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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této prace je navrh obsahové komunikacni strategie pro zkoumany zensky tym AC Sparta Praha Zeny,
ktery ma za ukol zvyseni povédomi o fotbalovém Zenském tymu a s tim zvySeni jeho navstévnosti na socialnich
sitich. Jako dil¢i cil bylo zvoleno zjisténi, jaké socidlni sit¢ se maji vyuzivat nejCastéji, které maji zamifit na
cilovou skupinu a jaky obsah sdilet na socialnich sitich je nejvhodnéjsi, aby fanousky upoutal. Dal§im cilem
bylo zvolit spravny marketingovy tym, ktery tento veskery obsah bude spravovat.

2. Vyzkumné metody:

Vyzkumnou metodou této bakalaiské prace je rozhovor vedouci k objasnéni, jak marketingovy tym vnima
obsahou komukac¢ni strategii.. K dal§imu rozsifeni poznatkti piispélo vytvoieni dotazniku pomoci platformy
Google formulafe, ktery umoznil nahlédnout do okolniho prostifedi. Nakonec byla vyuzita vlastni analyza
konkuren¢niho prostiedi v oblasti obsahové komunikacni strategie a jeji realizace prostiednictvim socidlnich
siti. Tato analyza pomohla identifikovat silné a slabé stranky zenského tymu Sparty na socidlnich sitich.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Ze zkoumané analyzy dotaznikového Setfeni vyplyva, ze mnoho lidi ma o Zenském fotbale jen malé povédomi
nebo se 0 néj vilbec nezajima. Z 69,3 % respondenti, ktefi sleduji socialni sit¢ AC Sparta Praha zeny, prevladaji
zeny ve vekoveé skupiné 21-30 let. Instagram je preferovanou socialni siti s 92,6 % sledujicich. Obsahovou
stranku socidlnich siti Zenské Sparty hodnoti 54,7 % respondentui jako dostate¢nou. Marketingovy tym AC
Sparta Praha Zeny Celi vyzvam v oblasti propagace na socialnich sitich kvuli nedostatku personalniho obsazeni
a omezenym zdrojum. Nedostatek interaktivnich prvkil a trending témat snizuje zapojeni fanouski. Ve
srovnani se zahrani¢nimi kluby maji Ceské tymy, véetn¢ AC Sparta Praha Zeny, mensi rozpoCet a mén¢
rozsahlé marketingové tymy, coz omezuje jejich schopnost konkurovat na socidlnich sitich a vytvafet
inovativni obsah pfizpuisobeny potiebam fanouskii.

4. Zavéry a doporuceni:

Cilem bylo zhodnotit stavajici obsahovou komunikacni strategii, navrhnout doporuceni a poskytnout rady pro
zlepSeni. Klicovymi doporuc¢enimi jsou investice do tymu pro spravu socidlnich siti,zvySeni,zlepSeni obsahu to
zahrnuje interaktivitu s fanousky,zaméteni se na hracky a tym, trending, sledovani zahrani¢nich tymi a v
neposledni fad¢ pravidelna monitorovani vykonnosti marketingového tymu. Tento tym by se také mohl zam¢fit
na cilené oslovovani riznych skupin fanousku, které vysly dle dat. Zlepseni povédomi o klubu prostiednictvim
riaznych marketingovych iniciativ je nezbytné pro piilakani novych fanouskia. Zavér zdiraziuje dilezitost
dlouhodob¢ strategic pro posileni pozice tymu na socialnich sitich.

KLICOVA SLOVA

Socidlni sit¢, obsahova komunikace, marketing na socidlnich sitich, generace na socialnich sitich, AC Sparta
Praha zen
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of this thesis is to propose a content communication strategy for the examined women's team AC Sparta Prague
Women, with the goal of increasing awareness of the women's football team and, consequently, increasing its presence on
social media. As a sub-goal, the determination of which social media platforms are most commonly used and targeted at the
target audience, as well as what content is most suitable to share on social media to attract fans, has been selected. Also, the
goal is to select the right marketing team to manage all this content.

2. Research methods:
The research method used in this bachelor thesis involves conducting interviews to clarify how these issues are perceived
within the team. To further expand the knowledge of the given issue, a questionnaire was created using the Google Forms
platform, allowing insight into the surrounding environment. Finally, our own analysis of the competitive environment in
the area of content communication strategy and its implementation through social media was utilized. This analysis helped
identify the strengths and weaknesses of the women's team of AC Sparta Prague on social media platforms.

3. Result of research:

The analysis of the questionnaire survey indicates that many people have only limited awareness of women's football or are
not interested in it at all. Among the respondents who follow the social media of AC Sparta Prague women, women aged
21-30 dominate, comprising 69.3 % of the total. Instagram is the preferred social media platform, with 92.6 % of followers.
54.7 % of respondents rate the content on the social media platforms of the women's Sparta team as sufficient. The marketing
team of AC Sparta Prague women faces challenges in promoting on social media due to a lack of personnel and limited
resources. The lack of interactive elements and trending topics reduces fan engagement. Compared to foreign clubs, Czech
teams, including AC Sparta Prague women, have smaller budgets and less extensive marketing teams, limiting their ability
to compete on social media and create innovative content tailored to fan needs.

4. Conclusions and recommendation:
The aim was to evaluate the current content communication strategy, propose recommendations, and provide advice for
improvement. Key recommendations include investing in a social media management team, enhancing content by increasing
interactivity with fans, focusing on players and the team, staying updated on trends, monitoring foreign teams, and regularly
assessing performance. The marketing team could also target different fan groups identified through data analysis.
Improving club awareness through various marketing initiatives is essential for attracting new fans. The conclusion
emphasizes the importance of a long-term strategy to strengthen the team's position on social media platforms.

KEYWORDS

Social networks, content communication, marketing on social networks, generations on social networks, AC Sparta Prague
women
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1 Uvod

V posledni dobé doslo k obrovskému pokroku internetu a rozvoji internetového
marketingu. Marketing na socialnich sitich je ted’ jednim z nejpouzivanéjSich nastroji pro
komunikaci. Cilem této prace je, na zakladé ziskanych vysledkd, navrh obsahové
komunikac¢ni strategie pro zkoumany zensky tym AC Sparta Praha, ktery ma za ukol
zvySeni povédomi o fotbalovém Zzenském tymu a s tim zvySeni jeho navstévnosti na
socialnich sitich. Jako dil¢i cil bylo zvoleno zjisténi, jaké socialni sit€¢ se maji vyuzivat
nejCastéji a zamifit na cilovou skupinu, ale také zjistit jaky obsah sdilet na socialnich sitich
je nejvhodnéjsi, aby fanousky upoutal. Také bylo jako dulezity cil stanoveno zvoleni
spravného marketingového tymu, ktery bude spravovat obsahovou stranku téchto siti. Lze
fici, ze tym zenského useku Sparty nedostate¢né vyuziva marketingovou komunikaci,
obzvlast na socialnich sitich, coz ukazuji Cisla v porovnani s jinymi kluby z jinych statt
Evropy. Marketingova komunikace by v budoucnu mohla pomoci zvysit pocet fanouska
a prilakat i nové nadéje Sparty v podobé malych hracek a rozsifit tak povédomi o zenském
fotbale na prazské Sparté.

Bakalarska prace je rozdélena na dvé Casti. V teoretické Casti je pozornost vénovana
socialnim sitim, kde je popsana od autort jejich definice. Dalsi Cast prace ukazuje dosah
a rozsahlost socidlnich siti, zejména Facebooku, Instagramu, platforem X a Tik Tok,
zaroven predstavuje webové stranky a jejich poskytovani informaci, jak konkrétnich, tak
obecnych, komunikaci a navazovani dlouhodobych prospésnych vztahti. U této formy
marketingové komunikace je kladen diiraz predevsim na obsah a zpusob, jakym je sdéleni
prezentovano, aby se fotbalovému tymu zen dostalo vysnéného vysledku. V této Casti prace
je také zminéno, jaky by mél byt vhodny obsah na socialnich sitich tak, aby zaujal rizné
veékové skupiny, které na socialnich sitich pisobi, coz je generace baby boomers, generace
Y, X, Z a alfa. Zaroven je dulezité si urcit jaky obsah je na nich mozné sdilet a jak Ize
socialni sité vyuzit pfi online marketingové komunikaci. Pred kapitolou metodiky jsou
zminéné aktualni trendy socialnich sitich jako jsou — Tik Tok videa, Reels, vyuziti
influencerti, algoritmul, autenticity a v neposledni fadé placeny obsah. Jako posledni
v teoretické Casti je metodika ve, které jsou charakterizovany metody, které umozni
poukézat na nedostatky a pomohou vyfesit nekteré problémy, které fesi AC Sparta Praha
zeny.

Prakticka cast bakalarské prace je zaméfena na vybrany fotbalovy tym AC Sparta Praha
zeny. Je zde strucné popsana, diky rozhovoru s ¢lenem AC Sparta Praha (generalnim
manaZerem) Dusanem Zovincem klubova historie tymu Zen, celkové zazemi a jejich
struktura socidlnich siti. Dalsi bod kapitoly se vénuje analyze konkurenc¢niho obsahu
a sdéleni vybranych Zenskych klubu Ceské ligy. Navazuje na to porovnani obsahového
marketingu zahrani¢nich zenskych kluba. V analyze jsou srovnavany konkurencni tymy s
vybranym tymem AC Sparta Praha Zzeny na zakladé obsahové plsobnosti na socialnich
sitich jak uz v poctech sledujicich, tak i po¢tu pfidanych ptispévka za dané obdobi viz
kapitola 3.1.4 nebo 3.1.5. Na konci této kapitoly je uvedena analyza soucasné obsahové
strategie vybraného fotbalového klubu AC Sparta Praha Zeny na socidlnich sitich a je
popsan soucasny stav marketingové komunikace tymu zen.

Zaver bakalarské prace obsahuje shrnuti feSeného tématu jednotlivych kapitol. Prvni cast
zahrnuje porovnava konkurencni prostiedi Ceskych a zahranicnich klubi a jejich shrnuti.
Dalsi cast obsahuje informace, ziskané z dotaznikového Setfeni a z rozhovoru, ktery byl
délan s ¢lenem marketingového tymu Milanem Zavielem, kde jsou shrnuty vSechny
poznatky. Rovnéz je zde navrzena obsahova komunikacni strategie vCetné doporuceni
dalSich moznych krokt k optimalizaci obsahové komunikace zenského fotbalového tymu
Sparty na socialnich sitich.



2 Teoreticka c¢ast

Prvni ¢ast bakalafské prace se zabyva teoretickym vymezenim pojmu, které jsou klicové
pro danou feSenou problematiku obsahové marketingové komunikace na sociéalnich sitich.
V avodu této prace je pozornost vénovana vSeobecné charakteristice socialnich siti,
historii, rozdéleni socialnich siti (Facebook, Instagram, X, webové stranky a Tik Tok). Dale
je prace zaméfena na obsah, ktery je pro marketing velmi dilezity, stejné€ tak pro jakou
generaci je dana socialni sit nejvhodnéjsi. Posledni Cast je zaméfena na socidlni sité
a marketing fotbalovych tymu a aktualnich trendt na socialnich sitich.

2.1 Socialni sité

Kozisek a Pisecky (2016, s. 107) definuji socialni sité jako internetovou sluzbu, kde
uzivatelé mohou vytvaret své profily, diky kterym maji prostor na publikovani riznych
druhti obsahu— vcCetné textu, videi nebo fotografii. Interakce mezi uzivateli umoziuje
vzajemnou komunikaci a reakce na obsah, ktery mohou sdilet mezi ostatni lidi. Dané
ptispeévky na socialnich sitich je mozné komentovat a podle druhu sité je mozna 1 dalsi
interakce.

Definice podle Ptikrylové (2019, s. 472) je trochu odli§na. Ta ve své knize napsala, ze jsou
socialni sité také ¢asto vyuzivany jako zdroj informaci, a to diky moznosti snadné ucasti v
diskusich a sledovani reakci ostatnich. Tato aktivita poskytuje podnikiim vyhodu, protoze
zde mohou zakaznici vidét pozitivni zpétnou vazbu, coz muze podpofit rast poctu
zakaznikd.

Gil (2019, s. 16) dodava, ze socialni sit€ nejen nespojuji lidi a jejich vztahy, ale ptipojuji
nas k paralelnimu svétu, kde jsou lidé mnohem popularnéjsi, maji vice pratel ajejich nazory
a myslenky se $ifi mnohem vice. Gil popisyje, Ze je neuvéftitelné stésti to, ze mizeme Zit v
takové dobé, kdy mame pfistup k takovym technologiim a internetu (socialnim sitim). Je
to dar byt ve spojeni s lidmi, se kterymi se tézZko muzeme vidét a komunikovat s nimi.
Internet a socialni sit€ neumoznuji nejen udrzovani vztaht mezi lidmi, ale také dodavaji
pottebné informace.

Prikrylova uvadi, ze marketéfi vyuzivaji socialni sit€¢ k riznym cilim, véetné podpory
prodeje, komunikace se zakazniky, vytvareni komunit a placené propagace. Propagace

muze nabyvat riznych forem, napfiklad ve formé display reklamy s obrazky nebo videi.
(Piikrylova, 2019, s. 781).

2.1.1 Historie

Clanek &. 1(online) uvadi, 7e historie socialnich siti se tdhne n&kolik desetileti a prosla
vyraznym vyvojem. Pojem ,socidlni sit* vznikl uz davno pied internetem, kdy byl
vytvofen v roce 1954 Jamsem Barnosem. Ve druhé polovingé 20. stoleti se zacaly sité
vyvijet Nejdiive byly na zapadé, poté se dostaly i k nam na vychod.

Historicky prvni sit’, ktera byla tvotena skupinou lidi, vznikla v roce 1971. Prvni krok ke
stvoreni internetu a socialnich siti byl prvni odeslany e-mail pravé v roce 1971. Prvni lidé,
kteti tuto sit (ARPA NET) pouzivali, byli americti vojaci.

Svarcova (2017, online) zmiiiuje, Ze v roce 1988 vznikly sité, které se s dnesnimi nedaji
srovnat. Vznikl komunika¢ni nastroj IRC (chat pies internet), vznikly prvni pocitace, chaty
ptes internet, e-maily (elektornicka posta).

Friendster byla prvni masové popularni socialni sit. Umoznovala uzivatelim vytvaret
profily, pridavat pratele a vytvaret socialni sit€. Tato sit’ vznikla v roce 2002. Tomanova
(2021, online) dopliuje, ze v roce 2004 zalozil Mark Zuckerberg sit’ Thefacebook piivodné



pro studenty na Harvardu. Sit’ jim umoziiovala propojit se s ostatnimi a vytvofit jim svij
vlastni profil.

Mala (2024, online) pisSe o YouTube, ktery vznikl v roce 2005 a stal se nejvétSim
internetovym serverem pro sdileni video soubort. Autorka se dale zmiriuje o Twitteru,
ktery byl zalozen v roce 2006 a piinesl koncept "tweett". Twitter se stal platformou pro
rychlé sdileni informaci a komunikaci vefejnosti. V dubnu 2022 se novym majitelem
socialni sité Twitter stal miliardai Elon Musk, ktery tuto sit’ v Cervenci roku prejmenoval

na platformu X.

Autorka dodéava, ze v roce 2010 byl zalozen Instagram a rychle se stal popularni platformou
pro sdileni fotografii. TikTok vznikl o 8 let pozdé&ji po Instagramu, a to v roce 2018 a rychle
ziskal popularitu diky kratkym hudebnim videim. Zvlasté u mladsi generace se stal jednou
z nejrychleji rostoucich socialnich platforem.

Historie socialnich siti je plna inovaci, aspéchii a obCasnych neuspéchti. Tyto platformy
neustale evoluji, reaguji na zmény ve spoleCnosti a odrazeji nové trendy v online
komunikaci.

2.1.2 Rozdéleni socialnich siti

Zvoleni spravné platformy je dulezité v tom, ze ne kazdy ¢lovék umi ovladat vSechny
socialni sit€ nebo je ani nechce vyuzivat.

Cernovsky (2024, online) pise, ze komunikaci mezi ostatnimi lidmi mohou uZivatelé pod
svym vlastnim jménem, které se oznacuji jako osobni profil. Jako druhymi jsou profesni
socialni sité, které slouzi pro firemni komunikace, shanéni novych zaméstnanct atd... Pro
podnikatele, ale mohou osobni profily fungovat i jako prostfedkem propage svych sluzeb
¢i produktii.Podle Gila (2019, s. 532) je dulezitym krokem zvoleni spravné socialni sité,
tedy na jaké socialni siti budu sviij obsah publikovat.

Cernovsky (2024, online) dale dodava, e socialni sité se daji také rozdglit podle toho, na
jakém principu pracuji. PiSe o tom, Ze se socialni sit€ daji kategorizovat podle zptsobu
praci s uzivatelskym profilem nebo naptiklad podle obsahu (text, video, foto).

Facebook

Podle Kopeckého, Krejciho (2023, online) uz mnoho let Facebook propojuje uzivatele z
celého svéta, proto ho miZeme povazovat za jednu ze socialnich siti, které jsou
nejznamejSim a nejpopularnéjsi vSude ve svéte.

Mladé generace uz tolik tuto platformu nevyuziva a radéji travi ¢as na jinych socialnich
sitich jako je Instagram a Tik Tok. Starsi lidé praveé porad preferuji Facebook a pocet jeho
uzivatell trvale roste. Facebook je jednou z nejmocnéjsich a nejpopularnéjsich po celém
svete.

Svét na internetu a socialnich siti se neustale rozviji, zdokonaluje a stava se soucasti nasich
kazdodennich zivotu. Lidé uz nemaji takovy zajem o masova média, televize nebo rozhlas
a vice vyuzivaji internet a socialni sitd. Cernovsky (2022, online) dale zmifuje, Ze
Facebook byl zalozen v roce 2004 Markem Zuckerbergem a dodava, ze tato socialni sit’ je
v soucasné dobé jednou z nejvétsich na svété a jeho populace saha mezi 3 miliardami
aktivnich uzivatelt. Facebook je zaméfen na sdileni a komunikaci mezi uzivateli a jejich
propojeni. Autofi se shoduji, ze Facebook umoziuje uzivatelim sdilet fotografie a videa,
organizovat udalosti a provadét zivé prenosy.

Facebook také podle Semeradové (2019) zmifiuje, ze Facebook je ¢astym nastrojem pro
marketingové aktivity, ackoliv je marketing na této platformé nekdy narocnéjsi nez na



Instagramu. UzZivatelé se zde vénuji riznym aktivitam, a mnoho z nich pouziva Facebook
zejména kvuli prispévkim, které jsou zaméfené vice na textovy obsah. Kazdy uzivatelsky
profil na Facebooku disponuje svou vlastni ¢asovou osou, kde se zobrazuji ptispévky od
sledovanych profilt nebo od téch, ktefi oznacuji dany profil ve svych pfispévcich.

X

Cernovsky (2022, online) pise, Ze platformu X zalozil Jack Dorsey v roce 2006 pod nazvem
Twitter. Forsey (2019, online) dodava, ze X je socialni sit’, kde uzivatelé sdileji své nazory
prostiednictvim tzv. tweetd. Na této platformé muazeme hlavné zaznamenat ruzné
informace a zpravy o tom, co se pravé dé€je. V soucasnosti je tato platforma vyuzivana
napfi¢ celou spoleCnosti. AvSak puvodné byla tato socialni sit navrzena pro média
novinafe, aby rychle mohli sdilet a predavat zpravy, nazory a myslenky.Tato socialni
platforma byla ptivodné navrzena pro novinare a média, aby rychle sdileli zpravy, nazory
a mySslenky. Uzivatelé mohou vyuzivat takzvané hashtagy, které shromazd'uji jednotliva
vlakna a zpravy do tematickych skupin, coz usnadiuje piehlednost a zpfistupriuje obsah
pro dal3i uzivatele.

Instagram

Buresova (2022, s.871-872) zminuje, ze Instagram se objevil na trhu 6.fijna v roce 2010.
Jeho zakladateli byli Kevin Systrom a Mike Krieger. Jelikoz aplikace byla priméarné
zalozena pro mobilni zafizeni Iphone, Ipad nebo Ipod, coz jsou zafizeni od znacky Apple,
tak v pozdéjsi dobé byl také predstaven pro mobilni zafizeni s Androidem.

Kopecky, Krej¢i (2023, online) uvadéji, ze diive byl Facebook hlavni platformou pro
marketing, avSak v soucCasné dobé se stal Instagram jednou z nejpopularné)si
a nejoblibeng;si socialni siti pro mladou generaci. Jejich hlavnim cilem pfi zalozeni, bylo
poskytnout uzivatelim snadné sdileni, upravu fotografii pomoci mobilniho zafizeni. Dale
autofi zminuji, Zze Instagram svym uzivatelim nabizi moznost editovat své fotografie diky
raznych filtrd a nastroji dostupnych na této socialni siti. UZivatelé maji moznost editovat
své fotografie pomoci raznych filtrd a nastroja dostupnych na Instagramu. Kromé sdileni
obsahu umoziuje tato platforma také interakci s prispévky ostatnich uZzivatell
prostfednictvim "lajk" a komentaid, a také sledovani vybranych profilti. Instagram Stories
jsou velmi oblibenou funkci. Tato funkce umoznuje uzivatelim piibehy s riznymi prvky,
které jsou omezené Casovou dobou. Dale sem miizeme zahrnout funkci Reels, coz jsou
videa, ktera nemaji omezenou dobu a jsou na uctu uzivatele po celou dobu, dokud ji sam
neodstrani. Reels jsou kratka videa, ktera se mohou pfidat s hudebnim doprovodem,
raznymi efekty ¢i dopliujicim textem.

Buresova (2022, s. 873) dodava, ze sila Instagramu je, Ze uzivatel si ho mize zalozit
kdykoliv a kdekoliv na svém mobilnim telefonu. Jednoduché sdélovani obsahu at’ uz,
obrazku tak i videi ¢i kratkymi popisky pod svymi piispévky mohou uzivatelé zminit tzv.
,,Hastagy®,

Tyto hastagy podle Groha (2024, online) se staly nepostradatelnou soucasti online
komunikace, a to bez ohledu na to, na jaké socialni siti se nachazime, at uz je to Instagram,
X, Facebook nebo jina platforma. V dnesni dobé je jejich vyuziti tak bézné, Ze je nalezneme
prakticky vSude. Pro uzivatele predstavuji hashtagy kliCcovy nastroj, ktery umoziluje
zaméfit svij prispévek na konkrétni skupinu lidi a rozsifit jeho dosah. Pro ty, kdo teprve
zaCinaji s online propagaci, mohou byt hashtagy na prvni pohled zmatené, ale jakmile
pochopi jejich podstatu a ucel, objevi v nich mocny néstroj pro zvyseni dosahu a zapojeni
publika na socialnich sitich. Pro zkuSen¢;$i uzivatele pak hashtagy slouzi jako prostfedek
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k ziskani vétsiho povédomi o znacce a k prilakani vice zakaznik Ize oslovit pomoci
raznych marketingovych pfistupt a strategii

Autor dale dodava, ze na socialnich sitich se denné objevuje obrovské mnozstvi obsahu,
které muze byt pro uzivatele méné€ zajimavé nebo obtizné rozpoznatelné. Zde vstupuje
praveé hashtag, ktery umoziuje pfidani dirazu na konkrétni slova nebo fraze a usnadnéni
jejich vyhledavani. Diky spravnému pouziti hashtag muaze byt pfispévek objeven kymkoli,
1 témi, ktefi uzivatele aktualné nesleduji.

Napriklad, jakykoliv tym, at' uz muzsky ¢i zensky, mize vyuzit stejny hashtag, naptiklad
#acsparta, aby oslovil a pfitahl pozornost fanouskd, ktefi maji zajem o fotbalovy tym AC
Sparta Praha. Takovy hashtag muaze efektivné proniknout do povédomi cilové skupiny
a posilit propojeni mezi znackou a jejimi piiznivci.

Tik Tok

Kopecky, Krejci (2023, online) definuji, ze TikToku vznikl v roce 2017, kdy se 2 firmy
Douyin a Musical.ly domluvily, Ze se slouci a vytvoii velmi popularni socialni sit. Jeho
zamérem je vytvaret a sdilet kratka vtipna videa a kreativitu. Geyse (2024, online) dodal,
ze se pozdéji v roce 2018 se piejmenovala na TikTok. V roce 2022 TikTok prekonal 1
miliardu aktivnich uzivatelG mési¢n€, ¢imz se stal jednou z nejvétsich platforem socialnich
siti.

