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Socialni sité v sportovnim prostiedi

Abstrakt

Sport a socialni sité jsou fenoménem dnesni doby. Fotbal je nejsledovanéjsi sport
nejen ve svéte, ale i v Ceské republice. Pfedmétem této bakalaiské prace je piisobeni
Ceskych fotbalovych klubt z Fortuna:Ligy a Fortuna:Narodni ligy na vybranych socialnich
sitich.

Prace analyzuje souasny stav vyuziti socidlnich siti v ¢innosti fotbalovych
sportovnich klubtli. Popisuje realizaci strategickych zaméra klubli jako nébor, propagaci a
ziskavani sponzord prostfednictvim socialnich siti. Dale prace na zakladé komunikace
s kluby zjistuje personalni, ¢asovy a ekonomicky ramec pusobeni klubi na socialnich
sitich. Rozdilnd ekonomicka zékladna jednotlivych klubi ma pfimy vliv na zvolené
metody a aktivity spjaté se socialnimi sitémi.

V dalsi ¢asti se prace zabyva roli sociélnich siti v komunikaci z pohledu fanouska.
Préace ukazuje, ze kluby si uvédomuji dtlezitost komunikace formou socialnich siti. Jejich

piistup k této problematice je velice rozdilny.

Kli¢ova slova: socialni sit¢, marketing, sport, sponzoring, marketingové prostiedi,

sportovni reklama, merchandising, fotbalovy klub, klubovy rozpocet



Social media in sport environment

Abstract

Sport and social networks are phenomenon of these days. Football is the most
watched sport not only in the world but also in the Czech Republic. The subject of this
bachelor thesis is the activity of Czech football clubs from Fortuna:Liga and
Fortuna:National League on selected social networks.

The work analyses the current use of social networks in the activities of football
sports clubs. It describes the implementation of clubs’ strategic goals such as recruitment,
promotion and fundraising through social networks. Furthermore, the work is based on the
communication with clubs that identifies the personnel, time, and economic framework of
clubs’ activities on social networks. Different economic background of each club has a
direct influence on the methods chosen and the activities associated with social networks.

In the next part, the work deals with the role of social networks in communication
from the fans point of view. The work shows that clubs are aware of the importance in

communication via social networks. Their approach to this issue is very different.

Keywords: social networks, marketing, sport, sponsorship, marketing environment, sport

advertising, merchandising, football club, club budget
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1. Uvod

Sport a socialni sité jsou fenoménem dnes$ni doby. Pravé timto spojenim vznikaji
nové prilezitosti pro sportovni kluby, jak oslovit a pribéZzné informovat své fanousky.
Vsichni si na nové véci zvykaji a snazi se je nauéit vyuzivat, co nejlépe je to mozné, a to
plati i pro marketéry v sportovnich klubech.

Mezi nejsledovanéjsi sporty patii fotbal, ktery sleduji lidé po celém svété. Diky
televiznim pienosim muize fanousek sledovat sviij oblibeny tym, i kdyz se od né;

v sou¢asné chvili nachazi daleko. Prostiednictvim sociélnich siti mtze fotbalovy klub
s takovymi fanousky komunikovat a informovat je o aktualni situaci v klubu. Dale jim
muze pies socidlni sité prezentovat nové merchandisingové produkty a tim zvySovat
pravdépodobnost, ze si je fanouSek zakoupi.

V zahranici jsou lidé zvykly na kupovani merchandisingovych produkta vice nez v
Ceské republice, pofizuji si predeviim fotbalové dresy svych oblibenych hract a klubové
saly. V Ceské republice neni marketing a propagace fotbalovych klubti na socialnich sitich
jesté na takové trovni jako v zahrani¢i. Jsou nékteré kluby, které se zahrani¢ni kvalité
piiblizuji. Jedna se ptedevsim o tymy, ktere se ale od zbytku lisi svoji velikosti, historii,
fanouskovskou zakladnou a rozpocty. Pravé rozpocet je tim hlavnim rozdilem prace na
socialnich sitich. Penize poskytnuté na praci na socialnich sitich dodavaji klubiim a
marketérim moznosti, které mohou vyuzivat a ty se poté projevuji na vyslednych
produktech a podobach klubovych profilti na socialnich sitich.

Préce na socialnich sitich je zalozena na pravidelném piidavani piispévka.
Vyslednou podobu jednotlivych profili ovliviiuji piedevsim typy piispévku, jejich graficka
a obsahova stranka, ¢as vénovany praci na socialnich sitich a pocet osob, ktery tuto aktivitu
vykonava. Diky socialni sitim je moznost skvéle informovat fanousky o déni v klubu, byt
S nimi v nepfretrzitém kontaktu a nabidnout jim nové reklamni produkty, které si mohou
zakoupit.

Socialni sité jsou a stale budou soucasti lidskych zivotd. Budou se neustale vyvijet, a
tak se i lidé budou muset pfizpisobovat jejich aktualnim podobam a funkcim. Maji v sobé
velky potencial pro vyuziti marketingu, a to nejen u fotbalovych klubd, ale také u velkych

¢i malych spole¢nosti nebo u zac¢inajicich podnikateld, ktefi se svymi vyrobky na

11



trh teprve ptichazeji a mohou na sebe prostiednictvim socialnich sitich upozornit velké
mnozstvi lidi. Dosah sociélnich sitich je tou nejvétsi vyhodou a divodem proc¢ se je naudit

spravné a efektivné pouzivat.
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2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Cilem préce je analyza vyuziti socialnich siti v ¢innosti fotbalovych sportovnich
Klubt. Prace popise realizaci strategickych zaméru klubt jako nabor, propagaci a ziskavani
sponzoru prostiednictvim socialnich siti. Dalsim cilem je zjisténi a popis konkrétniho
ekonomického ramce vyuziti socidlnich siti na zdkladé dostupnych dat vybraného
sportovniho klubu.

