalsi
silnou strankou je to, ze vSechny kluby, az na par vyjimek, maji zvladnuté obséahle
fotoreportaze, vyuzivaji své socidlni sit¢ jako oficidlni informacni kanaly pro média a
fanousky. A pravé socialni sit¢ slouzi k budovani vztahu s ptiznivci klubd. Coz je
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neocenitelnd zalezitost zejména v dobach, kdy se klubiim nedati sportovné. Socidlni sité
maji navic téméF neomezené moznosti v tvorbé obsahu — videa, fotogalerie, texty,
soutéze, zkratka vse je mozné. V komparaci Slo také velice dobie vidét, ze kluby
vyuzivaji moznosti rychlého Sifeni obsahu. Pokud se stane urcitd udalost, kluby to
velice Casto nejprve komunikuji na sociélnich sitich a az nasledné na webovych
strankach ¢i pomoci tiskovych zprav.

PrilezZitosti pro zlepSeni

Kluby samoziejmé maji i nékolik ptilezitosti pro zlepseni. Jiz bylo zminéno, ze nejveEtsi
interakci zaznamenavaji profily v ptipadé pohledt do zakulisi, coz zatim vétsing kluba
nedochdzi. Prostor pro zlepSeni existuje i ve vyuzivani samotnych hraci. Idealni by
bylo, pokud by kluby zvladly uvedené dvé¢ pfilezitosti spojit dohromady. Stale vétsi
diraz by také me¢l byt kladen na to, aby obsah, ktery kluby na socialnich sitich tvofi, by
mél byt tvofen co nejvice pro mobilni zafizeni. Tak aby si uzivatelé mohli prohlizet
optimalizovany obsah na svych telefonech ¢i tabletech kdekoliv, kde maji pfipojeni
k internetu. Posledni pfilezitosti, kterou autor zminuje, je vyuziti obchodniho
potencidlu. Kluby by nemély komunikovat pouze sportovni ¢innost, ale 1 své obchodni
partnery. Prilezitosti je i to, ze pokud budou kluby tvofit originalni obsah, zvysi se
jejich hodnoceni EdgeRank a obsah bude dostupny vice nez 5% uzivateli.

Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii jiz vySe zminéné nevyuzivani obchodniho potencialu
socialnich siti. Dale spousta profili vypliluje jen odkazy na webové stranky. Coz je
samoziejmé Castecné dobfe, aby byli uzivatelé navadéni na web, ale na druhou stranu
socialni sité¢ musi mit svij originalni obsah. Dalsi slabou strankou je videoobosah, ktery
zaru¢i vysokou interakci. Nemluvé o tom, Ze nckolik YouTube profili porusuje
autorskd prava. Jednoznacné by kluby mély komunikovat Castéji neZ pouze ve hraci
dny. Tento jev byl pomé&mé Casty u primémé az podprimérné hodnocenych klubi.
Slabou strankou je také kreativita. Velké ¢islo profild je jako pies kopirak. Kluby se
drzi pravidla ,,kdyz to délaji ostatni, tak my také*“ a pravé proto poté chybi originalni
obsah.

Hrozby

Vseobecné je hrozbou pro fotbal komunikace ze strany ostatnich sporta ¢i kulturnich a
volnocasovych zafizeni, neni tomu jinak ani u komunikace ptes socidlni sité, kdy hrozi
Vv ptipad¢ kvalitngjsi komunikace ze strany napi. multikin, odklon fanouskt od stadionu
pravé do téchto zatizeni. Dalsi hrozbou jsou mozné sankce za poruseni autorskych prav
na YouTube. Velice podstatnou hrozbou pro vSechny profily jsou negativni komentaie
ze strany uzivatell. Je krajné nevhodné tyto komentafe mazat, tudiZ se kluby dostavaji
do interakce se svymi nespokojenymi fanouSky, coz v mnoha ptipadech nedopada
dobre.