Cernovsky (2021, online) zmifiuje, ze Tik Tok je relativn& novou socialni siti, ktera siln&
konkuruje nejvétsim hracim dosavadniho trhu, jako je Facebook nebo Instagram. Tik Tok
vznikl roku 2017 v Cin& a jeho pavodni nazev byl Musical ly, zam&feny na kratka videa
do 15 sekund. O rok pozdgji se nazev zmeénil na dnesni podobu a videoklipy mohou mit
délku od 3 sekund do 10 minut. Na této platformé nalezneme pievazné mladsi generaci,
ktera zde pfidava piispévky obsahujici zabavné sekvence, vCetné tance, zpévu a jinych
kreativnich aktivit. Vyhodou této socialni sité€ je nejen stale pomérne vysoky organicky
dosah, ale také rychlost Sifeni obsahu.

Webové Stranky

BureSova (2022, s. 158-186) zmifiuje, ze webové stranky jsou tvafi firmy a mély by mit
divody, proc by je méli prave lidé vyuzivat a také se daji povazovat jako klicovy prvek v
dnesni marketingové komunikaci. Proto by je mély vytvaret, protoze ,,je maji v dnesni dobé
skoro vSichni a je to moderni.

Webové stranky slouzi jako hlavni prostfedek pro prezentaci informaci, propagaci
produktt a sluzeb (to znamena také prodej), dohledatelnost a divéra vudci zakaznikovi,
reklamni kampané, content marketing, budovani image znacky, zpétné vazby od
zakaznik, prodej reklamni plochy a PR.

Autorka dodava, Ze webové stranky maji mnoho funkci a vyhod a zde jsou davody proc by
je mély firmy vyuzivat:

1. Webové stranky umoziuji organizacim a jednotliveim sdélit aktualni informace
o svych produktech, sluzbach, hodnotach a dalsich dilezitych aspektech;

2. Jsou uCinnym nastrojem pro prezentaci produkti a sluzeb. Firmy je vyuzivaji k
propagaci svych znacek, nabidek a kampani;

3. Dohledatelnost a divéra vuci zakaznikovi: mnoho lidi starSi generace se boji a také
neduvétuje firmam, které vyuzivaji svij profil pouze jen na socialnich sitich, a proto
tedy jsou webové stranky pro né mnohem duvéryhodnéjsi. Pro tuto generaci je dobré,
pokud je web jednodusSe dohledatelny ve vyhledavaci a diky nému Cerpaji dalezité
informace, které potfebuji. Dobfe navrzené webové stranky s optimalizovanym



obsahem mohou byt lépe indexovany vyhledavaci, coz zvysSuje jejich viditelnost
a dosah;

4. PPC reklamni kampané jsou také dulezité pro web. V dnesni dobé je velmi oblibenou
a nabyva mnoho podob. Tato funkce funguje na prokliknuti na webové stranky ¢i do e-
shopu firmy. Uzivatelé musi védét, kam se po kliknuti na reklamu dostanou;

5. Content marketing (obsahovy marketing) se vyuziva, kdy firmy chtéji upoutat
potencialni zakazniky. Web by mé¢l pro uzivatele vytvorit takovy obsah, ktery je pro né
informativni a zaroven je vzdélava. Muze jim poskytnout prostiedi pro online kurzy,
tutorialy, ¢lanky a dalsi vzdelavaci obsah. Mnoho webovych stranek slouzi také jako
platforma pro zabavu a odpocCinek. Patfi sem videa, hry, hudebni stranky a socialni sit¢,
protoze i diky tomuto naléka lidi na dalsi navstévu jejich webovych stranek;

6. Komunikace se zakazniky a zpétna vazba od nich nebo-li feedback na webovych
strankach umoznuji interakci s uzivateli prostfednictvim formulait, chatovacich
modulti, diskuznich for a dalSich komunikacnich kanalt. Také uzivatele maji
k dispozici telefonni ¢islo na servisni linku, ktera jim pomuze vyfesit jakykoliv
problém, ktery maji. Dulezité pro firmy jsou také zpétné vazby od zakaznikl tzv.
recenze, které jim umoziuji diky zakaznikim k vylepsSeni jejich webovych stranek
nebo produktu;

7. Budovani image znacky, kdy firma se dostava do Sirsi vefejnosti. Diky pravé webu se
da skvéle komunikovat a vytvaret praveé jedine¢nou image firmy;

8. PR je jedna z funkci marketingového mixu a jeho primarnim cilem neni produkt prodat,
ale poskytnout zadkaznikovi potifebné informace o firmé a jejich aktivitach (vytvorit
prostor informacim o akcich pofadanych firmou pro Siroké okoli lidi);

9. Prodej reklamni plochy je povazovana jako jeden z nejméné Stastnych duvoda pro
web. Kdy webové stranky jsou plné téchto reklam a raznych vyskakovacich paneld,
diky tomuto pravé web vypada neprofesionalné a nevzbuzuje u zakaznikl takovou
davéru a vétsina po vyskoceni tohoto upozornéni okamzité opousti web. Na druhou
stranu, pokud reklamy budou vyskakovat v ten spravny moment a pfinesou s sebou
dulezity obsah ¢i informace potfebné pro zakaznika, muze jit o dobrou formu
privydélku.

Celkoveé teCeno, webové stranky jsou dalezitym prvkem moderniho digitalniho svéta
a maji Siroké spektrum vyuziti od prezentace informaci az po interakci s uzivateli
a obchodni transakce. Jejich uspéch zavisi na kvalité obsahu, designu, uzivatelské
zkuSenosti a schopnosti efektivné komunikovat s cilovym publikem.

YouTube

Cernovsky (2024, online) zmifiuje, ze YouTube byl zaloZen v roce 2005, ktery je doposud
nejnavs§tévovanéjsi na internetu. Stale je nejvyznaméjsi a nejvétsi socidlni siti s video
obsahem. Uzivatelim YouTube umoziiuje nahravat, komentovat, hodnotit a sdilet videa.
Najdeme zde mnoho videoklipt, hudebnich klipt, videoblogt a vzdélavacich videi. Videa
si uzivatelé mohou tadit do svych playlistd. V dnesni dobé jen tézko najdete mladé lid
(teenagery), kteti nemaji n¢jakého oblibeného YouTubera.



Pocty aktivnich actu jednotlivych socialnich siti
e FACEBOOK-2,958 mld. uctu;

e YOUTUBE - 2,514 mld. uéta;

e WHATSAPP -2,000 mld. ucta;

e INSTAGRAM - 2,000 mld. ucta;

e TIK TOK -1,051 mld. u¢tu;

o X-1,000mld. ucth.

Graf 1- Pocet aktivnich uétu socialnich siti ve svété za rok 2023
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024) ,Cool club (Nejoblibengjsi socialni sit¢,2023)

Graf 1 ukazuje svétovy zebricek nejpopularn€jsich socialnich sitich. Osa vyznacuje pocet
aktivnich G¢tu na socialnich sitich v miliardach za rok 2023. Z druhé osy je jasné patrné,
ze Facebook urcité vede nad v§emi socialnimi sitémi. Je to z divodu, ze tato platforma je
tu jiz hodné dlouho a mnoho lidi ji zna a umi ji ovladat. Instagram je mladsi socialni sit,
ale pocet aktivnich uzivatelskych GCtl neustale narasta.

2.1.3 Generace na socialnich sitich

Generace na socialnich siti je jednim z témat této prace a jeji problematika je pro toto téma
prace dulezité. Je viditelné, ze marketingova oddéleni spolecnosti ¢asto nespravné oslovuji
potencionalni zadkazniky (fanousky) na dané platformé v ramci generace. Spravna socialni
sit’ a vyhledani potencionalni generace je postup, jak zapusobit a udélat vétsi dosah.

Baby boomers (1946-1964)

Buresova Jitka (2022, s. 723) zmifuje, ze Baby Boomers je generace, ktera vyrustala po 2.
svétove valce. Proto celou dobu nezazili takovou technologii, jaka existuji dnes, v dnes$ni
dobé. V té dobé nebyly zadné socialni ani internetové funkce, ale v poslednich letech se s
tim musi setkat jak v osobnim, tak pracovnim zivoté. Za poslednich par letech doslo ke
zvySeni aktivity Baby boomers na socialnich sitich.

Tato generace zacina objevovat moznosti online komunikace, sdileni obsahu a udrzovani
kontaktu s rodinou a ptateli prostfednictvim digitalnich platforem. Jelikoz ma mnoho Baby
Boomers ma rodiny a vnoucata, zacinaji vyuzivat socialni sité k sdileni rodinnych
momentu, fotografii a udalosti. To jim umoziuje zustat propojenymi s blizkymi i pres
fyzickou vzdalenost.

Autorka také zminuje, ze Baby boomers jsou stale vice pfitahovani k socialnim sitim kvili
moznosti ziskavat zpravodajské informace a vzdélavaci obsah. Mnoho z nich hleda diskuse
o aktualnich udalostech, zdravotnich tématech a jinych tématech, ktera je zajimaji. Autorka
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také tika, ze i kdyz muze byt zastoupeni Baby boomers na socialnich sitich nizsi ve
srovnani s mlad§imi generacemi, jejich pfitomnost a aktivita postupné roste. To vytvari
prostor pro nove moznosti komunikace a propojeni této generace online. Nejvic znama
socialni sit’ je pro tuto generaci Facebook, kde udrzuji kontakt se svymi znamymi. Jak
oslovit Baby boomers? Jednoduse je nalakat na n€jaké nabidky a pfedevsim vyuzivat tu
technologii, kterou nejvice ovladaji, a to jsou webové stranky a Facebook.

Generace X (1965-1976)

Z cClanku ¢ 2. (Sité v hrsti,2021 online) vyplyva, Ze generace X, znama také jako Husakovy
déti, zazila také sviyj podil udalosti a zmén. Generace X vyrastala v ekonomické krizi a své
détstvi prozila v socialismu. Generace X casto vyhledava relevantni zpravodajstvi
a aktuality na socialnich sitich. BureSova Jitka (2022, s. 723) zminuje, ze Generace X se
zajimaji o informace tykajici se aktualnich udalosti, politiky a dalsich témat, ktera ovliviiuji
spoleCnost. Autorka také rika, ze stejné jako generace Baby Boomers Casto vyuziva socialni
sit€ k udrzovani kontaktu s rodinou a prateli. Diky socialnim sitim mohou byt se svoji
rodinou v kontaktu a také mohou ptes n¢ sdilet své fotky, videa. Drhobolava (2023, online)
dodava, ze generace X se na jednu stranu stale drzi televizi, rozhlasu a radiu, ale v
poslednich letech je nalezneme na platformé Facebook. Jak je oslovit? Jak uz Baby
Boomers, tak i generaci X je nejlep$i oslovovat jednoduse, a to pfes Facebook.

Celkove lze fici, ze generace X piinasi na socialni sit€ svij unikatni pfistup, ktery
kombinuje osobni propojeni s profesnim vyuzitim. I kdyz nemusi byt tak digitalné
pohotova jako mlads$i generace, ale je stale aktivni a zapojena do digitalniho prostoru.

Generace Y (1977-1995)

V ¢lanku ¢.2 (Sité v hrsti,2021 online) je popsan fenomén milenialt, ktefi se nyni nachazeji
ve fazi rozkvétu. Vyrustali jako jedna z prvnich generaci v klidném prostiedi bez valek
a prevratl. Jsou siln¢ ovlivnéni globalizaci a masovou dostupnosti novych technologii.
Zazili nejvetsi boom pii rozvoji domacich pocitaci a internetu. Dubova (2023, online)
dodava, Ze generace Y vyrustali v éfe, kdy internet zacal nabyvat na popularité. Generace
Y zaznamenala vzestup chytrych telefonti, notebooku a socialnich médii béhem svého
dospivani. Pro né je bézné komunikovat prostiednictvim raznych online platforem. Internet
je pro né nedilnou soucasti zivota, a tak si tézko predstavi den bez online pfipojeni.

Clanek &3 (Milenidlové a socialni sit&, online) uvadi, ze milenialové jsou prikopniky
socialnich médii, ktera ovlivnila jejich komunikaéni zvyky a interakce. Tyto platformy jim
umoznily nové formy spojeni, sdileni zazitka a vyjadieni identity. Socialni sit€¢ umoziuji
milenialim udrzovat vztahy s prateli a rodinou také k formovani své digitalni identity
a prezentaci svych hodnot a zajmu. Tyto platformy slouzi pro generaci Y Jako zdroj
informaci o novinkach, aktualnich udéalostech, coz ma vliv na jejich nazory a rozhodnuti.

Takto milenialové vyuzivaji socialni sité jako prostiedek k propojeni, sebeprezentaci
a profesnimu rozvoji. Tyto platformy maji vliv na jejich Zivoty a ovliviiuji zptsob, jakym
komunikuyji, hledaji informace a buduji kariéru.

Generace Z 1996-2010

V knize od Blahy (2016, s.134) autor zmifuje, ze Generace Z se narodila v letech 1996-
2010, kdy spoustu Casu travi na socialnich sitich, protoze vyrustali uz digitalnim svété.
Z clanku ¢.4 (Sité v hrst1,2021 online) je popsana Generace Z tak, ze tato generace se
narodila uz s chytrymi telefony, a tak je pro né online svét druhym domovem. Generace Z
je znama tim, ze aktivné pouziva §irokou Skalu socialnich médii, ktera nevyuzivaji jen pro
vyhledavani riznych véci, ale také k nakupovani. Na Facebooku je uz moc nenajdeme, ale
jejich oblibené site jsou Instagram, Tik Tok, Snapchat a platforma X. Generace Z formuje
digitalni kulturu a ur€uje trendy na socialnich sitich. Jejich rychld adaptace na nové



platformy a technologie ma hluboky vliv na to, jaké obsahy a interakce jsou povazovany
za relevantni a aktualni.

Generace Alfa (2011-X)

Kniha autort (Jifi Blaha, Andrea Copikové, Petra Horvathova 2016, s. 134) zmirtiuje, ze se
zastupci Generace Alfa narodili do obdobi moderni technologie. Pro tyto lidi socialni sité
budou vzdy soucasti jejich zivota, zde je vhodné jejich veskeré vyuziti. David Kolouch
(2023, s. 25) dodava, zZe tato generace jiz preferuje socialni sité, youtubery a dalsi, pred
mnoha jinymi jako jsou naptiklad knihy, ¢asopisy, podcasty a mnoho dalsiho.

Graf 2 — Jaké veékové skupiny jsou nejvice na socidlnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024),AMI digital 2022

Z graf 2 je patrné, ze nejvice na socialnich sitich vidime generaci ve véku 15-29 let a zase
nejmensi zastoupeni je od 60 let a vySe.

Podle Cernovského (2021, online) prostiednictvi socialni sit& hraje v dnesni dob& velkou
roli marketingova komunikace. Je vSak dilezité se zaméfit na obsah jakékoliv platformy
a konkrétni cilové skupiny (generace). Pro starsi generaci Instagram svoji slozitosti a obsah
nenadchl, ale naopak Facebook je oblibeny a zajimavy. Firmy 1 jednotlivci, ktefi chtéji
propagovat svoji znacku nebo produkt, si musi byt védomi rozdili mezi vSemi
platformami. Autor dodéava, ze pokud dochazi k cileni na starsi generaci, mél by byt vyuzit
Facebooku a zaméfit svij obsah i na tuto socialni sit, pokud vsSak chtéji cilit na mladsi
generace, méli by se zaméfit na Instagram, TikTok a platformu X. Pfispévky nemusi byt
identické; idealni je vytvorit obsah, ktery oslovi konkrétni cilovou skupinu na konkrétni
platformé.

2.2 Obsahovy marketing na socialnich sitich

Jak ve své knize zmiiiuji Josef Rezni¢ek a Toma§ Prochazka (2014, s. 34) obsahovy
marketing neni zddnou novou tajemnou technikou, kterd vam bez prace pfinese okamzité
uspéch, ba naopak. Vysledky v obsahovém marketingu se objevi az po néjaké dobé, jeji
uspéch ¢i neuspéch je zavisly na nasem odhodlani a pravidelné aktivité. Dulezity krok je
si pfipravit vhodnou obsahovou strategii a nastavit se konkrétni cile. Diky praveé obsahové
strategii mizeme sméfovat tim spravnym smérem a postupné dosahnout stanovenych cilt.

Podle Karlicka (2018, s. 1189) po stanoveni marketingovych cili navrhuji marketéfi
marketingovou strategii, ktera ma pomoci dosahnout téchto cili. Zatimco marketingové
cile predstavuji planovany vysledek, tedy to, ceho ma byt dosazeno, marketingova strategie
urcuje cestu, jak ma byt tento cil dosazen. V této Casti marketingového planu musi
marketéfi ucinit fadu klicovych strategickych rozhodnuti. Tyto rozhodnuti se zamé&fuji na



otazky jako je ,.kdo je na§ zakaznik*, , jakou hodnotu mu nabizime*, ,,jak zajistujeme jeho
spokojenost” a ,,jakou mame konkuren¢ni vyhodu a jak ji budeme udrzovat®.

Jak zminuje ve své knize Prikrylova (2019, s. 692) obsahovy marketing se zamétuje na
vytvareni a sdileni obsahu s cilem oslovit potencialni zakazniky. V tomto pfipad€ neni
primarnim cilem propagovat nabidku a produkty, ale spiSe poskytovat hodnotny
a relevantni obsah svym cilovym skupinam. Proto podle Josef Reznitka a Tomas
Prochazky (2014, s. 35) dalSim krokem je mit informace o cilové skupiné lidi a urcit si
jakou skupinu chci zaujmout a navazovat s nimi kontakt. Prikrylova (2029, s. 692) si také
mysli, ze obsahovy marketing ma vyhodu v tom, ze umoziiuje zapojeni samotnych
uzivatela a zakaznika do tvorby obsahu, coz zvySuje divéryhodnost a autenticitu obsahu.
Timto zptsobem vyrazné prispiva k budovani a udrzovani divéry mezi znackou a jejim
publikem.

Dale podle autorti Josefa Rezni¢ka a Tomas Prochazky (2014, s. 44) Je vhodné si uréit ton
komunikace, coz znamena osobnost tvirce textu nebo jeho styl, ktery se snazi sdélit cilové
skupiné. Hlavnim divodem, pro€ by se firmy mély zabyvat timto tonem je, ze se odlisuje
od konkurence.

Dale autofi zminuji (2014, s.30-35), ze obsahovy marketing je strategie, ktera ma fadu
pozitiv a je na jednotlivci, zda jich vyuzivaji. Jednou z vyhod je podpora ristu firmy, kdy
spravné dlouhodobé delany obsahovy marketing muze podpofit na§ podnik kupiedu.
Pravidelné publikovany obsah nasi firmu nauci s nim pracovat — jak ho vlastné publikovat,
zjistit, zda funguje spravné, a diky nému zlepsit povédomi lidi. Dalsi vyhodou je vytvorit
kvalitni obsah, diky kterému pfilakame lidi a pomoci nich ziskame zpétnou vazbu. I kdyz
vezmeme jakykoliv obsah (obrazek, video, Clanek) a bude dostatecné kvalitni, upouta
spoustu lidi a jejich zpétna odezva nam umozni pracovat na zlepseni a ptilakat nové lidi.
Pravidelny a kvalitni obsah posiluje diveéru, identitu a navazovani novych vztaha — "vztahy
jsou to, co déla znacku uspésnou". Nevyhody obsahového marketingu jsou, ze je Casové
narocny — nestaci jen psat, ale je potieba i propagace, protoze chceme rychlejsi vysledky.

Do socialnich siti je to podobné. Obsahovy marketing je strategie, ktera nam pomuze nas
profil fidit. Kdyz to pfevedeme do socialnich siti, tak jednou z vyhod by mohlo byt spravné
a dlouhodobé délany obsahovy marketing, ktery mize podpofit nas podnik kuptedu. Dale
kdyz tam zahrneme pravidelny a kvalitni publikovany obsah, ktery pomuZze zlepSeni
vztaht, které jsou hodné dulezité, podnik se nauci, jak s nimi umét pracovat a umeét zjistit,
zda jsou na spravné cesté. Diky pravé kvalitnimu obsahu, 1 kdyz vezmeme jakykoliv obsah
na socialnich sitich (obrazek, video, Clanek), mizeme piilakat na nas profil spoustu
uzivateld a diky nim ziskat i zpétnou vazbu pomoci, které dokazeme zlepsit nedostatky.
Kdyz tyto vyhody dame dohromady, budeme posilovat davéru, identitu naseho profilu
a navazovat na nove uzivatele.

Tito autofi se na zavér shoduji v tom, ze obsahovy marketing se stejn¢ jako internet vyviji,
a proto je nejdulezitéjsi byt stale s dobou. Sledovani aktualnich trend je pro obsah dilezité.
V dnesni dobé& na internetu se najde cela fada socialnich siti a ne v§echny jsou dobré pro
sdileni daného obsahu.

Jak funguji socialni sité s placenym a neplacenym obsahem

V knize Michelle Losekoot, Eliska Vyhnankova (2019, s. 594) je zminéno, ze na socialnich
sitich je mozné davat obsah pomoci neplacené nebo placené formy. Pokud je dana socialni
sit uspeéSna a ma potencial, je mozné tyto dva procesy kombinovat a tim, udélat vétsi dosah
obsahu nebo naopak, podpofit ten nejméné vykonny, aby se dostal ke spravnému publiku.
Nejlepsi postup pii pridavani obsahu je pravidelné promovani a nékdy je dobré prispévek
1 podpotit reklamou, ktera také posili dosah obsahu mnohem vic.
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Autorka popisuje, ze lidé by neméli dé€lat chybu a nepodcenovat placeny obsah. V ramci
vykonnostnich kampani ma okamzité vysledky a pomaha vam dosahovat cilt efektivnéji.
Pritahuje nové zakazniky (nebo fanousky), zatimco organicky (neplaceny) obsah obvykle
vidi jen stavajici publikum. V této diskusi uslySite rizné nazory. Néktefi marketéfi tvrdi,
ze bez investic do socialniho média neni usili smysluplné. Na druhou stranu, nékteri
podnikatelé ukazuji, ze s kvalitnim produktem se na socialnich sitich dafi i bez placenych
kampani.

2.2.1 Historie obsahového marketingu

Jak fikaji ve své knize Josef Reznitek a Tomas Prochazka (2014, s. 22) pojem obsahovy
marketing saha uz hluboko do minulosti a ziskava vétsi pozornost pro marketéry predevsim
v posledni dobé&. Diiv se 0 ném moc nemluvilo a byl doménou pro velké korporace. Autofi
také zmifiuji, Ze je patrné, Ze obsahovy marketing existuje a je uz od pocatku 18. stoleti
(Benjamin Franklin). Velky otfes byl jiz v 50. letech minulého stoleti, kdy v roce 1996 Bill
Gates tekl, ze ,,Obsah je kral“. A tehdy me¢l pravdu, protoze marketingovy obsah je v
dnesni dobé hodné dalezity.

2.2.2 Cile obsahového marketingu

Pti tvorbé obsahového marketingu by méli byt stanovené cile, které by mely byt postupné
splnény a které vedou urcitym zpusobem k posunu organizace. V ¢lanku ¢.5 (Co je content
marketing, online) je psano, ze obsahovy marketing je stavebnim kamenem pro marketing.
Je to precizn€ vypracovana strategie, ktera zahrnuje peclivé naplanovany obsah, ¢asovani
jeho publikace a metody propagace. Obsahova strategie je navrzeny projekt, ktery bere v
uvahu razné faktory, v€etné€ sezénnich trendt, aby obsah odpovidal aktualnim potfebam
publika. Dulezitym aspektem je také cileni na specifickou skupinu divaka. Vytvareni
obsahové strategie muze byt provedeno nékolika zpusoby, vcetné analyzy cilového
publika, konkurence nebo stanoveni konkrétnich cilt a odpovédnych jednotlivct. Cilem je
dosahnout predem stanovenych ukold, jako je zvySeni konverzi, navstévnosti, socialnich
sdileni a dalSich ukazatel Gspésnosti.

Milan Zeman ve své knize zminuje, ze cile tvorby obsahu lze dosahnout dvéma riznymi
pohledy, a to z pohledu uzivatele a z pohledu byznysu (tymu).

Cile z pohledu uzivatele: zabava, vzdélani, informace;
Cile z pohledu byznysu: navstévnost, prodej, budovani davéry.

Jak autor zminuje, cil z pohledu uzivatele musi byt obsah jasny a stru¢ny. Tviirci si musi
byt védomi, kterych potencionalnich zakazniku se to bude tykat a uspokojovat je. Socialni
sit€é mohou byt skvélym odbytis§tém obsahu. Dulezité je znat, na které sité obsah sdilet a je
potieba vytvaret spravny obsah a odhalit spravné budovani publika.
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Obrazek 1- Jak funguje nahled do prehledu prispévku
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Z karty Prozkoumat 192
Zdroj: Screen z Instagramu

Obrazek 1 naznacuje, ze pro zensky fotbalovy tym AC Sparta Praha je obsahovy marketing
klicovym, nebot umoziiuje dosahovat dulezitych vysledkd. Obsahova strategie je
zameétena na prilakani potencialnich fanouskt a zakazniki, identifikaci nejsledovanéjsiho
obsahu a zvySovani sdileni. Pravidelné publikovany a relevantni obsah poméha tymu
dosahnout vétsiho tspéchu tim, Ze pritahuje pozornost potencialnich fanouskt. Jednim z
hlavnich cila AC Sparta Praha Zeny je, nejen ziskani vyssi sledovanosti na socialnich sitich,
ale také zlepSeni obsahové komunikace. Proto je nezbytné pravidelné publikovat obsah,
ktery je informativni, vizualn¢ atraktivni a odpovida ocekavanim fanouska.