2.2. Metodika

Analyticka ¢ast bakalarské prace se bude zakladat na analyze a resersi odbornych
zdroju. V praktické ¢asti prace bude na zékladé dostupnych dat konkrétniho sportovniho
Klubu popsan ekonomicky ramec. K ziskani dat bude pouzita metoda dotaznikoveho
Setieni. Dale bude vytvotfen modelovy navrh strategie pisobeni fotbalového sportovniho
Klubu na socialnich sitich. Na zaklad¢ syntézy teoretickych a praktickych poznatki budou

zpracovany zavery bakalaiské prace.
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3. Teoreticka vychodiska
3.1. Marketing

Lidé si vyraz marketing casto spojuji sreklamou, nékteti je povazuji pfimo za
synonyma. To ale neni tak uplné pravda, reklama je pouze soucast marketingové funkce.
Marketing je velice dulezity u kazdého vyrobku. Jeho cilem je maximalizovat spokojenost
zakaznikd. Nastava jesté pied tim, nez je samotny vyrobek zhotoven a provazi ho po celou
dobu jeho dostupnosti na trhu. Lidé musi o vyrobku slyset jesté pfedtim, nez se objevi na
trhu a budou mit moznost si ho zakoupit. Béhem jeho pasobeni na trhu musi vyrobek lidi
stale né&Cim piekvapovat, aby meéli dalsi divod pro¢ ho upfednostnit pifed jinou
alternativou. I ptestoze je vyrobek na trhu znamy a pasobi na ném dlouhou dobu, mutize
k sob¢ prildkat nové zakazniky prostiednictvim ruznych inovaci, jako jsou napiiklad
vzhled nebo nové funkce.

Ukéazku dobte provedeného marketingu je mozné prezentovat na takzvanych zhavych
vyrobcich, po kterych byla obrovska poptavka. Ta byla docilena jejich rozdilnosti od
stavajicich vyrobka a vyhodami, které donutily zdkazniky upfednostnit je pied jinymi
alternativami. (Kotler, 2007)

Obréazek 1 Kli¢ové marketingové koncepce

//' - N
N
/
./ \«
/ \
/
Klicové :
marketingové
koncepce
/
\ J
\ /
\ /
- -

Zdroj: (Kotler, 2007)

Existuje také vyraz demarketing, jenz na nas maze pusobit jako opak marketingu,

tudiz snaha o zruseni poptavky na urcity vyrobek. To ale neni definice demarketingu.
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Autor Kotler (2007) ho definuje jako: ,,Marketing sméerujici k docasnému nebo
trvalému snizeni poptadvky — cilem neni poptavku Uplné zrusit, ale pouze ji snizit nebo
presunout.

Lidé, ktefi se marketingem zabyvaji jsou marketéti. Jednotlivy autoti se v definici
marketingu drobné lisi.

Prvnim, kdo marketing definoval byl Adam Smith (2016) v roce 1776. Jeho definice
znéla takto: ,,Jedinym ucelem a smyslem veskeré vyroby je prece spotieba; a zajmi
vyrobce se ma dbét potud, pokud to vyzaduji zajmy spotrebitele. “

Podle Kotlera (2007) je marketing: ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokoji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a
smeény produktiz a hodnot.

Definice Americké marketingové asociace zni: ,,Marketing je proces planovani a
provadeni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsirovani myslenek, zbozi a SluZeb za
ucelem vyvolani smény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcii i organizaci.” (Matula,
2017)

Podle Svétlika (1994) je marketing: ,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika
efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilit organizace. *

Podle Foreta (2004) je marketing: ,,Systém propracovanych principii a postupii, s
jejichz pomoci organizace prakticky poznavaji prdani a potieby svych zdakaznikii a nasledné

na née reaguji.

3.1.1. Sportovni marketing

Sportovni marketing je zaloZen ptedevsim na spolupraci mezi znackami a vybranymi
sportovnimi osobnostmi. Nemusi se jednat pouze o sportovni znacky, mohou to byt
produkty, které se sportem nemaji nic spole¢ného, ale prostifednictvim sportu se jim
vyskytuje moznost propagace. Je mozné si vybavit napiiklad reklamu, kdy nejlepsi
fotbalista soucasnosti sedi na gauci a pti koukani na televizi pojida chipsy Lay’s nebo kdyz
dalsi velmi znamy fotbalista radi, jaky Sampon na vlasy pouziva proti problémtim s lupy.

Stale se muze sportovni marketing povazovat za mladou disciplinu. Prvni ndznaky
piisly v druhé poloving 19. stoleti, kdy se v USA zacali na tabakovych kartach objevovat
nejlepsi basketbalovi hra¢i tamni soutéze. Opravdovy sportovni marketing zaéind

s pfichodem televiznich sportovnich ptenosi.
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V Evrop¢ se objevuje pozdéji, a to v némecké fotbalové Bundeslize, kdy bylo mozné
poprvé zaznamenat reklamu na fotbalovych dresech hracu.

Nejvyssi uplatnéni ma sportovni marketing v fotbalu, diky jeho celosvétové
sledovanosti. Nejvétsi firmy chtéji mit reklamy pravé s fotbalovymi hvézdami, protoze to
zaséhne nejvétsi pocet divaka.

Specialisté sportovni marketing popisuji ve dvou hlavnich liniich. Autofi Mulin a
Hardy za prvni linii povazuji marketing sportovnich vyrobkd a sluzeb. Tato linie je
zaméfena ptimo na sportovni zakazniky. A za druhou linii povazuji marketing ostatnich
zakaznikd. To jsou produkty, které se sportem nesouvisi, ale prostifednictvim sportu se
propaguji. Dalsi autofi rozdéluji sportovni marketing na sport v marketingu anebo
marketing ve sportu. Definice téchto pojmu je podobna jako u autord Mulin a Hardy.
(Kunz, 2018)

3.2.  Sportovni merchandising

Co si pod timto pojmem piedstavit? Sportovni merchandising ptedstavuje propagaci
znacky nebo zbozi se sportovnim logem daného klubu, které si fanousek muze zakoupit.
Diky témto produktim se mohou fanousci vice ztotoznovat se svym klubem a prezentovat
se na veiejnosti jako jeho pfiznivci. V ramci merchandisingu si mohou lidé zakoupit
naptiklad:

- Saly

- Dresy

- Povleceni

- Hrnicky

- Popelniky

- Zapalovace

- Pallitry

- Klicenky

- Cepice

- Hracéské karty

- Mikiny, tricka, Sortky

- Odznaky

16



- Kryty na mobilni telefony

V porovnani Ceské republiky a jinych svétovych fotbalovych zemich, neni Ceska
republika na takové drovni v ramci merchandisingu jako ostatni zahrani¢ni zemé. Je to
Uzce spjato s finanénimi moznosti obyvatel Ceské republiky. Na obrazku ¢islo dva a ti
jsou zndzornény merchandisingové produkty dvou fotbalovych klubi z Geské nejvyssi

fotbalové soutéze. (Dvorakova, 2005)

Obrazek 2 Merchandisingové produkty AC Sparta Praha

Zdroj: www.sparta.cz

Obrazek 3 Merchandisingové produkty FK Teplice

TRENKY " MKINA @& TRICKO TEPLARY

K DOSTANI VE FANSHOPU FK TEPLICE

Zdroj: www.fkteplice.cz
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3.2.1. Sportovni znacka

Znatka ma za UOkol dat zbozi urCitou identitu a rozlisit mezi sebou jednotlivé
produkty. Znacka se sklada z néjakého napisu, symbolu nebo obrazce. Jejim cilem je byt
néjakym zpasobem originalni, aby se vryla do paméti, pokud mozno, co nejvice
zakaznikam. Je velka Sance, pokud si zakaznik koupi produkt od néjaké znacky a bude
s nim spokojen, pti nasledujicim nakupu zvoli opét stejnou znacku, protoze ocekava tutéz
kvalitu.

Bavime-li se o sportovnim odvétvi, je zde vyuzita pravé sportovni znacka. Sportovni
znacka dnes uz neznamena to, co diive. Lidé jsou pfi jejim vybéru mnohem naro¢néjsi, ale
na druhou stranu jsou ochotni si za kvalitu ptiplatit.

Nejznaméjsi sportovni znacky spolupracuji se sportovnimi ikonami, tato spoluprace
slouzi k prosazovani znacky na trhu. Napiiklad jedna z nejznaméjSich znacek Nike
spolupracuje s Cristianem Ronaldem, Marcusem Rashfordem, Naomi Osaka a s mnoho
dalsimi svétovymi hvézdami. (Dvoiakova, 2005)

Obréazek 4 Logo Nike

Zdroj: cs.wikipedia.org

3.2.2. Sportovni reklama

Reklama zprostiedkovava neosobni formou prezentaci néjakého vyrobku nebo
sluzby. Jedna se o placené poskytnuti informaci o daném vyrobku ¢i sluzbé. Nejéastéji je
realizovana prostiednictvim televize, rozhlasu nebo novin.

Sportovni reklama je prezentovana vradmci sportovnich plakata nebo rozhlasem
ptimo pii fotbalovém utkani. Dalsi moznost prezentace sportovni reklamy je naptiklad na
mantinelech kolem htisté nebo piimo na hraci plose.

Autorka Caslavova (2000) rozdélila reklamu na 5 druhii podle vyuziti

komunikaénich médiich:
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- Reklama na dresech a sportovnich odévech

- Reklama na startovacich ¢islech

- Reklama na mantinelu

- Reklama na sportovnim naradi a nacini

- Reklama na vysledkovych tabulich

Diky tomu, Ze sport je celosvétovy fenomén a sportovni utkani sleduji miliony lidi

napii¢ celym svétem, je idedlnim mistem pro reklamu. To je pfilezitost pro kazdou
spole¢nost, kazdy by chtél byt vidét vtelevize v hlavnim vysilacim case na co
nejatraktivnéjsim zapase. A tak vznika boj o reklamni mista. Je to vyborna Sance, jak na

sebe upozornit a jak k sobé piilakat hned nékolik novych zakaznikt. (Caslavova, 2000)

3.3.  Sponzoring

Co je pointou sponzoringu? Pro¢ by sponzoii méli sve finance poskytovat nékomu
jinému? Pokud se sponzor rozhodne pro tuto ¢innost, ziskava tim jak on, tak samoziejme¢ i
strana druha. Nejen to, ze podpoii véc, kterd mu dava smysl a je mu néjakym zpiasobem
blizka, ale diky sponzoringu se mu vyskytuje moznost zviditelnil se.

Tim, ze se jeho firma objevi napiiklad na drest sportovnich hrac¢a, vidi vSichni
fanousci jeji ndzev a dostava se jim do podvédomi. Coz muize byt pfi rozhodovani
zakaznika mezi vice variantami jeden z rozhodujicich aspekt.

Diive byli finan¢ni prostiedky pro sportovni klub poskytovany formou statnich
piispévki. Dnes ma kazdy sportovni klub svého manazera, jehoz naplni prace je shanét
finanéni prostiedky, které jsou pro stabilitu klubu velmi podstatné. Diky tomu, Ze je sport
celosvétovym fenoménem, je také pro sponzory atraktivni a lakavé sponzorovat néjaky
velky klub. (Caslavova, 2000)

3.4. Marketingovy mix

Marketingovym mixem jsou dostupné taktické moznosti marketera, kterymi se
ptizptsobuji danemu cilovému trhu prostiednictvim vhodné nabidky. Spole¢nost se snazi
nabidku idealizovat tak, aby dosahla v cilovem trhu co nejvétsi poptavky.