3.8 Zavérecna doporuceni

V posledni kapitole teoretické ¢asti bude autor shrnovat své poznatky a doporuceni
klubiim, jakym zptisobem komunikovat na socidlnich sitich. Autor vezme v potaz
vysledky komparace a SWOT analyzy.
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Podcenovani Twitteru a dalSich socialnich siti

Z vysledki prace jednoznacné vyplyva, ze drtiva vétSina klubli komunikuje zejména na
Facebooku. Twitter, YouTube, Instagram, Google+ i Vine ale nabizi spoustu moznosti,
jak propagovat svou znacku. Zejména Twitter je socialni siti, u které kluby nevyuzivaji
svij potencial a je bran pouze jako nutnost. Opak je ale pravdou, coz dokazuje Sparta
Praha, kterd ma na Twitteru zalozeno nékolik Gétl a v souctu vice neZ jedenact tisic
followert.

Vyuzivat v§echny moZnosti socialnich siti — hashtagy, soutéze, hangouty

Socialni sité jsou specifickym formatem v marketingové komunikaci. A ktery z klubi si
to diive uvédomi, ten bude mit mnohem vyssi Sanci na uspéch. Facebook jiz uvolnil
pravidla pro moznosti potfadani soutézi, pomoci hashtagh na Twitteru existuji
neomezené moznosti, jak ziskavat nové fanousky, Google+ zase nabizi zpusob, jak se
muze pomoci videa dostat fanousek do konfrontace se zastupci klubu (Google hangout).

Inovace

Jak bylo zminéno vyse, kluby se chovaji velice podobné. Vétsina profil ma podobnou
obsahovou strukturu, coz je ale negativni jev, protoze chybi jisté oZiveni. Kluby by tak

v

mély byt napaditéjsi a kreativnéjsi ve své komunikaci.
Tvorit obsah socialnim sitim na miru

Socialni sité jsou plnohodnotnymi informacnimi kanaly. Proto by mél byt jejich obsah
tvoten fotkami, videi ¢i texty, které presné splituji pozadavky danych socidlnich siti.
Facebook, Twitter ¢i Google+ maji specificky format, ktery by mél byt v kazdém
pfipadé vyuzit. Pokud kluby sdili stejny obsah na vSech svych profilech, je zarucena
miziva interakce i pokles vnimani samotné znacky. Obsah by mél byt samoziejmé
pfizpisoben mobilnim zatizenim.

Rychlost a jednoduchost

Socialni sit€, zejména pak profily profesiondlnich sportovnich klubti, jsou stvofené k
tomu, aby vefejnost a své fanouSky informovaly rychle a co nejjednodussi cestou.
Fanousek nesmi ¢ekat na informace, které mu klub chce poskytnout a veskeré pfispévky
by mély byt co nejsrozumitelngjsi. Aby kdokoliv okamZité pochopil, co chce klub svym
sdélenim fici.

Ziskavani dat a informaci pro svou komunikaci

Na socialnich sitich uzivatelé vyjadtuji a sdileji své nazory. Neni jednodussi cesta, nez
naslouchat svym fanouSktim, od kterych se kluby mohou dozvédét spoustu uzitecnych
informaci, aniz by provadély slozité marketingové vyzkumy. Pokud bude klub sdilet na
svem profilu novy produkt fanshopu s otazkou ,,Jak se vam 1ibi?* je zarucena okamzita
interakce na tuto otdzku. Navic Facebook v piehledech stranky nabizi velké mnozstvi
dat o uZivatelich stranky véetné demografickych udaju.

Obchodni rozmér socialnich siti

V diplomove praci tato pfipominka zaznéla nekolikrat a bude patfit i do doporuceni
autora. VétSina sponzori fotbalovych klubti z komparace je také aktivnich na socialnich
sitich a existuje tedy idealni cesta, jak vzdjemné propagovat dvé znacky. Sdilenim
obsahu sponzora, ktery samoziejmé¢ musi byt né¢im unikatni, klubem a naopak, je
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zarucena viditelnost piispévkd na dvou profilovych strankach. Navic se zvySuje tzv.
povédomi o znacce.