2.3 Socialni sité a sportovni marketing fotbalovych tymu

V této kapitole je dalezité se zaméfit pfevazné€ na sportovni marketing ve specifickém
ptipadé fotbalovych tyma. Socialni sité se staly kliCovym prvkem pro sportovni marketing,
poskytujici Sirokou Skalu moznosti pro interakci s fanousky a posilovani znacky. Je
dulezité si fict, co je potieba pro spravnou strategii a jaky obsah pouzivat pro spokojenost
fanouskd. Celkove lze fici, Ze socialni sité€ jsou neodmyslitelnou soucasti moderniho
sportovniho marketingu fotbalu.

Sportovni marketing

Kunz (2018, s. 107-109) ve své knize zmifiuje, ze kofeny sportovniho marketingu sahaji
do druhé poloviny 19. stoleti. Skutecny vzestup byl az v 70 letech 20. stoleti, diky
televiznim sportovnim pienosim po celém svété. I presto, Ze byl jiz od osmdesatych let 20.
stoleti soucasti sportovniho managementu, nemél vlastni identitu a byl €asto zatazovan pod
sportovni management nebo sportovni sociologii. V roce 1993 byla publikovana kniha
“Sport Marketing”, ktera se jako prvni zabyvala komplexné touto problematikou.

Podle Nové (2016) sportovni marketing ma 2 rozvijejici sméry:

e Marketing ve sportu: Se zaméfuje vylozené jen na propagaci sportovnich
subjekti(tymu), soutézi a akci;
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e Sport v marketingu: Podniky vyuZivaji sport jako médium k propagaci svych vyrobka
a sluzeb nebo k posileni pozitivniho obrazu znacky.

Kunz (2018, s. 123) dodava, ze sportovni marketing je relativné mladou védou, ktera se za
posledni dobu prudce rozviji jak prakticky, tak teoreticky. Odbornici se shoduji na tom, ze
v budoucnosti bude muset byt sportovni marketing zralej§i a méné vasnivy. Manazefi
budou muset vice brat ohled na spole¢nost a integrovat spole¢ensky odpovédné chovani do
fizeni sportovnich organizaci, reagujic tak na tlak jak ze strany kliCovych za€astnénych
subjektd, tak Siroké verejnosti.

Socialni sité fotbalovych tymu

V clanku €.6 (Guided social post) se piSe, ze socialni sité se staly kliCovym prvkem pro
sportovni marketing fotbalovych tymi, nabizejici Sirokou $kalu moznosti pro interakci s
fanousky a posilovani znacky.

Dulezity aspekt je zvySeni viditelnosti. Socialni sit€ poskytuji sportovnim tymim prostor
pro Sifeni informaci o svych hracich, zapasech a internich udalostech. K vytvofeni
atraktivniho obsahu, ktery zvySuje povédomi o daném sportu, se tymy zaméiuji na
pravidelné sdileni obsahu. To zahrnuje fotky ze zakulisi, tréninki a rozhovory s hraci
a trenéry. Fotbalové tymy aktivné vytvareji obsah odpovidajici aktualnim udélostem,
zapasum a sezonnim trendim, coz udrzuje spojeni s fanousky Cerstvé a relevantni. Obsah
také umoziiuje fanouskim a uzivatelim nahlédnout do Zzivota hracd, coz buduje
emocionalni spojeni a podporuje loajalitu.

Obrazek 2- Screen z Instagramu (obsah socialnich siti PSG, Chelsea F.C. Womens a ACS)

< acsparta_zeny @
sg_feminines &
< P 8 < chelseafcw @ o -
2R/ "! 5?7 13,3 t!s‘. 88
3701 1.3mil 106 prispévky  sledujici  sleduje
piispévky  sledujici  sleduje 12 tis. Smil. a7
pFispévky  sledujici  sleduje .
AC Sparta Praha - Zeny
PSG Féminines Profesionalni sportovni tym
Sportovni tym Chelsea.FC Women Oficiaini profil fotbalistek AC Sparta Praha @ ' @
Compte officiel de la section féminine du Paris Saint- @ chelseafcw #acsparta
Germain @@ & DIVCi AKADEMIE | Jak vypadaji tréninky.
Zobrazit preklad Sportovni klub et @ youtu.be/bj9X-u8wke0
2 link PSG s 2 dal&imi CHELSEA. CHAMPIONS. ¥ ¥ ¥ ¥
@ Naarea/Pen e 2 desen Kingsmeadow, London, United Kingdom .*3 Sledovén(a) chelsinka_17, kacka_buzek a 199
.®}1 Sledovan(a) chelsinka_17, _huvarovaa_a 84 @ linktr.ee/chelseafc dalsimi
dal3imi . i — -
@ i@ 17, niki_ . Sledujiv Zprava E-mail Y
Sledujiv Zprava 2

bl @&@%em

Hampton Q. 22/23 Musovic Q&A US tour! m8  FA Cup final. @ @

2 S \Hy. ey

r"! -11',‘: n

5o E
”Hnn:"

o p==y W -
Zdroj: Screen profil Instagramu Chelsea, PSG a ACS (2024)

Podle obrazkl 2 ze screenu socialnich sitich je vidét, jaky je marketing na socialnich sitich
danych fotbalovych klubi, jako je Chelsea F.C. Womens, Paris Saint Germen women's
a AC Sparta Praha zeny. Je zde ukazano, ze popularita zenského fotbalu je vétsi v zahranici
nez u nas, coz jde vidét podle ¢isel sledujicich Chelsea (4 mil.),PSG (1,3 mil.) a ACS (13,3
tis.). Podle obsahu je viditelné, Ze obsahy ze zahrani¢i Chelsea a PSG jsou zajimavéjsi po
své vizualni strance a jsou zde vidét 1 osobni pfibehy hracek, aktualni trendy, aktualni
udalosti a nedilnou soucasti jsou fanousci, kteti se zapojuji.

Dale je v clanku 6 zminéno, ze dulezitym aspektem je interakce s fanousky prostiednictvim
reakci na jejich komentafre, otazky a pfipominky. Tim tymy buduji silnési propojeni s
komunitou. Socialni sité poskytuji tymam zpétnou vazbu od fanouskd, coz je kli¢ové pro
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neustalé zdokonalovani obsahu a komunikace. Vyuziti hashtag na socialnich sitich je
béznou praxi a pomaha zvysit viditelnost obsahu. Poradani soutézi a nabizeni exkluzivnich
odmén pro fanousky, ktefi sdili obsah o tymu, muize motivovat ke zvySené aktivité.
Kreativni graficky obsah, ktery oslovuje fanousky a vystihuje osobnost tymu, pfitahuje
pozornost. Spoluprace s influencery a sponzory na socialnich sitich muze dale rozsifit
dosah a zvysit viditelnost tymu. Analytika sociadlnich médii je klicovym nastrojem pro
hodnoceni tspéchu marketingovych kampani a obsahovych strategii. Monitorovani analyz
socialnich siti umozfiuje tymim vyhodnocovat, ktery obsah ma nejvétsi odezvu a jaky
pfistup je nejefektivn€jsi. V kombinaci tyto faktory poskytuji fotbalovym tymam silny
nastroj pro budovani komunity, posilovani identity a propagaci rovnosti ve sportu. Socialni
sité jsou tak neodmyslitelnou soucasti sportovniho marketingu fotbalu.

2.4 Aktualni trendy v obsahovém marketingu

Podle Cernovského (2021, online) se online komunikace stava stale dominantn&jsim
trendem a socialni sité jsou nezpochybnitelnym lidrem mezi komunika¢nimi kanaly. Autor
dodava, ze kratka videa, jako jsou You Tube Shorts, Instagram Reels a TikTok, jsou v
soucasnosti neodmyslitelnou soucasti online prostiedi. Video obsah si uziva oblibenost jiz
nekolik let, a dnes jsou kratka videa idealni formou komunikace. V dneSnim hektickém
svété maji lidé omezeny Cas a uptfednostiiuji kratké a strhujici videa. PGvodn€ urCena pro
zabavu, kterd jsou kratka videa nyni vyuzivana také pro vzdélavani a prezentaci znacek
a firem.

S vyuzitim platforem jako Instagram Stories, Reels a TikTok mate moznost vytvaret
dynamicky obsah s efekty, hudbou a editatnimi nastroji, coz je efektivni zpusob, jak
zaujmout potencialni zakazniky béhem nékolika vtefin.

Vaculikova (online) fika, ze vyvoj socialnich sitich se za posledni dobu strasné zrychluje.
Maji velkou, rychlou a proménlivou dynamiku, coz si toho nejen znacky, ale 1 firmy
v§imaji. Mezi aktualni trendy mizeme povazovat tyto:

Trendy:
1.Vliv Tik Toku na socialni sité

Pokud uzivatel tuto socialni sit ma tak ji bud’ miluje nebo ji naprosto propadl. Najdou se
i taci, ktefi tuto sit’ nemaji radi a dost ji nadavaji. I kdyZ nejsou fanousky, ale v Cesku ji
vyuziva pres 2 miliony lidi, coz naznaCuje na aktualni vliv na trendt na vyvoji této socialni
sité.

Autenticita — Je rychla reakcni vlastnost, viici tomu, co si myslime. Reagujeme hned
a upfimné na podnéty, které se ndm nelibi. Dokazeme projevit to co citime v danou chvili
a jsme schopni lidem fikat ne. Jsme tim svédky v dnesni dob& na socialnich sitich.
Naptiklad na Tik Toku nebo Instagramu, kde vidime znacny posun v tom, aby lidé
vystupovaly z komfortni zony a z dokonalych podnétt, které fotky a reklamy maji.
Hovotfime zde o vétSim projevu lidi, o tom, kdo jaky doopravdy je a neskryva se za
dokonalymi naroky na kvalitu ¢i grafiku.

Podle autorky je dale Algoritmus — Tik tok rozbil povéru o tom, Ze na poctu sledujicich v
dnesni dobé zalezi, protoze tato myslenka je zcela milna. Nase doporucené prispévky ve
Feedu se nam neukazuji podle nasich oblibenych Géth, ale podle naseho nejsledovanéjsiho
obsahu.

I jiné socialni sit€¢ se inspirovali u aplikace Tik tok, jako jsou napfiklad Facebook ¢i
Instagram od spoleCnosti Meta. Touhle cestou se ocitla nadéje, ze 1 mensi nebo zcela
zacCinajici uzivatelé se mohou dostat do povédomi ostatnich lidi. Diky zapojeni uzivateld,
ktefi se dostavaji k svému oblibenému obsahu, mohou také rust tvirci a znacky, ktefi se
mohou diky tomu dostat do povédomi vice lidi mimo jejich followers.
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2.Generace Z a jeji nakupni sila

Vaculikova (online) dodava, ze mladsi generace, znama jako Generace Z, ma vysoky
potencial v oblasti nakupni sily a vytvareni trendi. Kazdy den je mozné navazat kontakt s
85 % ceské Generace Z prostrednictvim socialnich siti jako jsou napiiklad Snapchat, Tik
tok a YouTube. Vice nez dvé tietiny této Ceské generace travi kazdy den vice nez tii hodiny
sledovanim videi. Na rozdil od soucasnych ekonomicky aktivnich generaci, Generace Z
meéni zpusob, jakym pouziva média, konzumuje obsah a nakupuje.

Témér kazdy aktivné hleda nové produkty a znacky prostfednictvim socidlnich médii.
Misto toho, aby byli okamZit€ pfesmérovani na seznam produktu se slevami, tito mladi lidé
spise oCekavaji, ze je znacka zaujme zdbavnym obsahem nebo piibéhem. Jsou pro né
dulezité faktory znacky jako jsou napt. ekologické postaveni nebo komunikace této znacky
smérem k nim. S postupem casu tato generace ovlivni nejvétsi silu na trhu. Své nakupni
zvyklosti si s sebou ponesou do budoucna.

3.Placeny obsah

Jednou z novinek, kterou se Meta rozhodla zapojit, je moznost pro uzivatele piiblizit se
vice tvircim obsahu, diky novince placenych odbéru. Tito uzivatelé si plati za contentent
u svého oblibeného tviirce a tim ho nadale podporuji v rastu, sledovanosti a dosazitelnosti
novych véci. Predplatitelé na oplatku dostavaji tvorbu mezi prvnimi a zajistuji si timto
zabavny a exklusivni obsah.

Napriklad placeny podcast pod ndzvem Kontrapresink (2024, online), ktery stoji 6€
meésicné a vénuje predevsim fotbalové strance podrobnéji Anglické Premier League
a zahrani¢nim fotbalem. Jejich nové epizody vychazeji kazdy tyden, zarucuji exkluzivni
bonusy s dalSich top lig a evropskych pohara. S rostou popularitou zenského fotbalu ve
svéte, by tento podcast mohl pomoct piiblizit dalSim sledujicim tento sport nejen ze hfiste.

4.Uméla inteligence

Umeéla inteligence mize pomahat tviircam v tvorb€ novych a modernich nastroju, nejen co
se tyCe textoveé souvislosti, ale také grafické. Tvurci si diky tomu mohou po grafické strance
vygenerovat novy, exkluzivni obsah, ktery je vzdy originalni. Uzivatele, ktefi se zabyvaji
modernim marketingem by méli reagovat na tento trend a naucit se s nim pracovat, protoze
jim bude uméla inteligence napomahat v praci.

5.Infuenceri

A jako posledni autorka popisuje postoj influenceri v marketingu se stale posouva
doptedu, nesmime vSak zapominat, ze 1 tento typ marketingu méa néjakou legislativu napft.
marketing tabakovych a alkoholickych vyrobkt. Dilezitou soucasti je taky “Brief* neboli
predstaveni cild dané spolecnosti pomoci influencert. Tyto firmy filtruji své potencionalni
tvarce podle jejich zaméreni, ktefi pak poskytnou urcitému segmentu té€chto lidi konecny
produkt. napt. Adidas oslovi fotbalistu, ktery za¢ne propagovat na svych socialnich sitich
kopacky, fanousci tvirce tohle zjisti a diky tomu se produkt dostane do podvédomi lidi na
nichz chce firma stavét nadale.

Dale Petr Frey (2015, s. 13) ve své knize zmiriuje, ze socialni sité jsou nejlepsim zdrojem
pro ziskani informaci a nazori od zakazniki. Pokud ma firma okruh potencialnich
zakaznik(, mize pomoci metod od nich ziskat cenna data a na zakladé toho, prizptsobit
marketingovou kampar. Zjisténi potfeb a pozadavki mlze byt potencionalnim
zakaznikiim vhodnou inspiraci pii vyvoji novych produkta a vylepSeni produktu.
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2.4.1 Pivo Heineken

Heineken (2021, online) uvadi novou kamparn a odsuzuje genderové predsudky ve fotbale.
Heineken oznamil nové partnerstvi s zenskou Ligou mistr, Mistrovstvi Evropy ve fotbale
zen 2022 a 2025. Fanousci a milovnici Zenského fotbalu se mohou t&sit na Spickovy zazitek
a prvotfidni vykony. Pro Heineken jde o novou kapitolu v napliovani zavazku vuci
sportovnim nadSencim, ktera navazuje na prosperujici partnerstvi v ramci fotbalu.

Obrazek 3- Zeny pied Eurem 2022 (Heincken)

Helnéken
00

Zdroj: Heineken (2021)

Obrazek 3 ukazuje hracky pred Eurem 2022, kdy jsou soucasti kampané Heineken.
Spolupraci okomentovala Alex Scott: ,, Na fotbalu miluji to, Ze spojuje lidi ze vSech oblasti
zivota. Kazdy md prdvo ucastnit se sportu, ktery miluje, at' uz je fanouskem nebo hrdacem.
Sport je sport a nikdo by nemél ziistat stranou. Proto jsem nadSend ze spoluprdce s
Heineken. Spolecné zpochybnime stereotypy, fotbal by mél byt pro kazdého,

Julia George, manazerka globalniho sponzoringu Heineken uvedla, Ze je nadmiru potéSena,
tim ze muze byt oznameno rozSifeni partnerstvi v oblasti Zenského fotbalu. Diky
nekolikaletym smlouvam s UEFA Women’s Champions League a UEFA Women’s EURO
2022 a 2025 budou tyto oblibené sporty maximalné podporovany. Véri se, ze vasen
fanousku neni ovlivnéna pohlavim, ale spisSe laskou ke sportu a respektem k vrcholovym
sportovcum. Nadine Kessler, §éfka zenského fotbalu v UEFA zase okomentovala, Ze je
také velmi rada, ze Heineken rozsiril svoji spolupraci mezi zeny. Svéd¢i to o tom, ze
Heineken i nadale podporuje nejen muzsky a zensky fotbal, ale také fanousky, hrace
a hracky, trenéry.

2.4.2 Cool pivo Sparta Praha zeny

Znacka znama pod pivovarem Staropramen je COOL. Nedilnou soucasti marketingu je
kampann a COOL se rozhodl rozjet marketing pravé s fotbalistkami ze Sparty. Jejich
spoluprace je od roku 2021. Jsou k vidéni panely COOL okolo hiisté, vysivky na dresech,
nealkoholické népoje zdarma, propagace zen na socialnich sitich. Velké jméno pro znacku
COOL mélo prazské derby. COOL vyhlasuje v tymu také COOL hracku mésice.
(Rozhovor Sparta, viz piiloha €.1)

Nasledujici obrazek 4 ukazuje screen z videa pred utkanim AC Sparta Praha zeny vs. SK
Slavia Praha zeny a uryvek z videa kde Markéta Ringelova tika: ,,Derby na Letné bud u
toho. Bude to cool!“ Ma to vyznam pro vyznamnou udalost, a proto se pivo Cool rozhodlo
o kampani na derby, které je nejsledovanéjsim utkanim ligy.
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Obrazek 4- Kampan, kdy se nataCelo video pred zapasem AC Sparta Praha Zeny.

Zdroj: Screen socialnich siti AC Sparta Praha-Zeny

2.4.3 GEN ACS

Na webu AC Sparta Praha je uvedeno, ze nastal Cas nastartovat GEN ACS a spartansky
gen. Spartani a spartanky slavili 130 let Sparty, béhem kterych si pfipsali 37. titul. Mohla
se tak predstavit nova vyro¢ni sada dresd. Cerny dres s nejdtlezit&j$im pismenem ,,S na
hrudi a k tomu zlata barva Sampiona. Na srdci ,,S* neni prvni ani posledni oslavou vyro¢i,
beéhem které bude Sparta ukazovat GEN ACS. Pravé GEN ACS je DNA vsech spartana
a spartanek.

Na srdci S

,S” neni to jen tak néjaké ,,S“ na dresu, ale jedna se o logo vystihujici klubovou identitu
ACS. Na srdci spartant.

Obrazek 5- Vyro¢ni dres GEN ACS

Zdroj: AC Sparta Praha (2023)
Obrazek 5 ukazuje vyro¢ni dresy a na GEN ACS.

Vysledek z kampané ukazuje, Ze propojeni fanouskt s danou znackou piva ma tspéch pii
pfilakani pozornosti na fotbalové mistrovstvi Zen. Pivo Heineken se snazi nalakat fanousky
na skvé€ly zazitek béhem turnaje, zdiraziujici spojeni mezi pivem a fotbalem. Podobng,
pivo COOL od Staropramenu se zaméfuje na propojeni fanouskd s tymem. Tato kampan
je zaméfena na nealkoholické pivo COOL, ktery je ochoten si uzit zenské zapasy i s
nealkoholickou variantou piva Cool.
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GEN ACS vytvari prostredi, ve kterém se fanousci citi hrdé jako soucast klubu a jeho
piibéhu, coz vede k vétsi loajalité a ochoté podpofit klub nakupem dresi a vyro¢nich
predméta. Maji vétsi tendenci identifikovat se s klubem a jeho historii. Timto zptisobem se
gen hrdych fanouskt pfenasi z generace na generaci, kdyz rodi¢e predavaji svou lasku ke
klubu svym détem. Tento vysledek naznacCuje, ze GEN ACS nejenze rozviji silné vazby s
fanousky soucasnosti, ale také buduje dlouhodobou loajalitu a zajem o klub 1 v
budoucnosti.

2.5 Metodika

Tato kapitola bakalaiské prace je zaméfena na postup pfi psani této prace. Prace je
rozdélena do kapitol, které jsou uvod, teoreticka a praktickd cast, zavér prace
a podkapitolami. Teoreticka Cast zahrnuje informace, které jsou zpracovany pomoci
odborné literatury a internetovych zdroja. Jsou zde dikladné popsany socialni sité, jejich
rozdeleni podle platforem a také podle generaci. Dal§i Casti této kapitoly je rozebrani
obsahového marketingu na socialnich sitich, aktualni trendy marketingu a v neposledni
fadé postupné body metodiky.

Teoreticka Cast je napsana tak, aby Ctenafi pfinesla informace a zaroven je dulezita pro
pochopeni informaci, které jsou zpracované v této praci. Internetovy prohlize¢ Google nam
napomaha k ziskani informaci ke zdrojim, pomoci klicovych slov. V této Casti prace je
pouzita odborna literatura, vyhledavana v knihovné za doporuceni urcitych knih. Nejvice
informaci pochazi z online moderni knihovny bookport.cz, ktera nabizi za mésicni poplatek
neomezeny pristup k velkému mnozstvi literatury. V obsahu jsou i vlozeny obrazky a grafy,
které jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

Analyticka Cast této bakalarské prace je zaméfena na vytvoreni vlastnich navrha feseni.
Predstavuje zkoumani konkuren¢niho srovnani s dal§imi tymy zen Ceské ligy a s vybranymi
zahrani¢nimi tymy. Diky vlastni analyze obsahové komunikacni strategie byla zvolena
platforma Instagram, ktera je pro tuto analyzu nejvhodnéjsi a nejlepsi. Tato analyza se tyka
urcitého obdobi od 1. tnora 2024 do 24. bfezna 2024, kde obsahuje porovnani poctu
sledujicich, pocty prispévkid a jaké maji konkrétni prispévky dosah. Opira se predevsim
o kladné reakce pomoci tlacitek “to se mi libi”, ¢i mnozstvi komentait pod piispévky. V
zavéru jsou k dispozici konkrétni Cisla tymt fungujicich na platformé Instagram. Diky
informacim ztéto platformy ajeji analyzy zjistujeme, jak pracuji konkurencni tymy a muze
nam ukazat smér zmén a napadl, které mohou zvednout uroverni socialnich siti zenského
tymu Sparty Praha tak, ze bude uspé&s$n€jsi nez doposud.

Do analytické ¢asti této metodiky je zahrnut rozhovor se clenem marketingového oddé€lent
Milanem Zavielem, kde zjistujeme, jak vnima obsah socidlni sitich, zda na téchto
faktorech chtéji pracovat a zaroveinl tento problém do budoucna vyfesit. Otazky byly
kladeny na zakladé bliz§iho porozuméni, jak marketingovy tym vnima svoji praci na
socialnich siti a jakou vyuzivaji obsahovou strategii. V piilohach je ukazan cely rozhovor.

Jako dalsi je v analytické Casti vytvoren rozhovor, ktery ndm vice upfesiiuje problematiku
a vnimani lidi v okoli. Pro zpracovani tohoto dotazniku jsou osloveny razné okruhy, které
zahrnuji nejen Siroké okoli jak uz fotbalového, tak Sirsiho sportovniho odvétvi. Tyka se to
fotbalovych tymu riznych vékovych kategorii, Skolniho prostredi, fanouskovské zakladny
fotbalového klubu Sparty Praha, tak i prostiedi starSi generace vlastnich rodica. Pred
samotnym spusténim dotaznikového Setfeni byl vytvofen test, ktery umoznil ziskat
informace o struktufe dotazniku tzv. pretesting, protoze bylo dualezité si zkontrolovat, zda
dotaznik dava smysl a je vhodny pro dalsi rozeslani. Podle Harantové (2014, s. 35) je
vhodné pred dotaznikovym Setfenim provést pretesting, coz znamena testovani, jako
metodu malého sebraného vzorku respondenti pfed opravdovym spusténim dotazniku.
Diky odpovédim respondenti mizeme nalézt piipadné chyby, které vznikly pfi skladani
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dotaznikového Setfeni. Tento pretesting v této bakalarské praci byl predlozen vzorek pro 8
respondentu, ktefi poté sdélili své pripominky a poskytli nazory, poptipadé na dalsi pfidani
odpovedi.