Moznosti, jak docilit v daném trhu nejvétsi poptavky muzeme rozdélit do ¢ty

hlavnich skupin, které jsou zname jako 4P:
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Produktové politika

Cenova politika

w e

Komunikaéni politika

4. Distribucni politika

V angliétin¢ tyto vyrazy piekladame jako product, price, promotion a place, proto
hovotime o zkratce 4P. (Kotler, 2007)

Obrézek 5 Cty¥i slozky marketingového mixu

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kandly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihaty, umisténi,

znacka, uvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Zdroj: (Kotler, 2007)

3.5. Marketingové prostredi

Pokud méa marketing spravné fungovat a to tak, ze bude vyrabét produkty, které
zakaznik chce, je nezbytnou soucasti znalost marketingového prostiedi. Marketing musi
vnimat v8echny vlivy z vnéjska a stale uzptisobovat produkty tak, aby odpovidali
pozadavkum zékaznika. Vyhrava ten, kdo je schopny se zmén¢ prostiedi, co nejrychleji
ptizpusobit.

Je mozné si vzpomenout na dobu, kdy zacal byt velkym trendem zdravy zivotni styl.
Velké mnozstvi lidi zac¢ali ménit své jidelnicKy, vice sportovat ve volném case nebo
naptiklad omezili alkohol ¢i cigarety. Zméné prostiedi se spravné ptizpusobili naptiklad ti,
ktefi zacali vytvaret poradenské spolecnosti, jak a co spravn¢ jist. Lidé tam dochazi na
pravidelné kontroly a konzultace, které jim pomahaji docilit k poklesu jejich télesné
hmotnosti. (Kotler, 2007)
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3.6. Internet

Internet je misto, kde Ize najit vSechno, na co si jen ¢lovék mize vzpomenout. Je to
systém, ktery slouzi predevsim ke komunikaci a zprostredkovani dat. Nejznamgjsi a také
nejvice pouzivana je sluzba WWW.

Dalsi slozkou internetu je takzvany hypertextovy odkaz, diky kterému jsou
provazany webové stranky. Pravé hypertextové odkazy jsou velmi dobrym nastrojem pro
praci marketéri. Marketing na internetu je zprostiedkovan pravé témito odkazy.

Jak to funguje v praxi? Zakaznik si sedne ke svému pocitaci, mobilnimu telefonu
nebo k jakémukoliv ptistroji, ktery mu umoziuje dostat se k webovému prohlize¢i. Do
prohlizeCe napise nazev toho, co pravé shani a nasledné se mu zobrazi nékolik
hypertextovych odkazd, které ho pifivedou piimo na webové stranky firem, V jejichz
sortimentu mize zakaznik dany produkt najit. Zalezi jen na ném, jaky odkaz si sam vybere.
Poté uz je na webové strance, kde pomoci dalsich hypertextovych odkazii ma moznost najit
informace ¢i produkty, které poptaval.

Internetové obchody jsou v dnesnim dobé¢ diky rychlosti a uspoife ¢asu vyuzivany.
Pokud zékaznik do né&jakého e-shopu vstoupi je prakticky pod dohledem dané firmy. Ta
muze sledovat, jak se zékaznik chova, co pravé sleduje a jaké kroky vedou k jeho
objednavce. Tim firma mize dostat svého zakaznika piesné tam, kam potiebuje a

nabidnout mu piesné to, co hleda. (Janouch, 2014)

3.7. Socialni sité

Socialni sit¢ jsou diky dnesni rozvinuté IT dob¢, kdy mnozi na nich travi az nékolik
hodin denné, hlavnim prostfedkem ke komunikaci mezi lidmi. Lidé se na jednotlivych
socialnich sitich nazyvaji vzdy jinak. Na Facebooku hovoiime o pfatelich, na Twitteru a
Instagramu jsou to sledujici. Lidé, ktefi se na sociélnich sitich propoji, maji moznost
vzajemné komunikovat nebo si predavat n¢jaky obsah ¢i data.

Socialni sité jsou tak oblibené, protoze kazdy, kdo ma vlastni u¢et ma moznost se
vyjadiit uplné ke vsemu. Muize vytvorit néjaky piispévek, okomentovat néco, co vytvoril

nékdo jiny anebo jen oznacit pirispévek, ze se mu libi. Svoboda vytvaieni piispévku je tu
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obrovska, neni nikdo, kdo by musel zvetejnéni kazdého ptispévku povolit. To

znamend, ze obsah sociélnich sitich tvoii samotni uzivatelé. (Bednat, 2011)

3.7.1. Vznik socialnich siti

| prestoze jsou socialni sité jiz dnes svétovym fenoménem, nejsme od jejich
samostatného vzniku tak daleko, jak by si n&ktefi mohli myslet. Socialni sit¢ vznikly
v prvnim desetileti 21.stoleti. Diive jim byly podobné sluzby jako jsou napiiklad blogy,
diskusni servery nebo online fotografie, které se dali hodnotit. Uzivatelé ale méli od téchto
Sluzeb vétsi ocekavani, nez jim bylo nabidnuto. Chtéli spolu byt ve vzajemném spojeni,
zvetejhiovat rizné obsahy a mit moznost komentovat je. Bylo jen otdzkou ¢asu, kdy jim
takové moznosti budou poskytnuty. A téch se dockali s pfichodem socialnich siti. (Bednaf,
2011)

3.7.2. Facebook

Obréazek 6 Logo Facebook

facebook

Zdroj: cs.wikipedia.org

Jedné se o jednu z nejvétsich a nejpouzivanéjsich socialnich siti. Na vlastnim profilu
je mozné si zvolit, kdo bude a kdo nebude patiit do seznamu takzvanych piatel. Facebook
se od ostatnich sitich 1i$i v tom, ze se vzajemné piatelstvi musi potvrdit od obou uzivatelt.
Uzivatel musi potvrdit nékomu, ze bude jeho ptitel a on to musi zaroven potvrdit jemu.
Tento proces je velmi jednoduchy a uskute¢ni se prostiednictvi jednoho Kliknuti. Tim, ze
se vzajemn¢ stanou dva uzivatelé prateli, davaji si moznost k tomu, aby vzajemné vidéli
svou aktivitu na Facebooku. Mezi tuto aktivitu patfi naptiklad piidavani fotek nebo
ruznych prispévki.