Targeting, jasny cil a strategie

Zejména Facebook nabizi Siroké moznosti, jak kluby mohou definovat své publikum a
na koho tedy zacilit svou komunikaci. Déle by kluby mély své komunikaci dat jasny cil
a pro ten vytvofit strategii, jak tohoto cile postupné dosdhnout. Cilii samoziejm¢ muze
byt nékolik — multimedialni obsah s interakci fanouskid vyssi nez X%, zvysit do konce
sezony pocet fanouskt na Facebooku o 25% apod. Nasledné by mél klub spravné
vyhodnotit, jakym zpusobem svého cile dosahnout a to zejména podle interakce svych
fanousk, tedy podle toho, na jaky obsah reaguji nejpozitivnéji a v co nejvysSim poctu.

Lidsky rozmér

Fanousci ¢i uzivatelé by méli védét, Ze za kluby na socidlnich sitich nekomunikuji stroje
¢i externi firmy, ale také pouze lidé, kteti by se méli dostavat do interakce s fanousky a
budovat s nimi vztah.

4 Zavér

Tématem diplomové prace je ,,Marketing socialnich siti. Toto obSirné téma bylo
nasledn¢ autorem Uzce vymezeno na ,,Marketing socialnich siti v Gambrinus lize —
komparace vyuZivani socidlnich siti jednotlivymi kluby.“ Hlavnim cilem prace bylo
porovnat marketingovou komunikaci pfes socialni sit¢ u vSech klubii Gambrinus ligy
(Sestnact muZstev) pomoci unikatni metodologie zpracované samotnym autorem, a ktera
jiz byla vyuzita v analyze sportovniho webu Sportbiz.cz, ktery se zaméfuje na sportovni
marketing.

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou. Ob¢ ¢asti
mély své specifické cile. Autor nejprve seznamil ¢tenaie s historii socialnich siti, jejich
rozdélenim podle funkénosti — ur€itych specifik, ktera socidlni sité obsahuji. Dal§im
dil¢im cilem bylo uvést, jak jsou vyuzivany socialni sit¢ v korporatni sféte, zpracovani
vyhod a nevyhod vyuZivani socidlnich siti v podnicich. Dalsi ¢ast teoretické Casti se
vénovala typim uzivateli a mechanismiim jejich chovani. Nasledujici ¢asti v kapitole
¢islo dvé jiz smétovaly ke konkrétni problematice a tudiz marketingové komunikaci
ptes socidlni sit€ v rdmci sportovniho marketingu. Nejprve byly predstaveny nejCastéji
vyuzivané socidlni sité v prostfedi ¢eského sportu a popsany jejich mechanismy a dale
autor uvedl, jakymi zptisoby je méfena tispéSnost komunikace na sociélnich sitich.

Jak jiz bylo vySe zminéno, praktickd cast méla jeden hlavni cil a to komparaci
komunikace pies socialni sité¢ u jednotlivych klubit Gambrinus ligy. Z této komparace
poté vzeslo poradi, nejcastéjSi chyby, kterych se kluby dopoustéji, ukazky téch
nejzajimavéjSich piikladd, trendy v komunikaci, SWOT analyza a nasledna doporuceni
autora.

K samotné komparaci byla vyuzita metodologie konzultovana s odbornikem na
sportovni marketing TomaSem Jan¢ou. Metodologie byla vyuzita v analyze socialnich
médii klubi Gambrinus ligy v roce 2012. Autor metodologii modifikoval pro potieby
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diplomové prace a nasledné vyuzil v praktické ¢asti. Kluby byly komparovany v téchto
oblastech:

— Velikost: Pocet fanouski na jednotlivych profilech

— Obsah: Originalita, kreativita ¢i vyuzivani multimédii pfi komunikaci

— Aktivita: Nac¢asovani a mira piispévki za den

— Interakce: Mira reakce a odezvy fanousku a uzivateld na komunikaci klubt
— Podpora: Propojeni socialnich siti vzajemné i s webovymi strankami

— Byznys: Obchodni rozmér komunikace

Za kazdy z vySe uvedenych hodnoticich faktorit mohl ziskat klub 1-10 boda, kdy
znamka Cislo 10 znamenala nejvy$si hodnoceni. Ambici metodologie bylo porovnat
komunikaci klubti co nejsife a samoziejmé také co nejobjektivnéji.