Dotaznikové Setfeni je limitovano malym procentem vzorku a nizkym poctem zpétné
vazby a vyplnénim. Dotaznik je sestaven pomoci formulare na platformé Google. Je zvolen
predevsim pro jeho jednoduchost, ma neomezené moznosti a je vSem dostupny. Platforma
nabizi mnoho funkci a rizné kombinace souvisejici s otazkami, které se co nejlépe
pfizpusobi pozadavkim tak, Ze se dotazovany Iépe orientuje a dotaznik tak snadno vyplni.

Jednou s vétsich vyhod Google dotazniku je, Ze ma moznost mobilniho ¢i tabletového
rozhrani, ktera je pro dnesni dobu v mobilnim svété nezbytna. Pro vétsi dosah odpovédi, je
nejvyuzivanéj§i moznosti sdileni odkazu, na kterém je dotaznik ulozen. Mezi alternativy
radime emailové adresy, aplikace Ci socialni sit¢ jako WhatsApp, Facebook, Instagram
a dalsi. Dotaznik pro tento vyzkum byl sdilen pfedev§im pomoci socialnich siti, kde
konecny pocet respondentt vysel na 274 lidi. Google formular zpracovava velmi piehledny
vysledny graf, ktery ndm shrne dotaznikové Setfeni. Vysledny graf je obsazen v kapitole,
ktera vyhodnocuje celkovou analyzu Setfeni. V pfilohach jsou pfifazeny dalsi grafy
ohledné vysledki a nalezneme tu i tabuizovana data.

Analyticka Cast se také zabyva soucasnou obsahovou analyzou, ktera se konkrétné vztahuje
na zensky tym Sparty Praha. Tato analyza poukazuje na pocet sledujicich a pohybuje se v
obdobi od Cervna roku 2023 do 24. bfezna 2024. Co se tyka poctu prispévkd, jejich dosahu
a obsahu, ¢i kladnych reakci na komentafe, zahrnujeme zde stejné obdobi jako
u konkurencniho Setfeni, a to obdobi od 1. unora 2024 do 24. bfezna 2024. Data potifebna
k vysledku analyzy jsou ziskana diky marketingovému oddéleni Sparty Praha, ale
prevaznou Cast sbérnych dat tvoii predevsim platforma X a socialni sité jako Instagram
a Facebook, pfipadné pak webové stranky. V zavéru této prace je sepsano shrnuti
a doporuceni pro feSeni této problematiky. Doporuceni se opira o informace z predlozenych
zdroju, které jsou ziskany z rozhovoru a dotazniku. Navrzené tipravy popisuji lepsi vyuziti
socialnich siti, zaméfujici se na obsah, ktery by zvySil obecné povédomi zenské Sparty.
Zaroven je cilem prace nastavit marketingovy tym, aby tento obsah byl co nejvhodné;si
a nejlepsi.

Vystupem praktické Casti bakalaiské prace bude soubor navrhii na zlepSeni obsahové
komunikaéni strategie tymu AC Sparta Praha zeny.
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3 Prakticka ¢ast prace

Tato Cast bakalarské je vychazi ze znalosti z teoretické Casti. V uvodu této prace bude
predstaven tym AC Sparta Praha Zeny zaroveri zde budou popsany socialni sit¢ ACS Zeny,
historie tymu a zazemi klubu. V dalsi ¢asti prace je pak uvedeno porovnani konkurence
obsahové komunikace socialnich siti s Ceskymi se zahrani¢nimi tymy. Ve tieti fazi této
prace bude vyhodnoceno vyzkumné Setfeni pomoci rozhovoru a dotaznik, ktery ma
prezentovat podrobn¢jsi informace. V posledni kapitole bude pak na zakladé poznatkt
z praktické Casti a z rozhovoru a dotaznikového Setfeni navrzena vhodna komunikacni
strategie pro AC Sparta Praha Zeny a bude vytvoreno konkrétni doporuceni.

3.1 Predstaveni fotbalového klubu a jeho prezentace na socialnich sitich

AC Sparta Praha zeny jsou soucasti prestizniho fotbalového klubu AC Sparta Praha, ktery
ma bohatou historii a reputaci ve svété fotbalu. Klub aktivné vyuziva platformy jako
Instagram, Facebook, X, YouTube, webové stranky. AC Sparta Praha zeny se snazi
pravidelné zverejnovat fotky a videa ze zapasu, tréninku a akci, ¢imz poskytuje fanousktim
pohled do svéta zenského fotbalu na Sparté. Klub se snazi oslovit riznorodé publikum tim,
ze vytvaii obsah, ktery by mél oslovovat veskeré generace.

3.1.1 Historie

Podle Haniakové (2022, s. 307) prvni snahy Zen kopat do mice pfisly v roce 1935 a 1936
prave na Letné. Byla to vSak jen snaha, coz se nepovedlo a ztroskotalo to na malém zajmu
zen, tudiz by ani nemohl vzniknout hra¢sky kadr.

Dusan Zovinec v rozhovoru uvadi, 7e prvni zminky o Zenském fotbale v Ceskoslovensku
se datuji do roku 1938, kdy v B¢ vznikl prvni fotbalovy tym v republice. Fotbalové
soutéze se postupné rozvijely v Cechach a na Moravé a v poloving 70. let byly kluby v
Ceskoslovensku pravideln& zapojeny do soutézi. V letech 1988 a 1989 se vitézové z Ceské
republiky a Slovenska utkavali o federalni titul. Po rozdéleni Ceské republiky a Slovenska
zaCala kazda zemé potadat vlastni soutéze.

Tym Sparty byl zalozen v roce 1965 a brzy se stal schopnym konkurovat Slavii. V roce
1990 byla Sparta zeny jesté amatérsky tym, kdy hracky po praci jezdily na tréninky
anemély vibec nic. V roce 1995 doslo k dilezitému zlomu v zenském fotbale Sparty, kdyZz
vznikly dal§i dva tymy v oblasti Zakolany. V roce 2000 vstoupila Sparta do akciové
spoleCnosti, coz zahrnovalo i Zensky tym. Financni podpora tymu se zlepSila a podminky
pro dalsi tymy se rozsifily. O deset let pozd¢ji, v roce 2010, byla vytvorena struktura pro
dalsi rozvoj zenského fotbalu. Po péti letech se tato struktura rozrostla o dalsi mladeznické
tymy, a to divky ve véku 9, 13 a 15 let a hol¢i¢ky od 5 az 6 let. V roce 2015 byla zfizena
akademie pro divky na stfednich Skolach, v€etné moznosti studia na ANOA pro fotbalisty
a fotbalistky. V roce 2016 byl zalozen B-tym zen jako reakce na vétsi rozlozeni hracek.

V roce 1988 byl rozpocet 150 tisic korun, ale vyznamné vzrostl az na 30 miliond korun v
zavérecné fazi v akciové spolecnosti. Prvni profesionalni hracky se objevily v roce 2015.
Sparta se nyni dostava do profesionalniho rezimu. Béhem poslednich 30 let doSlo k
vyznamnému posunu v celkové kvalité soutézi v zenském fotbale ve vSech kategoriich.
Liga mistri, ktera vznikla v roce 2002 pod hlavickou UEFA, nadale posiluje svou identitu
a tradici ve svété zenského fotbalu.

Haniakova (2022, s. 379) dodava, ze prvni dva tituly Sparta ziskala v sezonach 1975/1976
a 1976/1977. V dalsich letech se stfidala se svou konkurenci SK Slavie Praha zeny
a nejuspesnéjsi roky pak byly 1993-2002, kdy byla Sparta zeny neporazitelna a kazdy rok
vyhravala titul.
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3.1.2 Zazemi klubu

Zazemi klubu AC Sparta Praha se nachazi ve ctyfech arealech. Nejdulezitéjsich z nich je v
dnesni dobé EPET Arena. Jako dalsi je centrum mladeze Velky Strahovsky stadion, kde
pusobi veskeré kategorie klucicich tymu a posledni rok se sem prestéhoval A-tym muzu.
Dale je tu areal Satalice, kde trénuji divei tymy, a to od kategorie Skolicky do starSich
zacek. Dalsi kategorie jsou juniorka zen a B-tym zen. Ty vyuzivaji tréninkové centrum
mladeze na Strahové. jako posledni je areal FC Praha (Stfizkov), kde trénuje A-tym zen
a zéaroven hraji svoje utkani juniorky a B-tym zen.

Webové stranky AC Sparta Praha (2024, online) uvad¢ji, ze hlavni soucasti zazemi klubu
je v soucasnosti od roku 2022 stadion EPET Arena, ktera je pojmenovana podle hlavniho
sponzora EPET. V minulosti se tento stadion nazyval Toyota Arena (2003), AXA Arena
(2007), Generali Arena (2009) a Generali Ceska pojisfovna Arena (2020). Zde obdas
dostanou Sanci hrat i Zeny vyznamna utkani jako je derby prazskych S, zapasy evropskych
pohart.

Dale se na webovych strankach AC Sparta Praha piSe, Ze je stadion urCen pro 18 349 divaka
a 776 mist pro VIP. Najdeme tu i 80 mist pro média. Uvnitf stadionu nalezneme vyhiivany
travnik o rozmérech 105 x 68 m. Hlavni stadion ma hned 7 hlavnich vstupa a jeden
samostatny oddéleny vstup pro hostujici fanousky.

Jak uz bylo zminéno, v roce 2002 byl vybudovan moderni areal mladeze, a to Strahovsky
stadion, ktery ma uvnitf dohromady 8 hfist, z toho jsou 2 umélé povrchy a 6 hfist’ s
travnatou plochou. Cely areal ma umélé osvétleni, které umoziiuje hracim trénovat v
pozdéjsich hodinach nebo v zimnim obdobi.

Najdeme tu 1 moderni budovu, kterd ma momentalné 3 patra. V prvnim patie najdeme
recepct, hlavni jidelnu, regeneraci a posilovnu. V druhém patie se nachézi 18 Saten, 3 Satny
pro rozhod¢i a socialni zafizeni. Zda je také kiidlo jen pro zenské tymy, ale mizeme tu
najit 1 velké video saly, konferencni mistnosti a hernu. V poslednim patfe nalezneme
zazemi A tymu muzi, kde je moderni posilovna, Satna a regenerace. Toto patro je
vybudovano nove slouzi vyhradn€ pro tym muzu.

3.1.3 Socialni sité AC Sparta Praha zeny

AC Sparta Praha zeny se snazi aktivné€ vyuzivat socidlni sité ke komunikaci s zenskymi
fanousky a k posileni pfitomnosti zenského fotbalu na digitalnich platforméch. Klub se
snazi pravidelné sdilet obsah zaméfeny na zensky fotbalovy tym, vCetné zapasu, tréninku
ajinych udalosti. Na socialnich sitich, jako jsou Instagram, Facebook a X, AC Sparta Praha
7eny zveiejiiuji fotografie, videa a ¢lanky. Zensky tym Sparty vyuZiva socialni sité nejen
k propagaci obsahové komunikace zenského fotbalu, ale také k budovani komunity
a posilovani vazeb mezi klubem a jeho Zenskymi fanousky prostfednictvim digitalniho
prostoru.

Facebook

Z Facebook stranky zenské Sparty ( 2024, online) bylo zjisténo, Ze jejich profil ma pies 10
tisic sledujicich, muzsky A-tym ma vyrazné vétsi pocet sledujicich — vice nez 270 tisic.
Avsak i tento profil sdili na svém profilu dulezité informace o Zenach, coz umoziuje vice
informaci pro fanousky.

Facebookova stranka zenského tymu Sparty je synchronizovana se socialnimi sitémi jako
je Instagram, X a jejich veskery obsah obsahuje jak uz fotografie z tréninku, zapasu ¢i pred
zapasovych rozcvicek, piijezda hracek na stadion, prani k narozeninam atd. Dale jsou zde
také zahrnuta videa z rozhovori s jednotlivymi hrackami a trenéry, sestfihy, video-
pozvanky na zapasy, Ci poradané dalsi klubové akce. Dale jsou zde také zahrnuty videa z
rozhovoru s jednotlivymi hraci a trenéry, video pozvanky na nadchéazejici zapasy ¢i dalsi
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klubové aktivity. Vzdy pod vybrany pfispévek priklada marketingovy tym odkazy na
klubovy web nebo dalsi socialni sit’. Také tento odkaz miizeme vidét pod nasim profilem.

Instagram

Instagramovy ucet (2024, online) Zen (@acsparta praha_zeny sleduje 14,2 tisic sledujicich
a za jejich pusobeni zatim bylo pfidano 1656 piispévka.

Instagramovy profil A tymu muzi Sparty Praha nese nazev @acsparta_cz (2024, online)
a ma celkove 232 tisic sledujicich a diky jejich uctu mohou byt fanousci zenského fotbalu
soucasti, veskerych informaci o nich , protoze jejich ucet sdili ty nejdilezitejsi prispévky.
Co se tyCe obsahu, jak uz bylo zminéno, tak zensky Instagramovy ucet pfidava stejny
obsah, tak, jako na Facebooku, protoze tyto dvé platformy jsou vzajemné propojeny.

UZivatelé zde mohou vidét fotografie z tréninku, zapasi a predzapasovych rozcvicek,
ptijezdu hracek na stadion. Dale zde jsou také videa z rozhovoru s trenéry a s jednotlivymi
hraci (po nebo pred utkanim), video pozvanky na nadchéazejici zapasy ¢i dalsi aktivity s
tymem.

Youtube

YouTube AC Sparta Praha (2024, online) ma na svém YouTube kanalu celkové 82,3 tisic
odbératelt, 1 kdyz Zensky usek Sparty samotny tcet zatim nema. Klub na svém YouTube
kanale sdili sestfihy ze zapast a rozhovory, také tam mizeme vidét velmi oblibena videa
pod nazvem BUD V TYMU, kde vystupuji i zeny A-tymu a jsou tedy soudasti tohoto
Youtube kanalu.

Na Youtube miizeme najit také kanal s nazvem ,,zeny fotbal“, kde najdeme rozhovory
a zaznamy ze zapasu nejen AC Sparta Praha Zeny, ale také informace o v§ech tymech prvni
ligy Zen a Ceské reprezentaci.

X

X nepatii v Ceské republice k nejobliben&j§im socialnim sitim, ale s postupem &asu ji Eesky
tym Sparty vyuziva Castéji. I kdyz jejich dosah a pocet sledujicich fanouski moc
neprojevuji takovy zajem jako na jinych socialnich sitich. Sparta Praha ma mnoho ucta
a mezi hlavni povazujeme muzsky, ktery vystupuje pod nazvem @ACSparta CZ, (2024,
online) ktery ma 46,6 tisice sledujicich. Na tomto uctu se objevuje i pravidelny obsah
mladeze a zenské Sparty. Ty maji i svij vlastni uCet pod nazvem @ACSparta_Zeny (2024,
online) — tento profil je zaméfen na informace o seniorském zenském tymu a o div¢i
mladezi. Je zde 2 900 sledujicich.

TikTok

Je jedna z nejymladsich socialnich sitich, ale na tak kratkou dobu upoutala spoustu lidi. Tato
platforma je zaloZena na jasném a stru¢ném videu. V posledni dobé se TikTok rozjel
natolik, Ze i mnoho lidi a firem tuto platformu vyuziva ¢im dal tim vice ke své propagaci.
ACS' m4a na svém Tik Toku (2024, online) udte 222 tisice sledujicich. Tuhle socialni sit
zatim zensky tym Sparty nevyuziva, ale bylo by dobré navrhnout marketingovému tymu
tuto sit’ zatadit do své strategie. Jelikoz momentalng TikTok zaZiva nejen u nas v Ceské
republice, ale i ve svéte velky boom a je v ném velky potencial.

Webové stranky klubu

Webové stranky klubu jsou spolu s tymovymi socialnimi sit€émi jednou z nejdilezitéjSich
komunikaci. AC Sparta Praha je na webu jako www.sparta.cz (2024, online). Na webovych
strankach fanousci mohou najit veskeré informace o klubu a mizou si zde vyhledat kazdou
kategorii, ktera ptisobi na Sparté, at’ od malych hol¢icek a kluka po A tymy. Najdeme zde

' ACS-AC Sparta Praha
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1 zensky A tym Sparty a veskeré mladeznické kategorie. Jako jsou juniorky, starsi a mladsi
zakyné. Pod touto sekci A tym zen nesmi chybét soupiska druzstva, informace
o odehranych ¢i nadchéazejicich zapasech. Pokud bereme webové stranky jako takové,
najdeme tu veskeré informace, které potiebuje fanouSek veédét, organizacni strukturu,
kontakty a odkaz na klubovy e-shop.

Graf 3- Nejsledovangjsi socialni sité AC Sparta Praha Zeny
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024), Statistiky na socialnich sitich AC Sparta Praha Zzeny

V grafu 3 je na vyznacena osa na, které se soustiedi na pocet sledujicich a osa druhé osa
vyznacuje jaké socialni sité AC Sparta Praha Zeny nejvic vyuziva. Je patrné, ze platforma
Instagram je nejvic sledovanou siti zenské Sparty, dale se umistil Facebook a platforma X.
YouTube a Tik Tok v poctu lehce prevysuji veskeré socialni sit€, je to z divodu, ze pravé
Youtube a Tik Tok je propojeny s muzskym A tymem a Zeny nemaji vlastni ucet. Je tedy
zieymé, ze tyto platformy budou prevySovat a proto nebyly do tohoto grafu zahrnuty.

3.1.4 Porovnani konkurenc¢ni obsahové strategie socialnich siti Zen v Ceské republice

Diky tomuto porovnani, mohou spravci profilu AC Sparta Praha Zeny zjistit, co délaji
spravné a na ¢em by mohli zapracovat. Diky vlastni analyze obsahové komunikacni
strategie byla zvolena platforma Instagram, ktera je podle vysledkd nejvhodnéjsi a nejlepsi
na tuto analyzu. Tato analyza se tyka urcitého obdobi od 1.2.2024 do 24.3.2024, kde
obsahuje porovnani poctu sledujicich, pocty prispévki a jaké maji konkrétni prispévky
dosah. Opira se predevsim o kladné reakce pomoci tlaitek “to se mi libi”, ¢i mnozstvi
komentait pod piispévky.

AC Sparta Praha Zeny by se méla spiSe inspirovat od zahrani¢nich tymu, které jsou uz ve
vétsing dale nez Ceské tymy. Je také dobré zminit fakt, ze velky rozdil najdeme v tom, ze
pro vytvareni socialnich siti napomaha marketingovy tym. Pravé tento tym maji hracky v
zahraniCi velmi dobfe zajistény oproti Ceskym tymim, které maji na zprostiedkovani téchto
aktivit vétSinou jen jednoho Clovéeka, ktery to déla spiSe proto, ze ho to bavi. Také by mélo
byt zminéno, ze jako velky posun u tymu Ceské ligy mizeme vidét propojeni s ucty A tymy
muzu jsou veskeré informace sdilené na jejich socialnich sitich.

Silné stranky mohou byt diky ¢eskému prostiedi, protoze vétSina Ceskych klubi nema
dostacujici socialni sit€, se kterymi mohou Sparté konkurovat. Jediny, kdo muaze Sparté
konkurovat, je tym SK Slavia Praha zeny. Slabé stranky mizeme najit v porovnani se
zahrani¢nimi tymy, které jsou uz hodné na pied a na jiné trovni.

Pro porovnani jsou vybrany tyto tymy:
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SK Slavia Praha zeny (2024, online) nebo-li SKS? vyuzivaji stejné socialni sité jako AC
Sparta Praha zeny. Jedna se o Instagram, Facebook, X, webové stranky a TikTok, ktery
maji propojeny s A tymem muzi. Jejich obsah zahrnuje fotografie z trénink(i a zapasu,
razna videa, sestiihy, trendy a rozhovory s hrackami a trenéry. Na socialnich sitich se
podoba obsahu AC Sparta Praha zeny, coz naznacuje inspiraci jednoho tymu druhym.

Vlastni analyza aktualni obsahové komunikace je v tymu SK Slavia Praha zeny. Statistiky
jsou zaznamenany na platformé Instagram, které eviduji 18,4 tisic sledujicich, celkové za
své pusobeni pridali 1422 piispévklt a za obdobi od 1.2.2024 do 23.3.2024 piidali 96
piispévki z toho 16 videi. Nejlépe vyhodnoceny piispévek dosahl 7 453 reakci “to se mi
libi”. Jednalo se o pfichod Katefiny Svitkové zpét do SK Slavia Praha zeny, nejvice
okomentovany prispévek pak dosahoval 36 komentait.

Graf 4- Pocet sledujicich na platformé Instagram
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Podle grafu 4 je znazornéna osa na, které jsou konkuren¢ni tymy a na druhé ose jsou Cisla
sledujicich v tisicich. Z grafu vyplyva, ze Instagramovy ucet je nejvice sledovany u tymu
SK Slavia Praha a hned za nim je tym AC Sparta Praha zeny. Dalsi tymy jsou na tom
o mnoho hiife, a to predevsim z divodu jejich sledovanosti, kdy je jejich Instagramovy
ucet po obsahové strance méné zajimavy nezajimavy, navic ostatni kluby maji pfirozené
nizsi fanouskovskou zakladnu.

1.FC Slovacko zeny (2024, online) vyuzivaji socialni sité jako jsou Facebook, Instagram
a X, 1 kdyz na nich nejsou tak aktivni jako nekteré jiné tymy. Oproti nékterym jinym tymim
muze byt jejich obsah méné rozsahly a inovativni, vétSinou zahrnuje jen fotografie ze
zapasu, informacich o nadchazejicich zapasech, sestavach, vysledcich, rozhovory
s hrackami a trenéry. I kdyz jejich socialni média mozna nemaji tak velky dosah jako
nékteré velké kluby, stale se snazi udrzovat aktivni komunitu fanouskd prostfednictvim
online kanali.

Vlastni analyza aktualni obsahové komunikace je v tymu 1. FC Slovacko zeny nasledujici.
Statistiky byly zaznamenany na platformé Instagram, které ukazuji pocet sledujicich 3 255,
celkové za své pusobeni pridali 1199 piispévkt a za obdobi od 1.2.2024 do 23.3.2024
pridali 34 piispévku z toho 2 videa. Nejlépe vyhodnoceny prispévek dosahl 583 “to se mi
libi” a byl to pfispévek, kdy byla predstavena nova posila tymu, nejvice okomentovany
piispévek dosahoval 17 komentaii ohledn€ dalsi posily v tymu.

2 SKS-SK Slavia Praha
24



FC Slovan Liberec zeny (2024, online) snazi se aktivné vyuzivaji socialni sité jako
prostfedek komunikace s fanousky a §ifeni informaci o tymu. Prezentuji se na platformach
Instagram, Facebook a X, kde se snazi pravidelné sdilet fotografie, videa z tréninkt
a zapasu. Diky inovativnimu obsahu a spolupraci se znamymi osobnostmi ziskavaji na
popularité a zviditelnéni svého tymu. Jejich socidlni sit€¢ slouzi nejen k informovani
fanouskt o aktualnim déni v klubu, ale také k budovani komunity a zapojeni fanouskd do
diskuzi a interakci. Timto zptsobem si FC Slovan Liberec zeny udrzuji silnou propojenost
se svou fanouskovskou zakladnou a posiluji sviij tym na socialnich sitich.

Vlastni analyza aktualni obsahové komunikace tymu FC Slovan Liberec zeny pfinesla tyto
informace. Statistiky byly zaznamenany na platformé Instagram, které eviduji pocet
sledujicich 1 850 Celkové bylo béhem puasobeni na sitich ptidano 436 prispévki a za
obdobi od 1.2.2024 do 23.3.2024 bylo pfidano 16 prispévka z toho 5 videi. Nejlépe
vyhodnoceny pfispévek dosahl 730 reakci “to se mi 1ibi”. Jednalo se o pfispévek, kdy tym
FC Slovan Liberec ptedstavoval novou posilu do tymu Annu Subrtovou a nejvice
okomentovany piispévek dosahoval 18 komentaiti. Jednalo se o prispévek, ve kterém se
fanousci zapojili do soutéze.

Socialni sit¢ FK Pardubice Zeny (2024, online) nejsou piili§ aktivni a obsahuji jen
minimalni mnozstvi obsahu. Jejich prezentace na socialnich sitich, zeyména na Instagramu,
neni tak vyrazna jako u nékterych jinych tyma. Zpravidla sdili pouze zakladni informace
jako terminy a mista zapasu, sestavy a vysledky. Jejich obsah je graficky jednoduchy
a malo inovativni, coz maze vést k mensimu zajmu fanouski o klub a jeho aktivity. Chybi
jim pravidelné sdileni fotografii a videi z tréninkd, zapasu ¢i jinych udalosti spojenych s
tymem, coz by mohlo posilit propojeni s fanousky a zvysit jejich angazovanost. Nedostatek
aktivity na socialnich sitich mtze odradit potencialni fanousky od sledovani tymu a omezit
jeho viditelnost a zapojeni vetejnosti do zenského fotbalu v Pardubicich.