Na Facebooku je mozné ptipojit se do takzvanych skupin, kde uzivatel dava najevo,
ze s danou skupinou souhlasi. Naptiklad pokud je fanouskem né&jakého klubu, mize se

piipojit na jeho Ucet a ziskavat tak cenné informace.
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Zajimavou moznosti na Facebooku je také moznost vytvofit udalost. Nékdo zrovna
slavi narozeniny a diky této moznosti, vytvofit udalost, nemusi psat kazdému hostovi
zvlast kdy a kam ma pfijit, co ma piinést a jak se obléknout. VSechny, které si na sve
oslavé preje pozve do této udalosti a tam v8em napiSe informace k oslavné najednou.
Zaroven se tam od hostt dozvi, kdo se zucastni a kdo nedorazi. Takovéto udalosti jsou

vytvorené i pro velké kulturni a sportovni akce. (Dédicek, 2010)

3.7.3. Twitter

Obrazek 7 Logo Twitter

Zdroj: cs.wikipedia.org

Uzivatelé vyjadiuji sviij nazor prostiednictvim takzvaného tweetovani, tweet muaze
napsat kazdy, kdo ma svuj vlastni Ucet. Jsou to kratké texty, které jsou omezeny na
maximalni délku 140 znaku.

Prostfednictvim tweett mize kazdy vyjadiit sviij nazor na jakoukoliv situaci. Sdileny
tweet uvidi pouze lidi, kteti ho sleduji, naopak on uvidite tweety pouze lidi, které sleduje.
Je mozné vsechny piispévky komentovat, oznacit srdcem, tim da uzivatel najevo, ze se mu
libi anebo je muze retweetnout. To znamend, ze prispévek nékoho jiného posle pies sviij
ucet dal a rozsiii se tak moznost precteni daného tweetu vice lidmi, protoze si jej budou

moc precist i lidi, ktefi sleduji pouze jeho, a ne autora ptispévku. (Bednaft, 2011)
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3.7.4. Instagram

Obrézek 8 Logo Instagram

Zdroj: cs.wikipedia.org

Instagram je platforma pro sdileni fotografii a videi. Jeji vyhodou je velmi
jednoduché ovladani. Uzivatel si po vytvoteni profilu voli své pratelé, které chce sledovat,
to je v posledni dob¢ jesté jednodussi, diky tomu, Ze se Instagram a Facebook spojily. Po
ptihlaseni tedy hned vidi, kdo je z jeho facebookovych piatel aktivni také na Instagramu a
miuize Si je rovnou pridavat. Nékdo ma na svém uctu pro ochranu sveho profilu nastavenou
funkci, ktera umozni daného ¢lovéka sledovat az poté, o to osobné schvali.

Obsah je tvofen z fotografiich a videich pratel, které se zobrazi pokazdé kdyz se
Instagram otevie. Jednotlivé piispévky mohou byt komentovany anebo oznacovany
srdcem, coz znamena, ze se sdilena fotografie nebo video libi.

Diky obrovské popularité je Instagram vhodnym mistem pro komerci. Uzivatelé,
ktefi maji velké mnozstvi sledujicich, spolupracuji s riznymi spole¢nostmi, které na svém
uctu propaguji a tim, Ze maji mnoho sledujicich ma reklama obrovsky dosah. Instagramové
ucty spravuji i samotné spole¢nosti, e-shopy, sportovni kluby a podobné. Na svych uctech

informuji své sledujici o riznych novinkach nebo slevach. (Valentova, 2017)

3.7.4.1. Nejsledovanéjsi uzivatelé na Instagramu

V niZe uvedené tabulce je znazornén Zebtitek uzivateld, Ktefi maji na svété nejvice

sledujicich. Uvedené hodnoty jsou z 26.2.2021.:
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Tabulka 1 Nejsledovanéjsi uéty na Instagramu

1. Cristiano Ronaldo 266 000 000
2. Ariana Grande 223 000 000
3. Dwayne Johnson 220 000 000
4. Kylie Jenner 218 000 000
5. Selena Gomez 213 000 000

Zdroj: cs.wikipedia.org

V tabulce &islo dvé je zebtitek péti nejsledovangjsich usta v Ceské republice,

uvedené hodnoty v tabulce jsou z 27.2.2021:

wewr

Tabulka 2 Nejsledovanéjsi ¢eské uéty na Instagramu

1. Petr Cech 2100 000
2. Leos Mares 1 100 000
3. Silvie Mahdal 1 000 000
4. Dominik Feri 1 000 000
5. Jifi Kral 918 000

Zdroj: cs.wikipedia.org

V tabulce ¢&islo tti jsou uvedené nejvice sledované téty svétovych fotbalovych hracu.

Hodnoty poétu sledujicich jsou uvedeny za konec roku 2020:
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Tabulka 3 Nejsledovanéjsi fotbalisté na Instagramu

Uzivatelé: Pocet sledujicich:
1. Cristiano Ronaldo 250 000 000
2. Lionel Messi 174 000 000
3. Neymar 144 000 000
4. James Rodriguez 46 600 000
5. Marcelo 46 100 000

Zdroj: www.sportskeeda.com

3.7.5. YouTube

Obrazek 9 Logo YouTube

3 YouTube

Zdroj: cs.wikipedia.org
YouTube je webova stranka, kde ma kazdy moznost zveiejiiovat videa. Je ¢asto
vyuzivany k propagaci za¢inajicich hudebnikii nebo sportovnich klubu. K tomu, aby mohli
nahrat videa, staci pouhd registrace. S registraci dostavaji také pravo na komentovani

ostatnich videi. K pouhému sledovani videi neni registrace nutna. (Iskra, 2008)

3.8. Marketing na socialnich sitich

Socialni sité jsou diky své popularité vyuzivany jako prostiedek k marketingu. Neni
se ¢emu divit, pokud se naskytne ptilezitost oslovit miliony lidi na jednom misté, bylo by
chybou toho nevyuzit.