Vysledky komparace byly nasledujici. Kluby byly zafazeny do péti kategorii a
oznaceny ,hvézdickovym® hodnocenim. Nejkvalitn¢jSi komunikaci a nejlepsi
hodnoceni ziskala AC Sparta Praha, ktera jako jedina obdrZzela nejvyssi ohodnoceni
(*¥****) Kategorie byla nazvéana jako ,,Lidr.”“ Do druhé nejvyssi kategorie (****) se
zatadily tyto kluby: Viktoria Plzefi, Bohemians Praha 1905, Slavia Praha, FK Teplice a
Dukla Praha. Kategorie ma ndzev ,,Nasledovnici.“ Do kategorie ,,Primérni“ byly
zatazeny kluby Vysocina Jihlava, Pfibram, Sigma Olomouc, Banik Ostrava a Znojmo.

v

cv v

Po vysledcich komparace autor porovnal Kluby i v primérné navstévnosti domacich
utkéni v sezoné 2013/2014 a nasledné srovnal porfadi podle navstévnosti s poradim
v komunikaci pies socialni sité. A dostalo se zajimavych vysledku. Kluby, které byly
umistény nejvySe V hlavni casti diplomové prace, se mohou pochlubit nejvyssi
navstévnosti. Naopak kluby, které se umistily na podprimérnych ptickach v rdmci
navstévnosti, byly podprimérné ¢i nevyhovujici i v komparaci diplomové préace.
Samoziejmé, ze v tomto piipadé nelze pfili§ zobecniovat. Ale autor chtél poukézat na
fakt, ze marketingova komunikace pies socidlni sit¢ pfimo souvisi s navstévnosti
ligovych stadiontl.

Po tomto srovnani nasledovalo shrnuti nejcastéjSich a nejzasadnéjSich chyb, kterych se
kluby v rdmci své komunikace na socialnich sitich dopoustéji. Chyby jsou nasledujici:
Casta propagace profild, na kterych neni klub del§i dobu aktivni, Casté poruSovani
autorskych prav (zejména na kanalech YouTube), profily na jednotlivych socialnich
sitich ptlisobi izolované€ a nejsou propojeny, chybé&jici ptivodni a originalni obsah (pouhé
sdileni ¢lanka z webovych stranek), absence aplikaci na Facebooku, které by se daly
komeréné vyuzit a nevyuzivani obchodniho potencialu socidlnich siti.

Dalsi kapitola naopak shrnovala trendy (vychazejici z komparace) této specifické
marketingové komunikace: interakce fanouskti mize byt hodnocena pozitivné, pokud
piesahuje vice nez 10% zjejich celkového poctu (Facebook), nejvétsi uspéch
zaznamenavaji  kluby, které pravidelné¢ ukazuji svym pifiznivedm zakulisi
profesionalniho sportu ¢i kvalitni videoobsah. Komunikace klubli se az na vyjimky
pohybuje na téchto socidlnich sitich: Facebook, Twitter, Google+, YouTube. A ac¢ bylo
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ambici diplomové préce hodnotit komunikaci komplexné, soustavné a Siroce lze
hodnotit pouze Facebook a ¢astecné Twitter.

Autor na zakladé zjisténych tdaja vypracoval nékolik hlavnich doporuceni, ktera budou
konzultovana se zastupci kluba Gambrinus ligy a vyuzita v marketingové komunikaci
FK Dukla Praha:

Vyuziti specifik socialnich siti zejmeéna v tvorbé originalniho obsahu

Byt aktivni na socialnich sitich, kde vefejné kluby prezentuji své oficialni
profily

Inovovat a soustfedit se na obsah, ktery ma potencidl byt uspésny. VétSina
profilti ma stejnou strukturu, ktera nemusi uzivatele oslovit

Tvofit ptivodni obsah piizpisobeny parametrum socialnich siti a mobilnim
zatizenim

Definovat jasny cil a strategii komunikace

Hlavni cil diplomové prace byl podle autora splnén. Komparace totiz ukazala uceleny
prehled marketingové komunikace profesiondlnich fotbalovych klubii v Ceské
republice. Diky rozséhle komparaci mohl autor diplomové préci piidat redlny rozmér
V podob¢ uvedeni soucasnych trendl a také doporuceni, ktera budou konzultovana se
samotnymi zastupci klubti.
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