Vlastni analyza aktualni obsahové komunikace FK Pardubice pfinasi nasledujici zavéry.
Statistiky byly zaznamenané na platformé Instagram, ktery obsahuje pocet sledujicich 988
celkov€é. Za své pusobeni pfidal tym jen 143 prispévka a za obdobi od 1.2.2024 do
23.3.2024 byl ptidan pouze jeden piispévek.

FC Banik Ostrava zeny (2024, online) se od svého postupu do nejvyssi ligy zen pred
dvéma lety se tento tym zlepsil, jak v oblasti komunikace na socialnich sitich, tak finan¢né.
I kdyz jejich obsah na socialnich sitich neni tak rozvinuty jako u nekterych konkurentt,
zaCinaji se posouvat vpred. Jejich obsah na Instagramu zahrnuje pouze datum a fotografii
zapasu, coz muze byt pro fanousky nedostate¢né.

Statistiky byly zaznamenané na platformeé Instagram, které ukazuji pocet sledujicich 1 283.
Celkove za své pusobeni tym pridal 259 prispévki a za obdobi od 1.2.2024 do 23.3.2024
bylo pfidano 18 piispévka z toho 1 video. Nejlépe vyhodnoceny piispévek dosahl 690
reakci “to se mi libi”, a to u zapasového prispévku. Nejvice okomentovany prispévek
dosahoval 4 komenty, jednalo se o komentare u sestiihu ze zapasu.

3.1.5 Porovnani s konkurenci obsahové strategie na socialnich sitich zen vybranych
ze zahranici

Srovnavani obsahové komunikace Ceskych fotbalovych tymu s tymy ze zahranic¢i ukazuji,
ze zahrani¢ni tymy maji Casto rozsahly a specializovany marketingovy tym pracujici na
plny uvazek. Tato skuteCnost umoziiuje neustalé vytvareni novych trendi a sdileni obsahu,
ktery zaujme a bavi fanousky. Vénuji se nejen informacim o tymu, ale také poskytuji
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pohledy do zivota hraCek. Rozdily v popularité fotbalu mezi Ceskymi a zahrani¢nimi
fanousky mohou byt spojeny s celkovym vétsim zaymem o fotbal v zahranici.

Cesky Zensky fotbal se miZe setkavat s niz§im zajmem a odsuzovanim, coz miZe byt
ovlivnéno kulturnimi faktory. Jeden z kliCovych rozdild spociva ve vyssi sledovanosti
a popularit€¢ zahrani¢nich fotbalovych lig, které jsou vyrovnanéjsi a nabizeji zajimavé
a atraktivni zapasy. Naopak, Ceska liga muze pocitovat nedostatek vyrovnanosti s
dominanci tyml jako Sparta a Slavia. Dulezitym faktorem je i vizualizace utkani, kde
zahrani&ni zapasy Casto piinaseji t&7ké a zajimavé souboje. Ceska liga miize v této oblasti
Celit vyzve, coz ovliviiuje vnimani a zajem fanousku. Celkoveé je pravdépodobné, Ze se
Cesky posto] k zenskému fotbalu nezméni, pokud nedojde ke zménam ve kulturnim
vnimani a vetsi propagaci ligy.

Kdyz se vybere jakykoliv tym ze zahranici, jako je napfiklad Chelsea F.C. Women, Paris
Saint-Germain nebo Bayern Mnichov, jejich obsahova strategie na socialnich sitich je
obvykle velmi rozsahla a mnohem vice propracovana nez u Ceskych tymu. Tato strategie
je prizpusobena potfebam a zajmum jejich fanouskt. Obsah zahrani¢nich tyma je Casto
1épe prizplisobeny, aby oslovil §irokou Skalu publika, a Casto zahrnuje rizné formaty, jako
jsou videa, fotografie, zivé pienosy, soutéze a interaktivni piispévky. Tyto tymy Casto také
vyuzivaji profesionalni fotografy a designéry a maji vétsi rozpocet pro tvorbu obsahu na
socialnich sitich, coz jim umoziuje vytvaret atraktivnéjsi a poutavejsi piispévky. Celkove
1ze fici, ze obsahova strategie zahrani¢nich tymd je ¢asto komplexnéjsi a 1épe organizovana
nez u Ceskych tymu.

Tabulka 1- Konkurence na platformach

Konkurence/platforma Facebook | Instagram X Tik Tok Webové stranky
SK Slavia Praha Zeny Ano Ano Ano Ne Ano

FK Pardubice Ano Ano Ano Ne Ano

FC Slovan Liberec Zeny Ano Ano Ano Ne Ano

1FC Slovacko Ano Ano Ne Ne Ano

FK Banik Ostrava Zeny Ne Ano Ne Ne Ano

PSG Women Ano Ano Ano Ne Ano
Chelsea F.C. Women Ano Ano Ano Ano Ano

FC Bayern Frauen Ano Ano Ano Ano Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Jak ukazuje vySe uvedenad tabulka 1, vSichni konkurenti vyuzivaji komunikaci skrze
platformu Instagram, Facebook a webové stranky. Ze zkoumanych konkurentt také vétsina
vyuzivaji socialni sit¢ X. Pouze dva konkurenti cili na své fanousky skrze platformu
TikTok, kdy maji samostatny ucet, ale také AC Sparta Praha zeny nebo SK Slavia Praha
zeny pridavaji TikTok videa, ale jak bylo zminéno, tak na spolecny ucet s A tymy muzi.
Na zaklad¢ této vypracované tabulky je jasné, ze Instagram, Facebook a webové stranky
jsou potiebné pro komunikaci v Ceském prostiedi. V zahrani&i vyuzivaji naplno veskeré
platformy a je to znat na jejich fanouskovské zakladng. TikTok a platforma X v Cesku
nabizi moznosti, jak zacilit na $irsi cilovou skupinu. Platforma TikTok nabizi moznost
vyuzit potencialu v ¢eském prostiedi, v zahrani¢i ji jiz nekteré kluby vyuzivaji.
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Chelsea F.C. Women, Paris Saint German a Bayern Mnichov
Chelsea Women's F.C. (2024, online)

Profil Chelsea Women's F.C. sleduje na Instagramu 4 miliony fanouskd. Na profilu byla
v celé historii zvefejnéno 12,2 tisic prispévka a v obdobi 1.2.2024 az 23.3.2024 bylo
zvefejnéno 372 prispevkl, ztoho 103 videi. Nejlepsi reakce “to se mi libi” dosahl
piispévek oznamujici ocenéni pro nejlepsi mladou hracku (196 tisic lajki). Nejvice
komentait (3496) zaznamenal pfispévek predstavujici novou sadu tréninkovych véci.
Fanousci nejvice reaguji na prispévky s fotografiemi, reporty a vysledky zapasu,
zajimavosti o hracich a prichodech, resp. prestupech.

Paris Saint German (2024, online)

Instagramovy profil PSG® m4 1,6 milionu sledujicich. Na profilu bylo za celou historii
pouzivani zvefejnéno 6989 prispévku a ve sledovaném obdobi se na profilu objevilo 150
prispévkd, z toho 33 videi. Nejvice reakci ,,to se mi libi“ ziskal pfispévek predstavujici
nové dresy (182 tisic) a stejny prispévek méli nejvice komentait (1806). Fanousci nejvice
reaguji na prispévky s fotografiemi, reporty a vysledky zapasu a zajimavostech o hrackach.

Bayern Mnichov (2024, online)

Instagramovy profil Zenského tymu Bayernu Mnichov ma aktualné 1,3 milionu sledujicich.
Na profilu se objevilo 3810 piispévki a ve sledovaném obdobi to bylo 147 piispévku
a z toho 27 videi. Nejvice reakci ,,to se mi 1ibi“ obdrzela uvodni fotka profilu (158 tisic)
a nejvice komentart (434) méla fotka ze zapasu. Fanousci nejvice reaguji na piispevky s
fotografiemi a reporty ze zapasui, vysledky, a dalS§imi relevantnimi informacemi
a zajimavostmi o hrackach.

Tabulka 2- Predstaveni socialnich siti v porovnani s Cisly na platformé Instagram

Piispévky

Pocet za obdobi Celkem

sledujicich  [1.2.2024 do|Nejlepsi [Nejlepsi  [pfispévki za své| Engagement
Konkurence/analyza  |Instagram  [23.3.2024 |"lajky" |komentafe [piisobeni Rate
SK Slavia Praha zeny 18 400 96 7 453 36 1422 2,31 %
FK Pardubice 988 1 X X 143 X
FC Slovan Liberec Zzeny 1850 16 730 18 436 1,8 %
1 FC Slovacko zeny 3255 34 583 17 1199 2,8 %
FK Banik Ostrava zeny 1283 18 690 4 259 32 %
PSG Women 1,3 mil 150 182 tisic 1 806 6989 1,1 %
Chelsea F.C. Women 4 mil. 372 196 tisic 3496 12200 1,3 %
FC Bayern Frauen 1,6 mil 147 158 tisic 434 3810 0,7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Tabulka 2 predstavuje dany tym v porovnani s konkurenci a je zde zdiraznény pocet
sledujicich, poCty prispévki za dané obdobi a nejlepsi reakce “to se mi libi*, nejlepsi
komentare, celkovy pocet prispévki za své pusobeni a Engagement rate

3 PSG-Paris Saint German
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Buresova (2022, s.874-875) uvadi, ze Engagement rate: Mira zapojeni je metrika
uspésnosti na socialnich sitich ukazuje, kolik % lidi, ktefi jsou sledujicimi zareagovali na
prispévek —(reakce to se mi libi, komentar, sdilent).

Engagement rate je mozné zvySsit pomoci spravné zvolené komunikace napf.

e Byt konzistentni, coz znamena piidavat prispeévky pravidelné a dodrzovat vizualni
styl, coz znamena stale pouzivat stejné filtry na fotografie v prispévku.

e Pouzivani hastagu je dulezité pro toho, kdo jsou nasi sledujici a jaka témata je
zajimaji. Je taky zadouci si zjistit ve vyhledavaci, jaké hastagy jsou nevhodnéjsi
a které jsou nejvyuzivanéjsi. Nejlepsi je si zvolit pravé ty s nejmensim poctem
pouziti, protoze si ho najdou opravdovy zajemci o dané téma.

e Poustovani pravidelného stories, ktera jsou povazovana v souc¢asné dobé za velmi
populérni aktivitu pro sledujici. Velkou vyhodou je, Ze stories se mohou piidavat
neustale a maze jich byt za den nékolik. Naopak mensi nevyhodou je, Ze jsou na
socialnich sitich jen po urcitou dobu (24 hodin) a poté uz je nikdo neuvidi, pokud
si je uzivatel sam nevlozi na svoji zed’ pod profilem, ktery se nazyva vybér.

e Otazky a ankety velmi zvySuji aktivitu sledujicich. Zapojeni uzivatell (zakazniki)
do téchto aktivit naznacuje, Ze se budou citit soucasti firmy.

e OznaCovani osob, produktd a znaCek napomuze rozsifit dosah pfrispévku
o publikum oznaceného profilu.

Tyto tymy vyuzivaji sité k silnému propojeni s fanousky, Sifeni informaci o tymu a zvySeni
povédomi o svych hrackach, zapasech a riznych udalostech tymu. Chelsea F.C. Women ,
Paris Saint German a Bayern Mnichov pravidelné vyuzivaji své socialni sité k propagaci
nadchazejicich zapast, udalosti a akci. Timto zpusobem informuji fanousky o dilezitych
terminech a vytvari oCekavani pred klicovymi udalostmi.

Kluby sdili obsah zamétfeny na hracky, coz zahrnuje jejich prib&hy, tréninkové momenty,
zakulisni pohledy a osobni zivot. To pomaha budovat emocionalni spojeni mezi hrackami
a fanousky. Toto napiiklad chybi u tymu Zenské Sparty a nejen u ni, ale u vétSiny tymu
Ceské ligy. Pro kluby je také dilezita komunikace s fanousky. Aktivné komunikuji s
fanousky prostfednictvim komentaii a odpovédi na otazky. Tato interakce posiluje
komunitu okolo tymu a zvySuje zapojeni fanousku.

Vizualni obsah a grafika u téchto tymu je kreativni a vizualn¢ atraktivni, jako jsou grafiky,
videa a animace. Pomaha zaujmout pozornost fanouskt. Tym mize vytvaret obsah, ktery
vizualné reprezentuje hodnoty a identitu klubu. Tymy wvyuzivaji socialni sit€¢ jako
prostfedek k budovani silné online vazby a k posilovani vztahu s fanousky.

Podle obrazku 6 je viditelné, ze jejich obsahy jsou skoro totozné, protoze maji stejné cile
jak zaujmout fanousky po obsahové strance. Jsou zde po obsahové strance vidét zabéry ze
zapasu, z tréninkd, ze zakulisi hracek, pozvanky na zapas atd. viz nasledujici obrazek.
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Obrazek 6- Nahled do Instagramového uctu Chelsea F.C. Women, Paris Saint German a Bayern
Mnichov
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Zdroj: Screen z Instagramu (2024)

Zaver této kapitoly je ten, ze by mél tym AC Sparta Praha zeny vice své fanousky
a uzivatele seznamovat s tymem. Jak uz jako s celkem, tak 1 vice seznamit s jednotlivymi
hrackami a jejich zivoty. Dulezita je i vizualizace, grafika a vytvareni reprezentativniho
a identického obsahu.

3.2 Analyza soucasné obsahové strategie fotbalového klubu na
socialnich sitich

Tato Cast se zaobird souCasnou obsahovou analyzou, ktera se konkrétné vztahuje k
zenskému tymu Sparty Praha. Tato analyza poukazuje na narist nebo pokles v poctu
sledujicich v obdobi od ¢ervna roku 2023 do 24. biezna 2024.

Co se tyka poCtu prispévku, jejich dosahu a obsahu, ¢i kladnych reakci na komentare,
zahrnujeme zde stejné obdobi jako u konkuren¢niho Setfeni, a to obdobi od 1. unora 2024
do 24. bfezna 2024. Data potiebna ke zpracovani analyzy jsou ziskana diky
marketingovému oddéleni Sparty Praha, ale pfevaznou cast sbérnych dat tvofi predevsim
platforma X a socialni sit¢ jako Instagram a Facebook, pfipadné pak webové stranky.
Fanousci nejvice reaguji nejCastéji na prispevky jako jsou fotografie a reporty ze zapasu,
vysledky a hodnoceni zapasu.

3.2.1 Facebook

Facebookova stranka zenské Sparty (2024, online) byla zalozena v roce 2014 a od té doby
ziskala vice nez 10 tisic sledujicich. Pokud uzivatel Facebooku da na stranku ,to se mi
libi“, stava se jejim fanouskem.

V méfeném intervalu od Cervence 2023 stranka zaznamenala narust sledujicich pfiblizné
0 600 fanouskd. Dalsi méfeni bylo provedeno za obdobi od 1. inora 2024 do 23. biezna
2024 facebookova stranka zenské Sparty sdilela za tohle obdobi celkem 210 prispévki, z
toho 192 fotek a 18 videi. Nejlepsi dosah jednoho prispévku byl 89 988 shlédnuti. Nejlepsi
reakce “to se mi libi” byla 527 lajka a 43 srdicek, na prispévek po nazvem Focus acsparta.
Nejvice komentait (17) jednoho pfispévku bylo zaznamenano u stejného jako u nejlepsi
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reakce( focus acsparta) a maximalni pocet sdileni na Facebookové strance byl 27 (na
prispévek vysledku vitézstvi v pratelském utkani 2:0 proti Madarskému tymu
Gyor).Nejpritazlivejsi typy piispévku dle primérné interakce na typ prispévku se s 50,91
% stala videa. Pokud vezmeme udaje ohledné véku, nejvice osloveni lidé jsou ve véku 25-
54 let. Podle pohlavi se jednalo 0 29,9 % zen a 70,1 % muza.

Tabulka 3- Prehled aktualni analyzy zenské Sparty na Facebooku

Piispévky za Celkem
obdobi prispévku
Pocet 1.2.2024 do | Nejlepsi Nejlepsi zasvé | Nejlepsi | Engagement
Facebook sledujicich| 23.3.2024 lajky |komentafe| pusobeni | dosah rate
AC Sparta Praha
zeny 10232 210 527 17 1670 89 988 2,5 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Tabulka €. 3 predstavuje prehled aktualni analyzy Zenské Sparty na Facebooku. Obsahuje
pocet sledujicich, pocet piispévki za dané obdobi, nejlepsi reakce “to se mi libi”, nejlepsi
komentare, celkovy pocCet prispévkl za své pusobeni a jejich dosah v ramci sledujicich
nebo nesledujich lidi Facebook stranky zenské Sparty.

3.2.2 Instagram

Instagramovy profil AC Sparta Praha zeny (2024, online) ma 14300 sledujicich a v celé
historii existence profilu bylo zvefejnéno 1687 prispévkd. V biu tento profil vyuziva pro
fanousky hashtag #acsparta.

Instagram je vyuzivan pro predani stejnych informaci jako na ostatnich socialnich sitich.
AC Sparta také dostatecné vyuziva Instagram Stories, kde sdili nové pfidany obsah
a odkazy na dalsi socialni sit€, ¢imz vznika lepsi propojeni jednotlivych platforem.

Za obdobi od Cervence 2023 do 23. bfezna 2024 na instagramovém uctu piibylo 2900
fanouskd, coz predstavuje velky nartst.

V dalSim méfeném obdobi od 1. inora 2024 do 23. bfezna 2024 zaznamenal profil 117 tisic
zhlédnuti. Tento udaj je souCtem uzivatell, ktefi sleduji i nesleduji ucet AC Sparta Praha
zeny. Nejvetsi pocet reakce “to se mi libi” (11172) nasbiral ptispévek oznamujici vysledek
zapasu proti FK Pardubice (10:0).

Nejvice komentatti (40) bylo zaznamenano u pfispévku popisujici tspéch trenérky Ivy
Mocové, ktera byla zvolena trenérkou roku mladeze. Piispévek s nejvétsim dosahem mél
88751 zhlédnuti. Jednalo se také o prispévek informujici o vyhfe Sparty 10:0 v ligovém
zapase s FK Pardubice. Podle véku byl profil navs§tévovany nejvice lidmi ve véku 18-34
let a podle pohlavi profil navstivilo vice muzu.

Tabulka 4 -Prehled aktualni analyzy Zzenské Sparty na Instagramu

Prispévky
za obdobi Celkem
Pocet |1.2.2024 do| Nejlepsi | Nejlepsi | pfispévku za Engagement
Instagram |sledujicich| 23.3.2024 lajky  |komentaf |své ptisobeni | Nejlepsi dosah rate
AC Sparta
Praha zeny | 14 300 120 11 157 40 1724 88 751 2,76 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024) data zpracovana pomoci marketingového tymu

Tabulka €. 4 predstavuje prehled aktuélni analyzy zenské Sparty na Instagramu. Obsahuje
pocet sledujicich, pocet piispévki za dané obdobi, nejlepsi reakce “to se mi libi”, nejlepsi
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komentare, celkovy poCet pfispévka za své pusobeni a jejich dosah v ramci jak uz
sledujicich nebo nesledujich lidi Instagramu zenské Sparty.

323X

Fotbalovy klub AC Sparta Praha zeny (2024, online) se pfipojil na platformu X( diive
Twitter) jiz roku 2014 a béhem té doby ziskal 2900 sledujicich. V prubéhu od Cervence
roku 2023 do 23. bfezna 2024 se pocet sledujicich zvysil o 300. Sparta ucet vyuziva ke
komentovani probihajiciho zapasu a zvefejiovani novinek.

Klub v obdobi od 1. unora do 23. bfezna zvefejnil 251 tweetl, retweetnul 29 prispeévku
a odpovedél 29%. Na tyto prispevky piipadl celkovy dosah fanouskt 125 472, pricemz 2,1
tisic predstavovaly reakce “to se mi libi”. Nejinteraktivnéjsim ptispévkem byl ten, ktery se
tykal narozenin jedné z hracek a celkovy dosah byl 16 972 lidi (54 to se mi libi a 2
retweety).

3.2.4 Webové stranky

Béhem sledovaného obdobi bylo na webu AC Sparta Praha zeny (2024, online) zvefejnéno
35 clanku. Nejcastéji tyto ¢lanky obsahuji reportaze ze zapasu, rozhovory s hrackami, videa
z pohledu kabiny a pfilezitostné se tam objevuji 1 podpisy novych smluv s hrackami.

3.3 Vyhodnoceni vysledku

Diky tomuto vyhodnoceni ziskame cenné informace a doporuceni pro zlepSeni celkové
obsahové komunikacni strategie zenského tymu Sparty Praha.

3.3.1 Porovnani s konkurenci

Z porovnani s konkurenci vyplyva, ze tymy z Ceské ligy (kromé& SK Slavia Praha zeny)
nemaji tak velkou fanouskovskou zakladnu, coz jednoznacné naznacuji pocty sledujicich.
Socialni sité FC Slovan Liberec, 1.FC Slovacko a FC Banik Ostrava maji stale rezervy, ale
na druhou stranu je viditelné, Ze se chtéji pfiblizovat tymim, jako je pravé AC Sparta Praha
zeny nebo SK Slavia Praha zeny. Pomalu se jejich obsah zlepsuje, ale rezervy jsou avSak
vidét ve zpracovani grafiky a v celkové praci s vizualnimi prvky jednotlivych siti.

Nejhaie pusobi socialni sit€ klubu FK Pardubice Zeny. Na prvni pohled je patrné, ze klub
nema vytvorené dostate¢né podminky k tomu, aby vytvoril kvalitn€jsi obsah. To mize byt
zpusobeno ruznymi faktory, jako je napfiklad nezkuSenost admint, malé nebo nulové
finan¢ni zajisténi provozu apod.

Pokouset se o porovnani se zahranicnimi kluby je velmi slozité. Pfedni zahranic¢ni kluby
jsou po viech strankach na mnohem vys§i urovni nez nejlepsi kluby v Ceské republice.
Svétové velkokluby maji mnohonasobné vyssi pocet sledujicich,coz mé za nasledek lepsi
moznost monetizace a prace s partnery. Diky tomu maji tyto kluby finan¢ni moznosti
zajistit celé tymy spravcu socialnich siti, ktefi vytvareji unikatni a poutavy obsah.

V Ceské republice vétsina klubd prvni ligy Zen nema ani jednoho stalého spravce profild,
pro kterého by byla sprava téchto socialnich siti zenského tymu plnohodnotnym
zaméstnanim. Naopak veét§ina klubi ma spravce, ktefi se o obsah staraji zcela zdarma
anebo v lep§im pfipade za velmi maly finan¢ni obnos, pfipadné spravuji sité zaroveti vice
tymim najednou. Tomu pochopitelné nasledné odpovida kvalita a Cetnost vytvorenych
prispévka.
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3.3.2 Rozhovor

Soucasti bakalarské prace je mimo jiné rozhovor s ¢lenem marketingového oddé€leni
Milanem Zavielem. Ukolem rozhovoru bylo zjistit, jak vnima obsah socialnich siti, zda na
téchto faktorech marketingové oddéleni dale pracuje a zda chce tento problém do budoucna
vyftesit. Otazky byly kladeny na zakladé blizSiho porozumeéni, jak marketingovy tym vnima
svoji praci na socialnich sitich a jakou vyuzivaji obsahovou strategii.

V porovnani se zahrani¢nimi zenskymi fotbalovymi tymy trpi AC Sparta Praha zeny
nedostatkem personalniho zazemi ve svém marketingovém oddé€leni. Zatimco zahrani¢ni
kluby disponuji rozsdhlymi tymy pracujicimi na plny uvazek, marketingové oddéleni AC
Sparta Praha Zzeny operuje spiSe s omezenymi zdroji, kde mnoho ¢lend plisobi pouze na
brigadnické bazi. Milan Zavtel tika ,, Ze je urcité jasné, zZe v zahranici vyuzivaji lepsi fotky,
vice contentu. Tato situace ovliviiuje celkovou marketingovou komunikaci klubu na
socialnich sitich. Zavtela k tomuto dopliiuje ,, Ale naprikiad graficky si Sparta Zeny na
urovni webovych stranek vede v porovndni se zahranicni konkurenci dobre .

Hlavnim nedostatkem marketingové komunikace na socialnich sitich ve srovnani se
zahrani¢énimi tymy je nedostatek obsahu. Zensky tym Sparty generuje mensi mnoZstvi
obsahu na socialnich sitich, coz souvisi s niz§im poctem zapasu, které zeny odehravaji ve
srovnani se zahrani¢nimi tymy nebo Milan Zavtel dodava, ze ,, muzsky tym Sparty hraje 35
ligovych kol a ucastni se také pohdrovych a evropskych soutézi, Zensky tym md casto mensi
mnozstvi zdpasii a soutézi, coz oviliviiuje i mnozstvi obsahu, ktery je k dispozici k sdileni na
socialnich médiich“.