Marketing na socialnich sitich neslouzi k pfimému prodeji vyrobku, ale vytvaii cestu,
kterd zakaznika dovede k jeho koupi. Vyrobek se zakaznikovi musi dostat do podvédomi a

tim se zvySuje Sance, Ze si ho zakaznik v budoucnu zakoupi.
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Marketéii museji pochopit, jak se zakaznik na sociélnich sitich chova, ale také jak
propagovat svij produkt na internetu. Nikdo nemuze o¢ekavat, Ze si zaloZi ucet, na kterém
za¢ne propagovat svij produkt a druhy den bude mit stovky novych zékaznikd. Takto
marketing na socialnich sitich urc¢ité¢ nefunguje. Pokud bude trpélivy a bude dé¢lat svou
praci dobie, mize mu byt marketing na sociéalnich sitich ¢asem velmi pomocny. Obsah
profilu musi byt pro sledujici né¢im atraktivnim a odlisnym od zbylych uctd, aby své
sledujici stale bavil a ti neméli potiebu hledat jiné profily. Nikdo nechce koukat na nudnou
reklamu, kterou vétSina uzivateli stejné preskoCi anebo si ji ani nevSimne. Forma
marketingu musi byt zdbavna, aby uzivatele n&jak oslovila a ti o ni nasledné mohli
diskutovat. (Janouch, 2014)
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4. Vlastni prace
4.1. Pruzkum aktivit fotbalovych klubi na socialnich sitich
V této ¢asti prace budou analyzovéana data sesbirana v ramci vlastniho prizkumu
z oblasti sportovnich fotbalovych klubii a jejich aktivity na socialnich sitich. Také zde bude

znazornén vliv vys$e rozpo¢tu na praci na socialnich sitich. Dale bude navrhnut modelovy

navrh strategie fotbalového klubu na préci na socialnich sitich.
4.2. Fortuna:Liga

V tabulce cislo ¢tyfi je zaznamenand aktivita vSech fotbalovych klubt z ¢eské
nejvyssi fotbalové soutéze. Jejich aktivita byl sledovana v urcitém ¢asovém rozmezi na

Ctyfech nejpouzivanéjsich socialnich sitich.

Tabulka 4 Aktivita fotbalovych Klubi z Fortuna:Ligy na sociélnich sitich

Klub Instagram Twitter Facebook YouTube
AC Sparta Praha aktivni aktivni aktivni aktivni
SK Slavia Praha aktivni aktivni aktivni aktivni
1.FC Slovacko aktivni aktivni aktivni aktivni
FK Jablonec aktivni aktivni aktivni aktivni
FC Slovan Liberec aktivni aktivni aktivni aktivni
FC Viktoria Plzei aktivni aktivni aktivni aktivni
FK Pardubice aktivni aktivni aktivni aktivni
SK Sigma Olomouc aktivni aktivni aktivni aktivni
FC Banik Ostrava aktivni aktivni aktivni aktivni
SK Dynamo Ceské Budgjovice aktivni aktivni aktivni aktivni
MFK Karvina aktivni aktivni aktivni aktivni
Bohemians Praha 1905 aktivni aktivni aktivni aktivni
FC Fastav Zlin aktivni aktivni aktivni aktivni
FK Teplice aktivni aktivni aktivni aktivni
FC Zbrojovka Brno aktivni aktivni aktivni aktivni
FK Mlada Boleslav aktivni aktivni aktivni aktivni
1.FK Piibram aktivni aktivni aktivni aktivni
Slezsky FC Opava aktivni aktivni aktivni aktivni

Zdroj: Autor
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Z uvedené tabulky plyne, ze vechny fotbalové tymy nasi nejvyssi ligy se snazi byt
né&jakym zpisobem na socialnich sitich aktivni, n¢ktefi jsou méné a néktefi vice.

Instagram, Facebook a Twitter je vyuzivan vSemi kluby podobné. Vétsina z nich
ptidava na tyto platformy piispévky na pravidelné bazi. Jedna se hlavné o soupisku do
zapasu, piiblizné hodinu pied zapasem zveiejni sestavu na dané utkdni a po zapase
vysledek. Nékteré tymy pied zapasem zverejiuji jesté napiiklad vzadjemnou bilanci
s danym soupeiem, ktery je zrovna ¢ekd. Pokud do tymu ptijde néjaka nova posila, je jisté
7e t0 na téchto sitich bude zvetejnéné. Dale je zde mozné najit rizné zajimavosti jako tieba
narozeniny hract nebo v dnesni koronavirové dobé i fotky hracu z testovani. Do svého
piibéhu piidavaji pred z&pasem piijezdy tymi na stadion, rozcvicku a podobné. Béhem
zapasu se v piibéhu objevi vstielené branky, stfidani hraci a na konci nékteré tymy
zvetejni napiiklad oslavy z kabiny. To je pro fanouska Klubu skvéla ptilezitost, jak
nakouknout do soukromy sveho oblibeného tymu.

Na YouTube Ize najit z pohledu fanousku atraktivni informace jako jsou pozapasove
rozhovory s hréci, trenéry a tiskové konference. Dale se tam objevuji také videa napiiklad
ze soustiedéni nebo néjakych jinych mimo fotbalovych akci.

Dalsi moznosti vyuziti digitalnich médii je poskytovat multimedialni obsah pro
fanousky z vnitiniho Zivota klubu. Prikladem mutzou byt informace z kabiny, osobni
nazory hraci mimo zépasy a déni na tréninku. TO VvSe miize mit piiznivy vliv na

komunikaci mezi klubem a fanousky a také zvysit atraktivitu klubu.
4.3. AC Sparta Praha

Tym je velmi aktivni na v8ech socialnich sitich. Lze ho fadit na vrchol marketingové
préace na socialnich sitich v Ceské republice.

Své ucty ma rozdéleny na Gcet hlavniho tymu, fotbalovy Zensky tym, mladeznicke
tymy, twitterovy anglicky ucet pro zahrani¢ni fanousky a fanouskovsky ucet pro fanousky,

ktefi chodi na domaci zapasy a vyjizd&ji s tymem i na zapasy venkovni, ti se zde dozvi

vSechny dulezité organiza¢ni informace.
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4.3.1. Instagram

Na svém uctu je velmi aktivni, piispévky se zde objevuji pravidelné a velmi casto.
Kromé hlavniho uétu spravuji také ucet pro zensky fotbalovy tym.

Mezi piispévky, které se zde objevuji patii fotky ze zapast, zapasové vysledky,
zhruba hodinu pied zapasem se vzdy objevi sestava hracu, ktefi nasledujici zapas odehraji.

Obcasné se zde zvetejni také prispévky, které tolik nesouvisi s fotbalem, ale
instagramovy ucet velmi zpestii. Mezi tyto pfispévky patii napiiklad video dvou hraca,
ktefi mezi sebou soutézi, kdo udéla lepsi silvestrovsky chlebic¢ek. Pokud ma nékdo z klubu
narozeniny, objevi se to zde spolehlivé také. Béhem prestupniho obdobi se zde vyskytuji i
informace o prichodech novych hracu, ale také o odchodech stavajicich.

Dulezitou podminkou pro dlouhodobe a Uspésné fungovani fotbalového klubu je
nepochybné fotbalova akademie. V ni se vychovavaji mladi hraci uz od utlého véku a ti
nejlepsi se dostanou do A tymu. Ani na to AC Sparta Praha nezapomina a na svém uétu
zvetejnuje fotky z Dnid Talent, kam mohou rodice privést své déti jak Kluky, tak holky a ti
se uchazeji o prijeti do mladeznickych tymi. Je to vyborny zpusob propagace naboru.
K naldkani déti pravé na tento den prispiva také kazdoro¢ni vitdni prvnacka piimo ve

Skole, kam se dostavi vzdy alespon dva hraci z A tymu prazské Sparty.

4.3.2. Twitter

Twitterovych acta ma Sparta vice, presné pét. Jeji ucty jsou rozdélené tak, aby kazdy
fanousek mohl sledovat pouze to, co ho zajima. Déli se na hlavni Géet, mladeznicky,
zensky, anglicky a fanouskovsky.

Na hlavnim uctu lze najit podobné informace jak na tom instagramovem. To
znamena obecné informace, novinky, odkazy na sestiihy zapasa a rozhovory s hraci.

Mladeznicky ucet je zaméfen na déni mladeznické akademie, které se odehrava
v tréninkovém centru na Strahové. Jsou zde zveifejnény veskeré informace od juniorského
tymu az po tym U6. A samoziejmé zde nechybi informace o ndborech, pozvanka na Den

budoucich nadé&ji, kam je mozné privest své dite.
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Zensky spartansky Twitter sd&luje svym piiznivciim obecné informace o dospélém
zenském tymu, ale také o tom mladeznickém. Da se fict, Ze se na ném objevuji stejné
informace o zenském tymu jako na hlavnim twitterovém G¢tu o tom muzském.

Anglicky ucet je spravovan kvuli zahrani¢nim fanousktm, kterych Sparta ma velké
mnozstvi. Jsou na ném stejné informace jako na hlavnim akoréat v angli¢ting.

A posledni fanouskovsky Ucet slouzi hlavné tém, ktefi pravidelné cestuji i na
venkovni zapasy. Zveiejiuji se na ném vSechny potiebné informace spojené s vyjezdem na
zépas. Objevuji se zde i organiza¢ni informace k domacim zapasum. Tento ucet je tedy
vhodny pro pravidelné fanousky na stadionech, kteti budou vzdy diky tomuto Gétu dobie

informovany.

4.3.3. Facebook

Facebookovy tcet byl zaloZzen v roce 2009 a od té doby se stal jednou z nejvice
sledovanych cesky sportovnich facebookovych stranek. Zde se objevuji kazdy den
informace o aktualnim déni v klubu, dale je zde zvetejinovan audiovizualni obsah, ktery
povoli fanouskovi nahlidnout do vnitra klubu. Facebookovy ucet je také zastoupen étyfmi
ucty. Hlavnim uctem, mladeznickym, zenskym a fanouskovskym.

Vsechny tyto ucty jsou zastoupeny stejnymi informace jako twitterové Ucty, které

jsou podrobné popsany vyse.

4.3.4. YouTube

SpartaTV je spartansky youtubovy kanal, na kterém je mozné najit aktualni déni na
Letné a na Strahové. Dale nabizi zapasové sestiihy, reportaze, rozhovory ¢i audiovizualni
nahravky ze zakulisi.

Uz dlouhou dobu existuje moznost najit na spartanském YouTube rubriku BUD
V TYMU, kde se vyskytuji videa vieho druhu, jako zaznamy ze soustfedéni, cesta na

slavné San Siro nebo zabéry z kabiny pti losu evropskych poharu.

4.4. Sk Slavia Praha

Co se tyce fotbalovych vysledka tymu, je v soucasnosti pred svym odvékym rivalem,

kterym neni nikdo jiny nez AC Sparta Praha. Na socialnich sitich je stale jesté za nim, ale
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neda se fict, ze by mezi nimi byl velky rozdil. Ur¢ité patii mezi fotbalovymi kluby na
vrchol v préci na socialnich sitich v Ceské republice.

Své ¢ty ma také velmi pékné rozdélené pro hlavni tym, Zensky tym, mladeznicky
tym, fanouskovsky ucet a anglickou verzi twitterového uétu.

Mladeznickeé profily slouzi ksdileni uspécht mladych hract, ale hlavné také

k ndboru novych mladych fotbalistli, coZ je pro existenci klubu velice dilezité.

4.4.1. Instagram

Objevuji se zde aktualni informace o déni v klubu. Nové¢ ptichozi hragi, fotky
z tréninkt, oslavenci narozenin a podobné. Slavia Praha tento Ucet pouziva také
k propagaci, naptiklad magazinu. Pied zapasem se vzdy objevi sestava, ktera nastoupi.

Mimo fotbalu se zde objevuji takeé videa z jiného nez fotbalového prostiedi,

napiiklad prani od hraca k proziti hezkych svatka.