AC Sparta Praha zeny se zaméfuje na propagaci té€ch zapasu, které mohou prinést financni
zisky, jako jsou derby nebo dualezita mezinarodni utkani. V kontextu fotbalového trzniho
prostiedi se tak snazi vyuzit pfilezitosti, kdy mohou zapasy zenského tymu piinést financni
prostiedky a posilit tak ekonomickou stabilitu klubu. Zavtel dodava ,, Nejvétsi propagace
se zaznamenala proti tymu derby prazskych S na Letné nebo zdpas proti Frankfurt (Liga
mistryn), kde je pravdépodobnost vyssi navstévnosti, a tim i moznosti ziskit z prodeje
vstupenek, se Sparta snazi tyto zdpasy aktivné propagovat . Timto zplisobem se snazi tym
vyuzit ptilezitosti, kdy mohou zapasy zenského tiseku piinést financni zisky, a posilovat
tak celkovou ekonomickou stabilitu klubu.

Nedostatecna popularita ceského zenského fotbalu na socialnich sitich ve srovnani s jinymi
zemémi je spojena s mensi zakladnou podporovateld a nizSim objemem obsahu na
socialnich siti. Zatimco v zahrani¢i je Zensky fotbal Casto vice sledovany a propagovany,
v Cesku neni takovy zajem a podpora ze strany vefejnosti. Zaviela dodava ,, Celkové je tedy
reakce Sparty na zZensky fotbal do znacné miry ovilivnéna verejnou ndladou .

Marketingovy tym Sparty ma v planu zvysSit propagaci zenského fotbalu na socialnich
sitich v nadchazejici sezon€. Tento plan mize zahrnovat posileni marketingového tymu,
zlepSeni marketingovych strategii a iniciativ na socialnich sitich. Cilem je zvysit povédomi
o tymu a ziskat nové fanousky. ,, 7o miiZe znamenat, Ze propagace Zenského fotbalu
a ziskdavani novych fanousku pres televizni médium miize byt obtiznéjsi a ndkladnéjsi nez
prostiednictvim socidlnich siti “ dodava Zavtel.

Jedna z otazek byla, zda si mysli, Ze se Casem muze zvétsit propagace na socialnich sitich
a v televizi. Odpoveéd’ od Milana Zavtela uvaddi ,, pravdépodobné existuje zdjem o Zensky
fotbal na socidlnich sitich, zejména u mladsi generace. Mladi lidé travi vice casu na
socialnich sitich a zdroven projevuji vétsi zdjem o riizné sportovni aktivity, vcetné Zenského
fotbalu. “

To naznacuje, Ze socialni sité mohou byt pro propagaci a podporu zenského fotbalu
ucinnym prostredkem, protoze oslovuji cilovou skupinu, ktera ma o tento sport zajem. Na
druhé strané, v televiznim prostedi je situace slozitéjsi, protoze sledovanost zenského
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fotbalu neni tak vysoka jako u muzského fotbalu. To znamena, Ze i kdyZz existuje zdjem
o tento sport, neni tolik lidi, ktefi by si ho vyhledavali nebo sledovali pravidelné pres
televizni vysilani. Zaviel dodava ,,Ze to miize znamenat, Ze propagace Zenského fotbalu

vvvvvv

prostirednictvim socidlnich siti .

Dalsi ze zajimavych odpovédi byla tak, kdy byla polozena otazka, jak se diva na souc¢asnou
obsahovou strategii fotbalu zen na socialnich sitich. ,,Soucasna obsahova strategie pro
zensky fotbal je takova, zZe se marketingovy tym zaméruje na rozhovory, fotky z tréninkii
a zapasu. Klub se snazi hodné odkazovat na svuj web Sparty a také do obsahu
zakomponovat i videa riizného typu napr. gol mésice nebo trendy jako jsou treba pésticky
pri prijezdu. “ Odpovida Zavtel.

Jako hlavni strategie AC Sparta Praha zeny v obsahovém marketingu na socialnich sitich
je, ze nedostatek personalnich zdroji brani klubu v pravidelném vytvareni obsahu
zamétfeného na zakulisni momenty a osobni pfibéhy hracek. S tim souvisi dle Zavtela toto
LZensky tym nevyuziva Zdadné trendy na socidlnich sitich, pro propojeni s aktudlnimi
uddlostmi v Zenském fotbale “.

Dale polozenou otazkou bylo jaké interaktivni prvky jsou zaclenény do obsahové strategie
na socialnich médiich, a jaka je zpétna vazba od fanouskt. Tym se snazi vkladat otazky do
textovych Casti prispévkl, nazyvanych copy. Tyto otazky mohou byt zaméfeny na
fanousky a mohou je povzbuzovat k interakci. Tym se snazi také vytvari interaktivni
piispévky ve formatu stories, coz jsou docCasné piispévky, které zistavaji na socialni siti
Instagram po omezenou dobu. Zaviel dale zmifiuje, ze v ramci téchto stories mohou byt
zaClenény rizné prvky interaktivity, jako jsou ankety, hlasovani nebo otazky. To umoziiuje
fanouskim zapojit se a aktivné reagovat na obsah tymu. Timto zptsobem se tym snaZzi
vytvaret zabavny a interaktivni obsah, ktery motivuje fanousky k aktivnimu zapojeni
a posiluje jejich vazbu s tymem.

Jako posledni kladena otazka byla, diky ¢emu méfi uspéch ¢i netispéch na socialnich sitich.
Zavtel tika ,uspéch obsahové marketingové strategie je méren diky sledovatelum
(followers) a ma stanovené klicové vykonnostni ukazatele (KPI) “.

To znamena, Ze sleduje a hodnoti ispésnost svych marketingovych aktivit predevsim podle
toho, kolik novych sledovatelti ziskava na socialnich sitich. Tym se zaméfuje na rist
sledovatelt jako hlavni metriku Gspéchu, coz muze naznaCovat jeho snahu o rozsifeni
dosahu a zvysSeni povédomi o tymu mezi fanousky a verejnosti.

3.3.3 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznikové Setieni se zamétilo na obsahovou komunikaéni strategii AC Sparta Praha
zeny na socialnich sitich. Prvni otdzka zkoumala, zda respondenti sleduji fotbalovy tym
AC Sparta Praha zeny na socialnich sitich,

Na tuto otazku odpovédélo 274 respondentti a z vysledka vyplyva, ze 69,3 % dotazovanych
tento tym sleduje, zatimco 30,7 % ho nesleduje. Tento tidaj poskytuje informaci o zajmu
sledovani socialnich siti tohoto konkrétniho fotbalového tymu, coz je dulezité pro zameéteni
marketingovych strategii a propagace, viz nasledujici graf 5.
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Graf 5 -Otazka ¢.1 dotaznikového Setfeni: Sledujete fotbal AC Sparta Praha Zeny na socidlnich
sitich?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Dalsi otazka pfimo navazuje na piedchozi otazku, kde doslo k bliz§Simu zji§téni, z jakého
divodu respondenti nesleduji socialni sit¢ AC Sparta Praha Zeny. Respondenti si méli
vybrat mezi moznostmi nebavi mé zensky fotbal, nevédél jsem o nich, nemam socialni sité
a posledni moznosti byl jiny davod.

Na tuto otazku odpovédélo 85 respondentti a z vysledkt vyplyva, ze nezajem o zensky
fotbal je hlavnim divodem u 20,2 % respondentd, zatimco 14,3 % o existenci zenského
tymu Sparty na socialnich sitich nevédélo. 63, 2% respondentli nezaujala zensky fotbal z
jinych divodu, coz muze byt individualni a rdznorodé. Vysledna data predstavuje
nasledujici graf 6.

Graf 6 -Otazka ¢. 2 dotaznikového Setfeni: Z jakého divodu nesledujete socialni sité¢ AC Sparta
Praha Zeny?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Dalsi otazky se zabyvaly demografickymi udaji , jako je pohlavi otazka, méla za cil zjistit
u respondentq, ktefi neprojevili zajem o sledovani socialnich siti AC Sparta Praha Zeny zda
jsou muz ¢i zena. Vysledky ukazaly, Ze 79,2 % téchto respondentti bylo Zenského pohlavi
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a zbyvajicich 20,8 % tvorili muzi. Tato informace poskytuje udaje o genderovém slozeni
této skupiny.

Vékové se tato skupina respondenti nejcastéji nachazela ve vékové kategorii 21-30 let
(50,6 %), pticemz dalsi vyznamny podil tvofili zastupci ve vekové skupiné€ 15-20 let (40
%). Ostatni vékové kategorie byly méné zastoupeny.

Nejvice dotazovanych (52,4 %) dokoncilo stfedoskolské vzdélani s maturitou, zatimco
21,4 % mélo pouze zakladni Skolu. Vys$si odborné vzdélani ukoncilo 10,3 % respondent
a vysokoskolské studium dokoncilo 12,3 %. 67,9 % dalSich dotazovanych oznacilo svij
status jako studenti, zatimco 29,8 % pracuje v zaméstnani. Pouze maly podil lidi
odpovédélo, ze jsou nezameéstnany nebo v dichodu/matetské dovolené (celkem 2.4 %).

Nasledujici ¢ast se zabyvala respondenty, ktefi jsou sledujicimi socialnich siti AC Sparta
Praha zeny. Otazka 7 zkoumala jejich pohlavi.Cilem bylo zjistit, blizsi informace o skupiné
respondentt, ktefi v prvni otazce odpovédeli kladné na dotaz, zda sleduji socialni sité
zenské Sparty. Dotazovani se fadili do skupin — muz ¢i Zena. Vysledna data predstavuje
nasledujici graf 11.

Graf 11 -Otazka ¢. 7 dotaznikového Setfeni: Jakého jste pohlavi?
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Na tuto otazku odpovédeélo 190 respondenti a z vysledku vyplynulo, ze 70,5 %
respondenti jsou zenského pohlavi. Ve zbylych 29,5 % se jedna o muze. Vysledek
predstavuje genderové rozlozeni dotazovanych lidi, kteti jsou fanousky socialnich siti AC
Sparta Praha zeny

Jako dalsi bylo zjistit slozeni skupiny respondentd, ktefi sleduji socialni sit¢ AC Sparta
Praha zeny. Dotazovani si mohli vybrat z péti danych vékovych skupin: 15-20 let, 21-30
let, 3140 let, 41-50 let, 51-a vice let. Vysledna data predstavuje nasledujici graf 12.

Na tuto otazku odpoveédélo 190 respondentti a z vysledek vékového rozlozeni respondentt
zobrazuje graf, na kterém je viditelné, ze nejvic lidi ve veku 21-30 (43,6 %) sledujici
socialni sité zenské Sparty. Dale s 43,2 % je vékova kategorie 15-20 let. Ve véku 31-40 let
bylo 8,5 %, 41-50 let 2,7 % a nejméné 51-vice let 2,4%, viz nasledujici graf 12.
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Graf 12- Otazka ¢.8 dotaznikového Setfeni: Jaky je vas vek?
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Nasledujici informace ohledné nejvyssiho dosazeného vzdélani, jaky status a Cas straveny
na socialnich sitich jsou znazornéné grafy v priloze 4.

Dalsi otazky se zabyvaly demografickymi udaji respondentt, ktefi sleduji socialni sité
zenské Sparty. Jedna z nich se zaméfovala na to, jaké maji respondenti nejvyssi dosazené
ukoncené vzdé€lani. Dotazovani se kategorizovali do pfedem definovanych skupin
dosazeného vzdélani, a to: zakladni Skola, stfedni §kola s maturitni nebo vyucnim listem,
vy$si odborné studium a respondenti bez vzdélani.

Nejvice dotazovanych (43,2 %) dokoncilo stfedoSkolské vzdélani s maturitou, zatimco
32,1 % melo pouze zakladni Skolu. Vyssi odborné vzdélani ukoncilo 17,4 % respondentt
a 7,4 % dokoncilo stfedni vzdélani s vyucnim listem. Dotazniku se nezucastnil nikdo bez
vzdélani

Nasledovalo zjisténi u dotazovanych, jaky je jejich statut. 57,4 % dotazovanych oznacilo
svij status jako studenti, zatimco 42,1 % pracuje v zaméstnani. Pouze maly podil lidi
odpovédélo, ze jsou v dichodu/mateiské dovolené (celkem 2.4 %). Dotazniku se
nezucastnil nikdo ze nezaméstnanych.

Otazka ¢.11 se ptala respondenti kolik Casu stravi denné na socialnich siti. Nejvice
respondentd, konkrétn€ 49,5 % z nich, travi na socialnich sitich denné 3 a vice hodin.
Dalsich 42,6 % respondentt uvadi, Ze stravi na socialnich sitich 1-2 hodiny denn¢, zatimco
pouze 7,9 % respondentl stravi na socialnich sitich maximalné 1 hodinu denné. Tato
zjisténi poskytuji informace o tom, jak dlouho priméry respondent travi ¢as na socialnich
sitich, coz muze byt uzitecné pro planovani obsahu a strategii.

Dulezité je zminit z jakého divodu respondenti sledu;ji socialni sit€é AC Sparta Praha Zeny.
Z vysledku vyplynulo, ze ne€ktefi jsou soucasti tymu, jini zas zminili, ze socialni sité sledu;i,
aby ziskali aktualni informace tykajici se klubu, jako jsou pfestupy, zépasy, program
a vysledky. Dale se ukazalo, ze mnozi jsou fanousky Sparty a sleduji déni kolem klubu.
Nektetfi respondenti se vyjadrili, ze maji radi zensky fotbal a zajima je vSe, co se tyka
o zenském fotbalovém tymu AC Sparta Praha. Dale se otazka tykala, jaké socialni sité
respondenti vyuzivaji nejCastéji viz graf v pfiloze 4. Dulezita odpovéd od dotazovanych,
ale byla jaké preferuji socialni sité pro sledovani tymu AC Sparta Praha zeny, ktery
znazoriuje nasledujici graf 17.
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Graf 17 -Otazka ¢. 14 dotaznikového Setfeni: Kde sledujete AC Sparta Praha Zeny nejvice sledujete
na socialnich sitich?

100,0% 92,6%

%0,0%

Mazev osy

10,0% 5.3%
|

nstagram Facebook X Webove lingé
stranky

m Odpovéd

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Na tuto otazku odpovédélo 189 respondentd a z vysledku vyplynulo, ze vétSina
respondentt, konkrétné 92,6 % z nich, sleduje Zensky tym Spartu nejcastéji na platformé
Instagram, 5,3 % dotazovanych sleduje tym na platformé Facebook a pouze 2,1 % na
platformé X. Tato data ukazuji, ze Instagram je pro sledovani zenského tymu Spartu
nejpopularnéjsi socialni platformou mezi respondenty, coz mize mit dilezité dusledky pro
strategie marketingovych tymu pfi oslovovani cilové skupiny.

Dalsi otazka ¢. 15 se zabyvala hodnocenim obsahové stranky téchto socialnich siti. Z
vysledku vyplynulo, ze 54,7 % respondenti hodnoti socialni sit€ zenské Sparty jako
vyhovujici, 14,7 % dotazanych hodnoti tyto socialni sité jako zcela vyhovujici, zatimco
27,9 % respondentl je s nimi spiSe spokojeno a povazuje je za dostate¢né. Mala Cast
hodnoticich oznacila socialni sité zenské Sparty za nevyhovujici 2,6%. Tato data poskytuji
prehled o celkovém postoji respondenttl k obsahu a aktivitam na socialnich sitich zenské
Sparty. Viz nasledujici graf 18.

Graf 18 — Otazka ¢. 15 dotaznikového Setfeni: Jak byste ohodnotil/a po obsahové strance socialni
sit¢ AC Sparta Praha Zeny?

54,70%

0,00%
=
el
&
o 40,00%
=]
=]
T 30.00% 27,90%
O U o
[=5
'E
T oan 0%
g oo 14,70%
(¥
Q
e
B 10,00%

2,60%
0.00% |
Wyhowvujici Dostatedny Zeela vyhovujici Mevyhovujic

m Odpoved

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Na tuto otazku ¢.17 odpovédélo 190 respondenti. Otazka ¢. 17 se zabyvala hodnocenim
grafiky a vizualni stranky socialnich siti AC Sparta Praha zZeny. Respondenti méli za ukol
ohodnotit tuto grafiku na skale od 1 do 5, kde 1 znamena "nelibi se mi" a 5 znamena
"vypadaji skvéle". Z vysledkt vyplyva, ze 2,6 % dotazovanych vyjadrilo nazor, ze grafika
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se jim nelibi. 7,9 % dalSich udélilo hodnoceni 2, 17,4 % respondentii hodnotilo grafiku
jako trochu nadprameérnou (hodnoceni 3), 45,3 % hodnoticich udélilo hodnoceni 4 a 26,8
% respondentt napsalo, ze grafika vypada skvéle. Viz nasledujici graf 20.

Graf 20- Otazka ¢.17 dotaznikového Setfeni: Jak byste ohodnotili grafiku a vizualni stranku
socialnich sitich AC Sparta Praha zeny?
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Na tuto otazku ¢.18 odpovedélo 190 respondentti. Otazka ¢.18 se tykala o informovanosti
na socidlnich sitich tymu AC Sparta Praha zeny. Z vysledku vyplynulo, ze 57,7 %
respondentt odpoveédélo spise ano. To ukazuje, ze vétsina preferuje tuto platformu k ziska
potiebnych informaci o tymu. Dale 32,3 % respondentti odpovéd€lo, ze se dozvi dulezité
informace. Mensi cast dotazovanych 9 %, se spiS nedozvi dulezité informace, a pouze 1,1
% odpovédélo, ze se informaci rozhodné nedozvi nic. Tato data poskytuji piehled
informovanosti respondentti o dulezitych udalostech tymu AC Sparta Praha Zeny. Viz
nasledujici graf 21.

Graf 21- Otazka ¢. 18 dotaznikového Setieni: Myslite si, Ze se diky socialnim sitim dozvite veskeré
informace, co potfebujete o tymu AC Sparta Praha zeny?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Otazky 19-21 jsou znazornény v priloze 4.0tazka €. 22, ktera se vztahuje na respondenty,
co si mysli o AC Sparta Praha zeny, zda se dokazou zviditelnit na socialnich sitich tak,
jako zahrani¢ni. Tento graf je také znazornény v pitiloze 4.

Otazka &. 19 zjistovala u dotazovanych, zda sleduji i jiné fotbalové tymy v CR. Dotazovani
se fadilo do skupin ano vétsinu, jen par nebo ne nesleduji. Podle odpovédi vyplynulo, ze
45,3 % respondentu sleduje pouze par tymu zenského fotbalu z Ceské republiky. Naopak,

38



25,5 % respondenti odpovédélo, Ze sleduje jen vétSinu tymu. Zajimavé je, ze 29,3 %
respondenti odpovédeélo, ze vibec nesleduje zadny tym, coz je také vyznamny ukazatel
a muze naznaCovat men$i zajem o Zensky fotbal v této skupiné respondenti. Tato data
poskytuji uzitecny piehled o tom, jaka ¢ast populace sleduje zensky fotbal a v jakém
rozsahu.

Dal§i otazka znéla stejné jako predchozi, ale vztahovala se na zahrani¢ni tymy. Z
odpoveédi vyplynulo, ze 18,5 % respondenti sleduje hodné tymu Zenského fotbalu ze
zahrani€i. Tento podil ukazuje na znacny zdjem o mezinarodni Zensky fotbal. DalSich
50,3 % respondentt odpovédélo, ze sleduji nékteré zahranicni tymy, coz naznacuje, Ze maji
o mezinarodni zensky fotbal zajem, ale mozna se zamétuji na konkrétni tymy nebo ligy.
Naopak, 31,2 % respondentt uvedlo, Ze je zahrani¢ni tymy moc nezajimaji a nesleduji je.
Tato data ukazuji riznorodost zajmu o zahrani¢ni Zensky fotbal.

Otazka ¢. 21 navazovala na zahrani¢ni tymy a zjistovala u respondentd co si mysli, ze
délaji zahranicni tymy na socialnich sitich navic nez u nas. Z vysledku vyplynulo, ze
nejcastéjsi odpoveédi od respondentt bylo, ze by klub mél sdilet vice obsahu, coz zahrnuje
(rozhovory jak uz s realizatnim tymem ¢i samotnymi hrackami, vice zajimavosti
o hrackach, kazdodenni fotografie a videa z tréninku) a celkove vétsi propagace. Jejich
marketingovy tym je mnohem rozsahlejsi a ma lepsi techniku jako jsou fotoaparaty,
kamery a rizné vybaveni k této praci. Diky této technice také vice foti a to¢i zajimavosti z
trénink, ktery bavi fanousky. Tyto odpoveédi mohly pomoct marketingovému tymu Sparty
k zamySleni o tom, co tito respondenti, cht&ji prave vidét za obsah na socialnich sitich.

Dalsi otazka se zaméfila také na zahranicni tymy a konkrétn€ na to, zda si respondenti
mysli, ze se dokazi socialni sit€¢ zenské Sparty zviditelnit, tak jako tymy ze zahranici. Z
odpovédi vyplynulo, ze 60,8 % respondentt véri, ze se AC Sparta Praha zeny dokaze
zviditelnit na socialnich sitich podobné jako zahrani¢ni tymy. Tento optimisticky postoj
naznacuje, ze vétSina respondenta vidi potencial tymu ziskat pozornost a sledovatele na
socialnich sitich srovnatelné s tymy ze zahrani¢i. Naopak, 39,2 % respondentti odpovédélo
negativn€, coz naznacuje urCitou nediveéru v moznosti tymu ziskat podobnou uroveri
viditelnosti jako zahrani¢ni tymy. Tato data ukazuji rozdilné nazory respondenti na
schopnost AC Sparta Praha Zeny prosadit se na socialnich sitich ve srovnani s tymy ze
zahranici.

Na tuto otazku ¢.23 odpovédelo 188 respondenti Otazka ¢.23 zjistuje jaké obsahové
faktory pfispivaji k zviditelnéni zenského tymu AC Sparta Praha na sociélnich sitich.
Respondenti méli moznost vybrat vice variant. Z vysledki vyplyva, Ze nejvice
dotazovanych 84 %, preferuje obsah ze zakulisi hracek nebo celého tymu. Dale 48,4 %
respondentt uvadi jako dualezity pravidelny obsah zviditelnéni, 43,1 % se vyjadiilo pro
vetsi spolupraci se znamymi osobnostmi a sponzory, 37,2 % zvazuje zvySeni zapojeni
fanouskud a 18,6 % respondentli uvadi, ze lepsi grafika a vizualni obsah by mohly pfispét
ke zviditelnéni tymu na socialnich sitich. Tato data poskytuji nahled na priority a oekéavani
respondentt ohledné obsahu a zviditelnéni tymu AC Sparta Praha Zeny na socialnich sitich.
(viz nasledny graf 25).
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Graf 25- Otazka ¢.23 dotaznikového Setfeni: Diky ¢emu se mize tym AC Sparta Praha Zeny
zviditelnit po obsahové strance na socialnich sitich?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

3.4 Shrnuti a doporuceni

V této Casti prace je sepsano shrnuti a doporuceni feseni této problematiky. Doporuceni se
opira o informace , které jsou ziskany z rozhovoru, dotaznikového Setfeni a z vlastni
analyzy porovnanim s konkurenci. Navrzené upravy popisuji lepsi vyuziti socialnich siti,
zamértujici se na obsah, ktery by zvysil obecné povédomi o zenském tymu Sparty. Bylo
také dulezité zjistit jaké platformy je nejlepsi vyuZzivat a na které vékové skupiny lidi se
zaméfit. Soucasti doporuceni bude také navrh konkrétni obsahové strategie.

Z dotaznikového Setfeni bylo zji§téno, ze velké mnozstvi lidi mimo fotbalové prostiedi
nema pfili§ mnoho informaci o zenském fotbale anebo se o néj nezajima. Z celkového
poctu dotazovanych sleduje socialni sit€ AC Sparta Praha Zeny 69,1 % respondentq,
zatimco 30,9 % je nesleduje. Mezi divody pro nesledovani téchto socialnich siti patii
nezdjem o zensky fotbal, nedostatek informaci o existenci klubu, nepfitomnost na
socialnich sitich, pfipadné pak jiné davody.

Z hlediska demografickych tdaja byly vétSina respondenti piedev§im zeny (70,5 %)
a nejvice z nich bylo ve veékové skupiné 21-30 let (43,6 %). NejcCasteji preferovanou
socialni siti pro sledovani AC Sparta Praha zeny je Instagram (92,6 %). VétSina
respondentil hodnoti obsahovou stranku socialnich siti zenské Sparty jako vyhovujici
(54,7 %), pticemz 2,1 % ji hodnoti jako nevyhovujici. Pro vytvoreni funk¢ni strategie je
dilezité na zacatku specifikovat cil, ktery by mél byt pomoci komunikacni strategie
naplnén, aby dany cil napliioval veskeré nalezitosti. Uelem této bakalaiské prace je
zvednout povédomi sledovanosti fotbalového tymu zen AC Sparta Praha. Proto cilem je do
konce roku 2024 zvysit sledovanost a povédomi.

Rozhovor s marketingovym tymem AC Sparta Praha zeny naznacil, ze tento tym celi
velkému mnozstvi vyzev v oblasti marketingové komunikace na socialnich sitich.
Nedostatek personalniho obsazeni pro spravu socialnich médii a omezené zdroje ovliviiuji
mnozstvi a kvalitu obsahu, ktery klub produkuje. Navic nedostatek interaktivnich prvki
a nedostateCné vyuziti trending témat snizuje zapojeni fanouskl a potencial S§ifeni
povédomi o tymu. Klub se snazi zlepSit obsahovou strategii, ale existuje 1 dalsi velky
prostor pro dalsi rust a zlepSeni.

Porovnani obsahové komunikace fotbalovych tymu ukazuje rozdily mezi Ceskymi
a zahrani¢nimi kluby. Zahrani¢ni tymy maji rozsahlejsi a lépe organizované obsahové
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strategie, Casto podporované velkymi marketingovymi tymy. Tyto tymy vyuzivaji socialni
média k silnému propojeni s fanousky prostfednictvim riznych formatt obsahu, jako jsou
fotografie, videa, soutéze a interaktivni prispévky. Jsou aktivni v komunikaci s fanousky
a vytvareji emocionalni spojeni prostfednictvim osobnich pfibéht hracek a zakulisnich
pohledi. Na druhou stranu Ceské tymy, jako je prace AC Sparta Praha zeny, maji mensi
rozpocet a omezeny marketingovy tym, coz omezuje jejich schopnost konkurovat na
socialnich sitich. Jejich obsah miize byt méné inovativni a méné prizpasobeny potiebam
fanouska.

Doporuceni

Na zakladé vysledka dotaznikového Setfeni 1ze formulovat né€kolik doporuceni, ktera by
mohla pomoci vylepsit zptsob, jakym by mohl byt obsah socialnich siti AC Sparta Praha
Zeny prezentovan a jakym zpusobem by mohly byt osloveny cilové skupiny. Vzhledem k
tomu, ze Instagram pro sledovani AC Sparta Praha Zeny je preferovanou socialni siti, je
dilezité klast daraz na tuto platformu a zajistit, aby obsah na ném byl pravidelny, atraktivni
a relevantni pro fanousky. To znamena pravidelné aktualizace, zajimavy vizualni obsah,
veetné fotografii a videi, interaktivni prvky — jako jsou soutéze, dotazniky a otazky pro
fanousky.

Dale je z demografickych udaji o respondentech je mozné vytvorit cilené reklamni
kampané a propagace, které oslovi konkrétni skupiny fanouska. Naptiklad, pokud vétsina
sledujicich je ve v€kové skupin€é 21-30 let, mohou byt reklamy a obsah vytvoreny s
ohledem na zajmy a preference této vékové skupiny. Je mozné také zapracovat na
celkovém zlepSeni obsahu a angazovanosti. Pokud totiz 54,7 % respondenti hodnoti
obsahovou stranku socialnich siti zenské Sparty jako dostate¢nou, je 1 v tomto sméru
prostor pro zlepSeni. Je dulezité zvazit pfipominky a navrhy respondenti a zaméfit se na
vytvareni obsahu, ktery bude oslovovat a angazovat vice fanouska.

Rozsiteni povédomi o klubu, pro ty respondenty, ktefi nesleduji socialni sit¢ AC Sparta
Praha zeny kvuli nedostatku informaci o existenci klubu, je dilezité zvysit povédomi
o klubu a jeho cinnosti. To 1ze provést prostiednictvim riznych marketingovych iniciativ,
jako jsou reklamni kampané, spoluprace s influencery, Gi€ast na vefejnych akcich atd. Takeé
by bylo vhodné si zaplatit placeny obsah, ktery pomuze vétSinu rozsifeni a povédomi mezi
uzivateli 1 mimo fotbalové prostiedi. Tim by Zenska Sparta mohla upoutat dalsi fanousky.

Toto je dilezité pro obsahovou komunikaci firemnich profilt, ktefi chtéji své tzv.
sponzorované piispevky rozsifit mezi definovany okruh lidi, coz je fotbalova fanouskovska
zakladna. Placeny(sponzorovany) piispévek jde lehce nastavit podle toho, co zrovna
pottebujeme, jaky cil si zvolime — vice zprav, navstévnost profilu (povédomi) nebo pocet
sledujicich. Da se i nastavit rozpocet, ktery se pohybuje rizné, napf. od minimalnich 24 K¢
az do x K¢. Tato cena je na jednotlivci, ¢im vice zaplati, tim vétsi dosah. Dale se muze
uzivatel zaméfit na dobu trvani, jak dlouho bude trvat placeny (sponzorovany) piispévek,
¢im delsi, tim vice dosahu. Vlastni analyza byla zaméfena na dany prispévek a bylo
nastaveno o povédomi 300 000 uzivateld, coz zajisti nastaveni daného placeného
(sponzorovaného) ptispévku. Navrh byl nastaven na rozpocet 3 500 K¢ na sedm dnt
propagace, pak s timto nastavenym cileni je mozné dosahnout minimalné 9 % osob z cilové
skupiny. Pro vyhodnoceni uspéchu 1ze vyhodnotit metriku, kdy dosahovany zasah dosahne
7 % coz by znamenalo UspéSny dosah, ktery by byl potfeba. Nasledujici tabulka 5 nam
ukazuje prehled nastaveni a ziskaného vysledku sponzorovaného prispévku.
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Tabulka 5- Prehled nastaveni a predpokladanych vysledku sponzorovaného prispévku na platformé
Instagram

Nastaveni

cilového Délka
Cileni poveédomi Rozpocet propagace Denni zasah Celkovy zasah
Povedomi 300 000 3500 K& 7 dni 32 500 osob 227 500 osob
o tymu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Klub by mél zvazit zvySeni personalniho obsazeni pro spravu socialnich siti, pfipadné
zaméstnat odborniky s dovednostmi v oblasti digitalniho marketingu a socialnich sitich.
Doporuceni je tedy najmout 3 Cleny, pficemz kazdy €len v tymu by mél mit na starosti
jinou funkci jako je napf. — psani Clankl, spravu obsahu socialnich siti, pofizovani
fotografii a zaznam z tréninkli nebo zapast.

Dulezité je v této oblasti také promysSleni a pfiprava naboru pro pracovni mista v oblasti
spravy socialnich siti. Tento nabor by zahrnoval konkurz, pifi kterém by byli vybrani
nejlepsi kandidati prostrednictvim vice kolového fizeni, kdy by kandidati prezentovali
svoji praci a piedstavili by minulé zkuSenosti. Tuto selekci by provedlo vedeni Sparty
a marketingové oddéleni muzského tymu, ktefi maji pro vybér nejvhodnéjsich kandidata
odborné znalosti a dlouhodobé zkusenosti.

Naklady naboru by byly vycislené zhruba na 500 K¢ s DPH za osobu, kde by bylo zahrnuto
obcerstveni pro kandidaty a jsou zde i zahrnuty energie. Pokud by bylo 10 kandidata naklad
by byl 5000 KC s DPH. Nejvhodngjsi by bylo, mit tento konkurz dokonéeny do zacatku
nasledujici sezony 2024/2025.Uvazek pro nastavajici &leny marketingového tymu by byl
na plny uvazek, nikoliv brigadni, aby ¢lenové vénovali vice Casu tymu a obsahové strategii.
To znamen4, ze by byl dohodnuty plat pfiblizné ve vysi 45 000 az 50 000 korun mési¢né,
coz by roc¢né €inilo 600 000 korun. Pro tfi cleny by celkovy mési¢ni naklad pro AC Sparta
Praha ¢inil pfiblizn€ 150 000 korun, a ro¢né 1 800 000 korun viz tabulka 6.

Tabulka 6 -Predstavujici prehled nakladti marketingového tymu na spravu socialnich siti

D¢lka/pocet Clenu 1 ¢len 3 ¢leni
Me¢sicné 45-50 tisic korun 150 tisic korun
Rocné 600 tisic korun 1 800 000 korun

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Dal§im doporuceni pro klub je, ze byl mél sledovat aktualni trendy na socialnich sitich
a vyuzivat je k propojeni s aktualnimi udalostmi v zenském fotbale, jako jsou spoluprace
s influencery, ktery dokaze diky své aktivité zvysit podvédomi zenské Sparty. Jako dalsi
trend, ktery zenska Sparta maze vyuzit jsou algoritmy a hastagy, diky kterym upouta vetsi
skupinu lidi, ktefi se zajimaji o tento klub a v neposledni fad€ vyuzit na platformeé
Instagram kratka videa Reels, nebo vytvoreni samostatného uctu na platformé TikTok. To
pomuze zvysit povedomi o tymu a pfilakat nové publikum. Prispévky by mohly obsahovat
rozli¢na fotbalova videa, rizna videa s hraCkami (tance, rozhodovani) a vtipna videa ze
zivota hracek.

Tato iniciativa zvy$i sledovanost na téchto platformach, povédomi fanouski
a psychologické vnimani pozitivnich nebo negativnich aspekta.
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Tento obsah bude vytvafen marketingovym tymem s podporou jednotlivych hracek.
Uspéch ¢i neaspéch bude posuzovan na zakladé reakci jako jsou "lajky", komentate, nartist
nebo ubytek sledujicich, navstévnost socialnich siti a rozpoznani pozitivniho nebo
negativniho obsahu podle téchto ukazateli. Nasledné budou vytvarena videa a prispévky,
které obdrzely pozitivni zpétnou vazbu.

Nasledné by klub mél aktivné zapojovat fanousky do diskusi a interakci na socialnich sitich
tim, Ze je zapoji prostiednictvim otazek, anket a soutézi. To pomuze posilit vztah s
fanousky a zvysit jejich zapojeni. Zde uvadime jednotlivé moznosti:

-Zapojeni fanouski do otazek — predpovidani vysledki zapasi, polozeni otazek
konkrétnim hrackam — obcas vytvofeni Stories s fotografii dané hracky na sociélni
platformé, kde se fanousci mohou ptat na otazky, které je zajimaji ohledné ni a hracka na
n¢ bude odpovidat;

-Ankety — umoznéni fanouskim hlasovat o nejlepsi hracce zapasu, nejzajimavéjSich
udalostech atd;

-Soutéze — kvizy o tymu a hrackach, znalosti o tymu ¢i obecné otazky o tymu — vyhry
mohou zahrnovat obleCeni a sortimenty Sparty, trénink s Zenskym tymem A nebo
vstupenky na zapasy muzského tymu;

-Zazitky s hrackami — (inspirace muzskym tymem). Fanousci si mohou zaplatit rizné
aktivity s hrackami, jako je kava nebo vecere s urCitou hrackou nebo jiny zazitek. Vybrané
prostfedky mohou jit na charitativni ucely;

-Reagovani na komentafe od fanouski pod pfispévky-at’ uz pozitivni nebo negativni,
protoze kazda interaktivita s fanouskem napomuize tymu navazat k vetsi daveére.

Klub by mé¢l investovat do vytvareni vysoce kvalitniho a atraktivniho obsahu, ktery bude
oslovovat fanousky a zvySovat zdjem o tym. To zahrnuje fotografie, videa, rozhovory
a dalsi zajimavé momenty ze zakulisi. Navrhy a komentare od fanouskd by mély smérovat
pozornost k ur€itému obsahu a ke konkrétnim vylepsenim.

Je dilezité pravidelné sledovat analyticka data socialnich siti, aby bylo mozné méfit ispéch
jednotlivych piispévkt, kampani a strategii. Na zakladé téchto dat je pak mozné provadét
upravy a zdokonaleni obsahu a strategii. Zavedeni téchto doporuceni by mohlo pomoci
zlepsit angazovanost fanouskt, zvysit povédomi o klubu a posilit vztah mezi AC Sparta
Praha Zeny a jeji fanouskovskou zakladnou prostiednictvim socialnich siti.

Jednou z dobrych metrik je neustalé sledovani dosahu zvoleného piispévku, ktery je
viditelny pod kazdym piispévkem v zobrazeni ptehledu, kde jsou zobrazovany nasledujici
vysledky (dosah sledujicich i nesledujicich uzivateli, oslovené Gcty, aktivita na profilu,
reakce to se mi libi, komentare, sdileni a ulozeni prispévku). Dale k celkové hodnoceni za
dané obdobi pfispiva internetova stranka Meta Business Suite, ktera ukazuje znacné
ukazatele za dané obdobi, které si uzivatel sam zvoli. Diky témto metrikam je dulezité
nasledné pridavat pravé prispévky, které jsou nejlépe hodnocené, coz lze sledovat diky
vyhodnoceni dat (jak jiz bylo uvedeno vyse).

Uspéch je dle rozhovoru, ktery byl ve vyzkumu realizovan, je méfen diky poklesu &
navyseni sledujicich a ma stanovené klicové vykonnostni ukazatele KPI. To znamena, ze
sleduje a hodnoti tispésnost podle toho, kolik novych sledujicich pribylo. Doporuceni je
tedy sledovat i dosah a veskeré tyto zminéné ukazatele

Dalsim doporu€enim je zvySeni mnozstvi obsahu a zaméfeni se vice na hracky, ale také
celkové na tym jako takovy. Dale je dualezité sledovat, co délaji v této oblasti zahranicni
kluby, jelikoz jsou v téchto strategiich napted a udavaji trendy. Pro obsahovou strategii je
také dulezité zaméfit se vice na mladsi generaci na Instagramu a starsi lidi na Facebooku.
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Je dulezité si uvédomit, ze néktefi lidé prosté nemaji zajem o zensky fotbal a nalakat je na
sledovani muze byt obtizné. Zahrani¢ni kluby jsou v mnoha ohledech daleko pfed nami,
a pokud se chceme posunout vpied, musime se podivat na trendy a zmény, které pomohou
zvysit sledovanost.

Je prinosné se zapojit do aktivni komunikace s fanousky prostfednictvim komentait
a odpovédi na jejich dotazy a zpétnou vazbu. Je potieba také vyuzit socialni média k
propagaci osobnich piibéha hracek a zakulisnich pohledi, aby se budovalo emocionalni
spojeni s fanousky. Zarover je tfeba vytvaret kreativni a vizualné atraktivni obsah, ktery
zaujme pozornost fanouski a reprezentuje hodnoty a identitu klubu. Dobré je také
pravidelné sledovat trendy a novinky na socialnich sitich a pfizpsobit svou strategii
potfebam a zajmim fanouskl. Vhodné je také vyuzit propojeni s A tymem muzi k ziskani
vétsiho dosahu a pritahovani novych fanouskll. Nutnosti je pak pravidelné hodnoceni
uspesnosti obsahové strategie a identifikace oblasti, na kterych je tfeba pracovat, aby se
udrzela konkurenceschopnost na socialnich sitich.
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4 Zavér

Tato bakalatska prace byla zaméfena na obsahovou komunikacni strategii AC Sparta Praha
zeny. Cilem prace bylo zjistit, jak si vybrana organizace vede na vybranych socialnich
sitich, tuto komunikaci posléze zhodnotit, navrhnout doporuCeni a sestavit rady pro
obsahovou komunikacni strategii pro zensky tym Sparty na vybranych socialnich médiich.

Tyto rady mohou nadéle slouzit jako podklad pro zlepSeni komunikace jakéhokoli
fotbalového klubu.

Teoreticka Cast prace slouzila k vysvétleni pojmu, které se tykaji dané problematiky. V
teoretické Casti bylo, také zminéno, jaky by mél byt vhodny obsah na socialnich sitich tak,
aby zaujal rizné veékové skupiny, které na socialnich sitich plisobi, jaky obsah je na nich
mozné sdilet a jak lze socialni sité vyuzit pifi marketingové komunikaci. Dale jsou zde
charakterizovany metody, které umozni poukazat na nedostatky a pomohou vyftesit nékteré
problémy, které AC Sparta Praha zeny fesi.

Je mozné, Ze se situace muze zlepsit, ale zalezi to na marketingovém tymu a jeho ochoté
realizovat vytycCené cile.

V praktické Casti je dulezité zdaraznit, Ze spravné vyuziti socialnich siti je pro fotbalovy
tym, jako AC Sparta Praha zeny klicové nejen vzhledem k budovani silného vztahu s
fanousky, ale také pro posileni znacky, rozvoj komunity a ziskani novych pftiznivci.
Zjisténi z provedeného Setfeni nabizi cenné poznatky o tom, jakym zptsobem lze téchto
cila v pripadé zenského tymu AC Sparta Praha dosahnout. Je ziejmé, Ze socialni siti,
zejména Instagram, jsou pro fanousky dilezitym zdrojem informaci o klubu a udalostech
spojenych s tymem.

Z tohoto duvodu je klicové, aby klub vénoval dostateCnou pozornost tomuto kanalu
a vytvarel obsah, ktery bude fanousky oslovovat a angazovat. To zahrnuje pravidelné
aktualizace, atraktivni vizualni obsah a interaktivni prvky, které povzbudi diskusi
a zapojeni fanouskd. Naprosto nezbytnym krokem je také zlepSeni povédomi o existenci
klubu a jeho Cinnosti mezi potencialnimi fanousky.

Pro ty, ktefi nejsou aktivni na socialnich sitich AC Sparta Praha zeny, je dulezité najit
zpusoby, jak tyto skupiny oslovit a presvédcit je, aby se stali soucasti komunity klubu.
Nicméné je dalezité si uvédomit, ze socialni sit€ jsou dynamickym prostiedim, které se
neustale vyviji. Proto je klicové pravidelné sledovat vyvoj a reakce na zvefejnény obsah
a pruzné reagovat na zmény v chovani fanouskd a trendech v digitalnim prosttedi. Celkove
lze konstatovat, ze spravna strategie socialnich siti je pro AC Sparta Praha Zeny kli¢ova
pro budouci uspéch a rast klubu.

Z analyzy marketingového pfistupu k zenskému fotbalovému tymu AC Sparta Praha
vyplyva, ze klub stoji pfed vyzvami v oblasti obsahové komunikacni strategie a podpory
tymu na socialnich sitich. Nedostatek personalnich zdrojii a omezeni ve vytvafeni obsahu
ovliviiuji efektivitu marketingovych aktivit. Nicmén¢, vSak existuji jasné signaly snahy
o zlepSeni, vCetné rozSifeni personalniho obsazeni tymu pro spravu socialnich médii
a snahy o zvySeni kvality obsahu.

Kli¢ovym doporucenim pro klub je investovat do rozsifeni tymu pro spravu socialnich
meédii, coz umozni vytvafeni vysoce kvalitnitho a atraktivniho obsahu. ZlepSeni
interaktivity a vyuzivani trending témat muze dale posilit zapojeni fanouski a zvysit
povédomi o tymu. Dulezité je také pravidelné monitorovani vykonnosti marketingovych
aktivit a meéfeni uUspéchu podle riznych metrik. Celkové je treba klast diraz na
dlouhodobou obsahovou komunikaéni strategii zenské Sparty na socialnich sitich, ktera
bude respektovat specifika tohoto segmentu a cilené oslovovat fanousky. S vhodnymi
investicemi do personalniho obsazeni, obsahovych strategii a sledovani vykonnosti lze
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ocekavat postupné zlepseni pozice tymu na socialnich sitich a posileni jeho fanouskovské
zakladny.

S vyuzitim poznatkti a doporuceni z tohoto Setfeni muze klub posilit své postaveni na
socialnich sitich a budovat silnéjsi vztahy s fanousky a posunout se vpred smérem k
dosazeni svych dlouhodobych cilt.
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Priloha 1 - Rozhovory

Rozhovor s marketingovym oddé€lenim ohledné piva COOL

e logo COOL na rukavu dresii A-tymu Zen,

o statické reklamni plochy kolem hfiste,

o v piipadé zapast v epet ARENE minutaz na LED perimetrech,

e vstupenky i VIP vstupenky pro COOL na utkani Zen (v epet ARENE navyseno)
e COOL hracka zapasu, COOL gol mésice

Jinak teda co se tyCe téch zapasu, tak je to vzdycky takovy balik plnéni, které dostanou.
Jedna se o vizibilitu na stadionu (LED panely, bannery), ve VIP (tipovacka, plechovky) a
na tiskové konferenci, kde jsou taky dodany plechovky COOL. Do budoucna by se ta
spoluprace méla jesté zvétsit, prostiednictvim novych aktivaci atd.

Rozhovor s Dusanem Zovincem:

Prvni zminky o fotbalu v Ceskoslovensku se datuji do roku 1938, kdy v Brné vznikl prvni
fotbalovy tym v republice. Fotbalové soutéze se postupné rozvijely v Cechach a na Morave,
a v poloving 70. let byly kluby v Ceskoslovensku pravidelné zapojeny do soutéZi. V letech
1988 a 1989 se vitézové z Ceské republiky a Slovenska utkavali o federalni titul. Po
rozdéleni Ceské republiky a Slovenska kazda zem& zaGala pofadat vlastni soutéze.

Tym Sparty byl zalozen v roce 1965 a brzy se stal schopnym konkurovat Slavii. V roce
1990 byla Sparta zeny jest€¢ amatérsky tym, kdy hracky po praci jezdily na tréninky a
nemély vibec nic. V roce 1995 doslo k dalezitému zlomu ve zenském fotbale Sparty, kdyz
vznikly dal§i dva tymy v oblasti Zakolany. V roce 2000 vstoupila Sparta do akciové
spoleCnosti, coz zahrnovalo i Zensky tym. Financni podpora tymu se zlepSila a podminky
pro dalsi tymy se rozsifily. Kdy o 10 let pozdéji v roce 2010 byla vytvorena struktura pro
dalsi rozvoj zenského fotbalu. Po 5 letech se tato struktura rozrostla o dalsi mladeznické
tymy, a to holky ve véku 9, 13 a 15 let a hol¢icky od 5-6 let. V roce 2015 byla zfizena
akademie pro divky na stiednich Skolach, v€etné moznosti studia na ANOA, pro fotbalisty
a fotbalistky. V roce 2016 byl zalozen B-tym zen jako reakce na vétsi rozlozeni hracek.

V roce 1988 byl rozpocet 150 tisic korun, ale vyznamné vzrostl az na 30 miliont korun v
zavérecné fazi v akciové spolecnosti. Prvni profesionalni hracky se objevily v roce 2015.
Sparta se nyni dostava do profesionalniho rezimu.

Béhem poslednich 30 let doslo k vyznamnému posunu v celkové kvalité soutézi v zenském
fotbale ve vSech kategoriich. Liga mistrd, ktera vznikla v roce 2002 pod jménem UEFA,
nadale posiluje svou identitu a tradici ve svété zenského fotbalu.
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Priloha 2 — Otazky a odpovédi rozhovoru:
Otazka ¢. 1-Proc€ jsou socialni sit€ u zahrani¢nich zenskych tyma lepsi nez v ¢r?

Zahrani¢ni kluby maji velmi rozsahly tym, ktery pracuje na plny tivazek a marketingové
odde€leni AC Sparta Praha Zeny jedou jen jako brigadnici. Je urCité jasné, ze v zahranici
vyuzivaji lepsi fotky, vice contentu, ale naptiklad graficky si Sparta na urovni webovych
stranek vede v porovnani se zahrani¢ni konkurenci dobfe.

Otazka ¢.2-V Cem si myslite, zZe zaostava marketingova komunikace na sociadlnich sitich
oproti zahrani¢nim tymtm?

Zensky tym Sparty generuje méné obsahu na socialnich sitich, coz mize byt spojeno s
mensim poctem zapasu, které Zeny hraji v porovnani se zahrani¢nimi tymy nebo muzskym
tymem Sparty. Zatimco muzsky tym hraje 35 ligovych kol a ti€astni se také poharovych a
evropskych soutézi, zensky tym ma Casto mensi mnozstvi zapasu a soutézi, coz ovliviiuje
1 mnozstvi obsahu, ktery je k dispozici k sdileni na sociadlnich médiich.

Otazka ¢.3- Pro¢ muzské sité jsou vice propagovany nez u zen?

AC Sparta Praha se obecné zamétuje na propagaci hotového produktu, ktery muze piinést
zisky. V kontextu zenského tymu Sparty, zapasy obvykle neprodukuji zisky ze vstupenek.
Nicméng, v pripadech jako jsou derby nebo dilezité mezinarodni zapasy, jako napiiklad
proti tymu Frankfurt, kde je pravdépodobnost vyssi navstévnosti, a tim i moznosti ziskl z
prodeje vstupenek, se Sparta snazi tyto zapasy aktivné propagovat. Timto zptuisobem se
snazi vyuzit pfilezitosti, kdy mohou zapasy zenského tymu pfinést financni zisky, a
posilovat tak celkovou ekonomickou stabilitu klubu.

Otazka ¢.4- Myslite si, Ze se to nékdy dokaze zvednout v Cislech jako je to u Zen v zahranici
?

Podpora zenského fotbalu ze strany AC Sparta Praha zavisi na aktualni naladé ve spolecnosti.
To znamena, ze iroven podpory muze kolisat v zavislosti na tom, jak je zensky fotbal vniman
ve spoleCnosti a jak se méni postoj fanouski a vetejnosti k této problematice. Pokud roste
zajem o zensky fotbal, je pravdépodobné, ze AC Sparta Praha bude tento tym vyraznéji
podporovat. Naopak, pokud je ve spolecnosti mensi zajem o Zensky fotbal nebo je vniman
negativné, muze to ovlivnit miru podpory ze strany klubu. Celkové je tedy reakce Sparty na
zensky fotbal do znacné miry ovlivnéna verfejnou naladou.

Otazka €. 5- Pro¢ neni zensky fotbal na socialnich sitich tak populéarni jak v jinych zemich?
co asi delaji 1épe?

V Cesku neni takova zakladna podporovatelt a urCité to souvisi s mnozstvim celkového
contentu na socialnich sitich.

Otazka ¢.6- Mate v planu zacit vice propagovat stale zensky fotbal nejen na soc sitich?

Existuje urCity plan nebo strategie od marketingového tymu Sparty, ktera ma vést k
zasadnimu zlepsSeni v sezon€ 2024/25. Tento plan miize zahrnovat riizna opatfeni a iniciativy,
jako je posileni marketingového tymu. Muze také zahrnovat zlepSeni marketingovych a
komunikacnich strategii, véetné€ zvySeni aktivity a obsahu na socialnich sitich. Tento plan
muze byt motivovan snahou o dosazeni lepSich vysledki nebo zvySeni fanouskovské
zakladny klubu, coz by mohlo vést k vétsi popularité a podpore tymu.
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Otazka ¢. 7-Myslite si, Ze Casem se muze zvéEtSit propagace na socialnich sitich a v televizi?

Pravdépodobné existuje zajem o zensky fotbal na socialnich sitich, zeyména u mladsi
generace. Mladi lidé travi vice ¢asu na socialnich sitich a zaroven projevuji vétsi zajem o
razné sportovni aktivity, vCetné zenského fotbalu. To naznacuje, Ze socialni sit€ mohou byt
pro propagaci a podporu zenského fotbalu u€innym prostiedkem, protoze oslovuji cilovou
skupinu, ktera ma o tento sport zajem. Na druhé strané, v televiznim prostredi je situace
slozit&)si, protoze sledovanost zenského fotbalu neni tak vysoka jako u muzského fotbalu.
To znamen4, ze 1 kdyz existuje zajem o tento sport, neni tolik lidi, ktefi by si ho vyhledavali
nebo sledovali pravidelné pres televizni vysilani. To muze znamenat, Ze propagace zenského
fotbalu a ziskavani novych fanousku pies televizni médium muze byt obtiznéjsi a nakladnéjsi
nez prostfednictvim socialnich siti. Celkové tato odpoveéd’ ukazuje rozdilny zajem a zptisoby
spotieby obsahu v zavislosti na médiich a v€ku publika, coz ma vliv na efektivitu riznych
marketingovych strategii pro podporu Zenského fotbalu.

Otazka ¢.8-Jaké jsou cile do budoucna s zenskym tymem AC Sparta Praha na socialnich
sitich?

Existuje prostor pro zlepseni v tymu, ktery je zodpoveédny za spravu socialnich siti. To mtze
zahrnovat posileni personalniho obsazeni tymu, ziskani novych dovednosti a znalosti v
oblasti socialnich médii, a také lepsi koordinaci a spolupraci v ramci tymu. Dulezitym
aspektem je také nastaveni jasné vize, kam chce klub Zensky fotbal posunout. Timto
zpusobem muze tym lépe porozumét dlouhodobym cilim a strategii klubu a efektivnéji
prizpuasobit své aktivity na socialnich sitich k dosazeni téchto cila.

Otazka ¢.9- Jak se divate na souCasnou obsahovou strategii fotbalu zen na soc.sitich?

Soucasna obsahova strategie pro zensky fotbal je takova, ze se marketingovy tym zaméruje
na rozhovory, fotky z tréninkt a zapast. Snazi se hodné€ odkazovat na web Sparty a také do
obsahu zakomponovat i videa rizného typu napi. gol mésice nebo trendy jako jsou tieba
pesticky pfi prijezdu.

Otazka ¢€.10- Jaka je hlavni strategie AC Sparta Praha Zeny v obsahovém marketingu na
socialnich sitich?

V soucasné dobée klub ma nedostatek personalni kapacity v oblasti spravy socialnich médii
(SoMe) pro zensky tym. Je tedy slozité vytvareni obsahu, ktery by lakal dalsi sledované,
jelikoz v zenském useku nefiguruje zadny €lovek z tymu pro spravu SoMe na plny tvazek.

Otazka ¢€.11- Které konkrétni témata a obsahové formaty klub vyuziva pro oslovovani
zenské fanouskovské komunity?

Klub se nezamé&fujeme vylozené na zZenskou komunitu — ta je automaticky spiSe nachylnéjsi
obsah kolem zenského tymu konzumovat.

Otazka ¢.12-Jaky je pristup k vizualnimu obsahu, a jak klub vytvafi atraktivni fotografie a
videa, aby zaujal a udrzel pozornost publika?

Klub mé k dispozici fotografa a kameramana, ktefi jsou pfitomni na vSech zapasech a jednom
tréninku tydné. Jejich tkolem je snazi se vytvorit co nejvice fotografii a videi, které jsou
nasledné pouzity pro tvorbu obsahu pro socialni média. Tyto materialy poskytuji vizualni
podklad pro piispévky na socialnich sitich. Kromé fotografii je také dulezité doplnit obsah
vhodnym textem, nazyvanym copy. Tento text muze obsahovat informace o zapasech,
hracich, trénincich nebo jinych udalostech spojenych s tymem. Spravce socialnich siti
pracuje na vytvoreni relevantniho a zajimavého copy, ktery doprovazi fotografie a videa.

IV



Otazka c¢.13-Jaké interaktivni prvky jsou zacClenény do obsahové strategie na socialnich
médiich, a jaka je zpétna vazba od fanouska?

Tym do textovych Casti prispévkd, nazyvanych copy, se snazi tym vkladat otazky. Tyto
otazky mohou byt zaméfeny na fanousky a mohou je povzbuzovat k interakci. Tym vytvari
interaktivni piispévky ve formatu stories, coz jsou doCasné prispévky, které zastavaji na
socialnich sitich po omezenou dobu. V ramci téchto stories mohou byt zaclenény rizné prvky
interaktivity, jako jsou ankety, hlasovani nebo otazky. To umoziuje fanouskiim zapojit se a
aktivné reagovat na obsah tymu. Timto zpisobem se tym snazi vytvafet zabavny a
interaktivni obsah, ktery motivuje fanousky k aktivnhimu zapojeni a posiluje jejich vazbu s
tymem. Interaktivni prvky jako otazky a stories pfispivaji k lep§imu zapojeni publika a
zvySuji atraktivitu obsahu na socialnich sitich.

Otazka ¢. 14-Jaky je pristup klubu k zakulisnim momentim a osobnim piibéhtim hracek na
socialnich sitich?

Jak bylo feCeno — Tym nema dostatek pracovniki nebo ma omezeny pocet lidi
zodpovédnych za tvorbu obsahu pro socialni média. To znamena, ze nemaji dostatek
lidskych zdrojt na to, aby mohli pravidelné vytvaret takovy obsah.

Otazka ¢€.15- Jak klub vyuziva trending témata na socialnich sitich k propojeni s aktualnimi
udalostmi v zenském fotbale?

AC Sparta Praha zeny skoro zadné trendy nevyuziva.

Otazka ¢. 16- Jakym zptsobem AC Sparta Praha méfi uspéch své obsahové marketingové
strategie na socialnich sitich pro zensky fotbal?

Tato odpovéd’ naznacuje, ze marketingovy tym AC Sparta Praha Zeny klade hlavni diraz na
sledovatele (followers) a mé stanovené klicové vykonnostni ukazatele (KPI). To znamena,
ze sleduje a hodnoti uspésnost svych marketingovych aktivit predevsim podle toho, kolik
novych sledovateld ziskava na socialnich sitich. Tym se zaméfuje na rust sledovatelt jako
hlavni metriku aspéchu, coz muze naznaCovat jeho snahu o rozSifeni dosahu a zvySeni
povédomi o tymu mezi fanousky a vefejnosti.



Priloha 3 — Vzor dotazniku

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni toho dotazniku, ktery je zcela anonymni. Vysledky
pak budou pouzity v mé bakalarské praci.

Dékuji za Vas Cas

Nasleduji otazky dotazniku:

1. Sledujete fotbal AC Sparta Praha Zzeny na socialnich sitich?
-Ano

-Ne

Pokud respondent odpovi na otazku 1 Ne jeho otazky se zaméfuji na nasledujici otazky
2. Z jakého diavodu nesledujete socialni sit¢ AC Sparta Praha zeny?
- Nebavi mé zensky fotbal

- Nevédél jsem o nich

- Nemam socialni sité

- Jiny dvod

3.Jaké jste pohlavi

-zena

-muz

4 Jaky je vas vék

-15-20

-21-30

-31-40

-41-X

5. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdeélani?

-Zakladni skola

-Stiedni Skola s maturitou

-Stiedni Skola s vyucnim listem

-Vyssi odborné studium

-Bez vzdélani

6. Jaky je vas status?

-Student

-Zameéstnanec

-Duchodce a matetfska dovolena
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-Nezaméstnany

Dale pokracuji otazky pokud respondent odpovédél Ano
7.Jaké jste pohlavi

-Zena

-muz

8.Jaky je vas vek

-15-20

-21-30

-31-40

41-X

9. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?
-Zakladni skola

-Stiedni skola s maturitou

-Stiedni Skola s vyucnim listem

-Vyssi odborné studium

-Bez vzdélani

10. Jaky je vas status?

-Student

-Zameéstnanec

-Duchodce a matefska dovolena
-Nezaméstnany

11.Kolik ¢asu jste na socialnich sitich denné?
-max 1 hodinu

-1-2hodiny

-3-vice hodin

12.Jakou socialni sit’ vyuzivate nejCastéji?
-Facebook

-Instagram

-X

-Tiktok

-Jiné

13.Z jakého duvodu sledujete socialni sit¢ AC Sparta Praha zeny?
Samostatna odpoved’

14. Kde sledujete AC Sparta Praha zeny nejvice na soc.sitich?

-Facebook
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-Instagram

-X

-Webové stranky

-Jiné

15. Sdilite néktery obsah AC Sparta Praha zeny na svych socialnich sitich?
-Ano sdilim skoro vse

-Nekdy ano

-Ne

16.Myslite si, ze se diky socialnim sitim se dozvite veSkeré informace které potiebujete o
tymu AC Sparta Praha zeny?

-Ano

-Spis ano

-Spis ne

-Rozhodné ne

17. Jak by jste ohodnotili grafiku a vizualni stranku socialnich sitich AC Sparta Praha zeny?
Inelini se mi-5 libi se mi

18. Sledujete i jiné fotbalové tymy Zen v CR?

-Ano vétsinu

-Jen par

-Ne nesleduji

19. Sledujete zahrani¢ni tymy zen na socialni sitich?

-Ano, sleduju jich hodné

-Nékteré ano

-Ne, zahrani¢ni tymy mé moc nezajimaji

20. Co st myslite,ze délaji zahrani¢ni tymy na socialnich sitich navic nez u nas?

Napsat vlastni odpoveéd’

21. Dokaze se tym AC Sparta Praha Zeny zviditelnit na socialnich sitich tak jako zahrani¢ni
tymy?

-Ano
-Ne

22. Diky ¢emu se muze tym AC Sparta Praha zeny zviditelnit po obsahové strance na
socialnich sitich?

- Vice obsahu ze zéakulisi hracek a celého tymu
- Vétsi spoluprace se znamymi lidmi a sponzory

- Lepsi graficky a vizualni obsah
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- Vétsi zapojeni fanousku

- Pravidelnéjsi obsah
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Priloha 3 -Grafy

Graf 7 Otazka ¢. 3-Jaké jste pohlavi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Graf 8 Otazka ¢. 4 — Jaky je vas vek?
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Graf 9 Otazka ¢. 5 — Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
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Graf 10 Otazka ¢. 6 — Jaky je vas status?
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Graf 13 Otazka ¢. 9 — Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Graf 14 Otazka ¢. 10 — Jaky je vas status?
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Graf 15 Otazka ¢. 11 — Kolik ¢asu travite na socialnich sitich denné?
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Graf 16 Otazka ¢.12 — Jakou socialni sit’ vyuzivate nejéastéji?
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Graf 19 Otazka €. 16 — Sdilite n€ktery obsah AC Sparta Praha Zeny na svych socialnich sitich?
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Graf 22 Otazka &. 19 — Sledujete i jiné fotbalové tymy zen v Cr?
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Graf 23 Otazka ¢. 20- Sledujete zahrani¢ni tymy Zen na socialni sitich?
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Graf 24 Otazka ¢&. 22- Dokaze se tym AC Sparta Praha Zzeny zviditelnit na socialnich sitich, tak jako
zahrani¢ni tymy?
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Priloha 4 -Tabelizovana data z dotaznikového Setireni
Tabulka 7 — Otazka ¢.1 — Sledujete fotbal AC Sparta Praha Zeny na socialnich sitich?

Opovéd Responzi Podil
Ano 190 69,10%
Ne 84 30,90%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Tabulka 8 Otazka ¢. 2-Z jakého divodu nesledujete socialni sit¢ AC Sparta Praha zeny?

Odpovéd Responzi Podil
Nebavi m¢ Zensky fotbal 18 20,20%
Nevédél jsem o nich 12 14,30%
Nemam socialni sité 2 2,40%
Jiny divod 53 63,10%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Tabulka 9 Otazka ¢. 3 — Jaké jste pohlavi?

Odpovéd Responzi Podil
zena 68 80 %
muz 17 20 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Tabulka 10 Otazka ¢. 4 — Jaky je vas vék?

Odpovéd Responzi Podil
15-20 let 34 40%
21-30 let 43 50,6%
31-40 let 5 9%
41-50 let 2 2,70%
51-vice let 1 2,10%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Tabulka 11 Otazka ¢. 5 — Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Odpovéd Responzi Podil
Zakladni skola 18 21,40%
Stredni Skola s maturitnim 45 52,90 %
Stiedni Skola s vyucnim listem 2 2,40%
Vyssi odborné studium 19 10,30%
Bez vzdélani 1 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Tabulka 12 Otazka ¢. 6 — Jaky je vas status?

Odpovéd Responzi Podil
Student 58 68,20 %
Zaméstnany 25 29,40 %
Nezaméstnany 1 1,20%
Diichodce a  materska
dovolena 1 1,20%
Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Tabulka 13 Otazka ¢. 7 — Jaké jste pohlavi?
Odpovéd Responzi Podil
zena 134 70,50 %
muz 56 29,50 %
Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Tabulka 14 Otazka ¢.8 — Jaky je vas vek?
Odpovéd Responzi Podil
15-20 let 80 43,2 %
21-30 let 82 43,6%
31-40 let 16 8,5 %
41-50 let 5 2,70%
51-vice let 4 2,40 %
Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Tabulka 15 Otazka ¢. 9 — Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Odpovéd Responzi Podil
Zakladni skola 61 32,1 %
Stredni skola s maturitnim 82 432 %
Stfedni skola s vyucnim
listem 14 7.4 %
Vyssi odborné studium 34 174 %
Bez vzdélani 1 1%
Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Tabulka 16 Otazka ¢. 10 — Jaky je vas status?
Odpovéd Responzi Podil
Student 109 57,40 %
Zamg¢stnany 80 42,10 %
Nezaméstnany 0 0%
Diichodce a  materska
dovolena 1 1,20%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Tabulka 17 Otazka ¢. 11 — Kolik ¢asu travite na socialnich sitich denné?

Odpovéd Responzi Podil
Maximalné 1 hodina denné 15 7,90%
1-2 hodiny 81 42.60%
3-vice hodin 94 49,50%
Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Tabulka 18 Otazka ¢. 12 — Jakou socialni sit’ vyuZzivate nejéastéji?
Odpovéd Responzi Podil
Facebook 9 4,80%
Instagram 158 83,60%
X 10 5,30%
Jiné 12 6,30%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Tabulka 19 Otazka ¢. 14 — Kde sledujete AC Sparta Praha Zzeny nejvice sledujete na socidlnich

sitich?
Odpovéd Responzi Podil
Facebook 10 5,30%
Instagram 175 92.60%
X 2,10%
Webové stranky 0
Jiné 0

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Tabulka 20 Otazka ¢. 15- Jak byste ohodnotil/a po obsahové strance socialni sit¢ AC Sparta Praha

zeny?
Odpovéd Responzi Podil
Nevyhovujici 5 2,60%
Dostatecny 53 27,90%
Vyhovujici 104 54,70%
Zcela vyhovujici 28 14,70%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Tabulka 21 Otazka ¢. 16 — Sdilite néktery obsah AC Sparta Praha Zeny na svych socialnich sitich?

Odpovéd Responzi Podil

Ano sdilim skoro vse 6 3,20%
Neékdy ano 72 37,90%
Ne 112 58,90%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Tabulka 22 Otazka ¢.17- Jak byste ohodnotili grafiku a vizualni stranku socialnich sitich AC Sparta

Praha Zeny?
Odpovéd Responzi Podil
1 nelibi se mi 5 2,60%
2 15 7,90%
3 35 17,40%
4 86 45,30%
5 vypadaji skvéle 51 26,80%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Tabulka 23 Otazka ¢. 18 — Myslite si, ze se diky socialnim sitim se dozvite veskeré informace, co
oticbujete o tymu AC Sparta Praha zeny?

Odpovéd Responzi Podil
Ano 61 32,30%
Spis ano 109 57,70%
Spis ne 17 9%
Ne 2 1%
Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Tabulka 24 Otazka &. 19 — Sledujete i jiné fotbalové tymy Zen v Cr?
Odpovéd Responzi Podil
Ano vétsinu 48 25,50%
Jen par 85 45,20%
Ne nesleduji 55 29,30%
Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Tabulka 25 Otazka ¢. 20- Sledujete zahranic¢ni tymy Zen na socidlni sitich?
Odpovéd Responzi Podil
Ano, sleduji jich hodné 35 18,50%
Neékteré ano 95 50,30%
Ne zahrani¢ni tymy m¢é moc
nezajimaji 59 31,20%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Tabulka 26 Otazka ¢. 22. Dokaze se tym AC Sparta Praha Zzeny zviditelnit na socidlnich sitich tak

jako zahrani¢ni tymy?

Odpovéd Responzi Podil
Ano 113 60,80%
Ne 73 39,20%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Tabulka 27 Otazka ¢. 23 Diky ¢emu se muze tym AC Sparta Praha Zzeny zviditelnit po obsahové
strance na socialnich sitich?

Odpovéd Responzi Podil

Vice obsahu ze zakulisi

hracek a celého tymu 158 85 %
Pravidelny obsah 91 48,40 %
VEtsi spoluprace se znamymi

lidmi a sponzory 81 43,10 %
Lepsi graficky a vizualni

obsah 35 18,60 %
VEtsi zapojeni fanousku 70 37,20 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Obsahova komunikacni strategie AC Sparta Praha Zeny na socialnich sitich

f

Aneta Pochmanova, PEMBCO5




Resena

problematika

uvod

Cilem této prace je, na zaklad¢
ziskanych vysledkd, navrh
obsahové komunikacni strategie pro
zkoumany zensky tym AC Sparta
Praha ( zvySeni povédomi o
fotbalovém Zenském tymu, zvyseni
jeho navstévnosti na socidlnich
sitich, zji$téni, jaké socialni sité se
maji vyuzivat nejCasteji a zamifit na
cilovou skupinu a jaky obsah sdilet
na socidlnich sitich je nejvhodnéjsi,
aby upoutal fanousky).

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Hlavnim problémem je, ze AC
Sparta Praha zZeny neméa
dostate¢ny marketingovy

tym, nevyuzivaji spravny
obsah pro fanousky a nevoli
spravnou cilovou skupmu lidi
na spravnych socialnich sitich.

VSEM

pristup

Na zaklad¢ vlastni analyzy bylo
zjisténo konkurencni okoli, dale
analyza dotaznikového Setieni a
v neposledni fad€ rozhovor s
marketingovym tymem

Vzorova prezentace VSEM 2



Jako hlavni zdroj pro nasledny
navrh feseni

bylo vyuzito vysledki
dotaznikového Setreni

,vlastni analyza

zkoumané konkurence a rozhovor s
marketingovym tymem

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Ziskavani dat

dotaznikového Setieni

bylo provedeno

pomoci Google formulare, dale na
zaklad¢ vlastni

analyzy tymu

Konkurence a rozhovoru s
marketingovym tymem

VSEM

Ze ziskanych dat
doslo k navrzeni feSeni
dané problematiky

Vzorova prezentace VSEM 3



VSEM
Vysledkyprace z dotaznikového Setreni

7 vysledku prace vyplynulo, Ze je nutné se zametit na platformu Instagram,
ktera je podle ziskanych dat nejvhodnéjsi a vice se zamértit na pravidelnéjsi
obsah.

Z. dat lze vycist fakta
» Cilovym sledujici jsou zeny, jejiz vék se pohybuje mezi21 a 30 lety.

» Obsahova komunikacéni strategie neni tak pravidelna a nezaméruje se na
to, co fanousci chtéji.

» Do budoucna, pokud se marketingovy tym zaméii na dané nedostatky,
muzZe se zenska Sparta posunout na vySsi aroven.

. . v 5 S
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VSEM

Diky ¢emu se mize tym AC Sparta Praha Zeny zviditelnit po obsahové
strance na socialnich sitich?

20%

=

70%

=

50%

E-

20%
10%
0%

Procentuilni podil cdpovedi

Bak
48,40%
43,10% _
I I 1
Wice obsahuza  Pravidelny WELET vyieni
zakulisi hracek a obsah spoluprace se zapajeni

celého tymu znamymi lidmi fanousk(
a sponzory

m Ddpovéd

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024),
odpovédi z dotaznikového Setfeni

18,60%

Lepéi graficky a
vizualni obsah



Vysledkyprace z vlastni analyzy a
rozhovoru

Z rozhovoru vyplynulo, Ze by bylo nejlepsi personalné rozsitit marketingovy tym. Vic
se zam¢fovat na tym a celkové na Zivot hracek .

Z. dat Ize vycist fakta

I

I

Sparta Zeny nema tak rozsahly marketingovy tym.

Obsahova komunikacni strategie neni zcela pravidelna a méla by se vice
inspirovat zahrani¢nimi tymy.

Pokud se zvétsi marketingovy tym a celkoveé se bude  piidavat vice
obsahu, tak se zenska Sparta miize posunout vyse.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM
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Tabulka 2- Predstaveni socidlnich siti v porovnani s Cisly na
platform¢ Instagram

Konkurence/analyza Pocet sledujicich na Instagramu Prispévky za obdobi 1.2.2024 do 23.3.2024

SK Slavia Praha zeny 18 400 96
FK Pardubice 988 1

FC Slovan Liberec zeny 1 850 16
1FC Slovicko Zeny 3255 34
FK Banik Ostrava zeny 1283 18
PSG Women 1,3 mil 150
Chelsea F.C.Women 4 mil. 372
FC Bayern Frauen 1,6 mil 147
AC Sparta Praha zeny 14 300 120

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)




VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkl lze doporudit:

1. Pro marketingové oddéleni AC Sparta Praha je doporuceno z ekonomického hlediska
investovat do marketingového tymu zenského useku na plny avazek na plat jednoho ¢lena na
45-50 tisic korun mésién&600 tisic korun roéné. A také investovat 7 000KC s DPH 2X mési¢né
na podporu prispévku na Instagramu o podvédomi fanouskia. Marketingovy tym AC Sparta
Praha zeny by se mél dlouhodobé inspirovatispésnymi zahrani¢nimi kluby.

2.Klicovymi doporucenimi jsou zvySeni a zlepSeni obsahu, to zahrnuje
neustalé sledovani trendu ,interaktivitu s fanousky, zamérit svaj obsah vicaa
hracky a tym.

3. Dulezité je tyto aspekty neustale sledovat pomoci ruaznych metrik, které pak
urcuji bud’ pozitivni nebo negativnivysledna data.

- Vzorovd prezentace VSEM 8
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VSEM

ver

N
Q)

Prace prinesla navrhy na zlepseni obsahové komunikacni strategiea pro vybrany fotbalovy tym AC
Sparta Praha Zeny

Novym feSenim je posilnit marketingovy tym a celkovou obsahovou komunikacni strategii na platformé
Instagram, a zacilit na danou skupinu fanouska.

® ®

Problematika byla posunuta na zakladé poznatku z dotaznikovéh@etfeni, rozhovoru a vlastni analyzy s
konkurenci, které vedli k uréeni poznatkl pro naslednéir¢eni sméru obsahové komunikacni strategie.

®

- Vzorovd prezentace VSEM
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