4.4.2. Twitter

Na twitterovém uctu se objevuji podobné ptispévky jak na instagramovém. Pro Sk
Slavii Praha je typickd komunikace jejiho predstavenstva. Samotny piedseda
piedstavenstva Jaroslav Tvrdik ma svij vlastni tcéet, na kteréem je velmi aktivni a pti kazdé
piilezitosti tykajici se Sk Slavie Praha se vzdy vyjadii. V trochu mensi mite je na svém

uctu aktivni také 1.mistopiedsena piedstavenstva Tomas Syrovatka.

4.43. Facebook

Facebookovy ucet neni ni¢im vyjimeény, objevuji se zde stejné piispévky jako na
twitterovém a instagramovém uctu. Hezky marketingovy napad méla Slavia pied
Vanocemi, kdy na svych ucétech zvetejnila jako darek po spolupraci s Lobkowiczem pivo

s nazvem Slavisticka 11.

4.44. YouTube

Tvslavia je youtubovym kanalem tohoto klubu. Je mozné se zde podivat na
rozhovory s novymi hrac¢i, pozdpasove rozhovory. Slavia ma novou rubriku nazvanou
fenicky klub, kde vzdy snékterym clenem tymu nebo se sportovnim moderatorem
provadi delsi a podrobné&jsi rozhovor.

Soucésti je zde také rubrika Totélni sezona, kde jsou zvetejnénd vsechna videa

z roku, kdy Slavia méla celoevropsky uspéch, ale také na domaci scéné, kde vyhrala titul.
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45. FC Viktoria Plzen

Jak velikosti klubu, tak kvalitou prace na socialnich sitich tento klub zaostava za
dvéma nejvétsimi kluby v CR. Jeho odvedenou préci na sociélnich sitich je mozné zatadit
do TOP 3 v Ceské republice. Na svych webovych strankach narozdil od AC Sparta Praha a
SK Slavia Praha neprezentuje ucty zenského fotbalového tymu nebo mladeznického,
predevsim absence mladeznickych profila je velkym nedostatkem. Spravuje také anglickou

verzi twitterového U¢tu, coz je urcité kladnym piinosem pro klub.

451. Instagram

Diky instastories je fanouskim poskytnut vétsi nahled do fotbalového klubu a do
jeho zéakulisi. Na profilu se objevuji pravidelné soupisky pred zapasem, foto ze zapasi

anebo s mimo fotbalovych aktivit.

45.2. Twitter

Twitterovy ucet poskytuje informace nejen o A tymu ale také a zapasech
mladeznickych tym Viktorie Plzen. Je zde vytvoien i téet v anglické verzi pro zahrani¢ni

fanousky

45.3. Facebook

v

Objevuji se zde vzdy ty nejdulezitéjsi a nejatraktivnéjsi informace tykajici se klubu,
jako jsou fotografie ze zapasi, prubézné informace z utkani nebo rozhovory s hradi.

Obcasné se zde vyskytne informace o zenském fotbalovém tymu.

45.4. YouTube

Na YouTube si fanousek mize poslechnout rozhovory s hraci, zhlédnout reportaze
z akci nebo nahlédnout do zakulisi. Viktorie Plzenri ma také svou rubriku, které se jmenuje
Red&Blue, kde se vzdy objevi bud’ hraci nebo zaméstnanci klubu, predstavuji tam zazemi

Klubu nebo rekapituluji zaznamy z ptedeslého utkani.
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4.6. FK Jablonec

Tym je na socialnich sitich aktivni a vrdmci jeho finan¢nich moznosti je jeho
odvedend prace jak na hfisti, tak i na sociélnich sitich velmi kvalitni. Své ucty nema

rozdélené, jsou zaméteny predevsim na hlavni tym.

4.6.1. Instagram

Tento ucet neni tak bohaty na piispévky. Neobjevuji se zde ani sestavy pred
zapasem. Nejsou zde sdileny fotky z tréninkt, zapast nebo z dobro¢innych akci. V srpnu
roku 2020 se zde objevilo video o novem sponzoru, kterym se stal AUTO KP Plus, hned

dalsi prispévek byly fotky hract u novych automobili ptimo v arealu tohoto prodejce.
4.6.2. Twitter

Zde se objevuji vysledky zapasu, odkazy na pozapasové rozhovory a také aktualni
prubehy zéapast.
4.6.3. Facebook

Pasobi jako nejvétsi zdroj informaci pro jabloneckého fanouska. Jsou tu jak fotky
z tréninka, tak sestavy pred zapasem nebo upozornéni kdy se bude nasledujici zapas hréat a

za jakych podminek.

4.6.4. YouTube

K dispozici je jabloneckd TV Sticlnice, kde se pievazné objevuji nahravky
z pozapasovych konferencich. V poslednim mésici je vidét snaha 0 vytvofeni podcastu
JABKOPOKEC, kde je bud’ jednotlivec nebo dvojice z tymu a komentuji déni v klubu

nebo aktualni situaci ve fotbalové lize.
4.7. FK Teplice

Objevuji se zde videa z tiskovych konferencich, které jsou soucasti klubove televize
Stinadla TV. Je vidét snaha o obnoveni klubového podcastu od listopadu roku 2020.

Socialni ucty nejsou dale rozdélené a jsou sméfovany predevsim k A-tymu.
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4.7.1. Instagram

Na klubovém uétu je vzdy pied zapasem sestava, které zapas odehraje a po zépase se
zvetejni 2—4 fotky z utkani. Tyto prispévku jsou na G¢tu dominantni. Obcas se zde objevi
n&jaka jind obecnd informace, jako je napiiklad nova posila v klubu ¢i na zacatku kazdé

sezony predstaveni novych dresu.

4.7.2. Twitter

Twitterovy ucet je velmi jednoduchy, vden zépasu jsou zverejnény obecné
informace k zapasu, jako kde se zapas hraje, od kolika hodin, s kym a jaka televizni stanice
jej bude vysilat. Pied zapasem je zvetejnéna soupiska, v prabéhu polocasovy vysledky a na
konci kone¢ny vysledek zapasu.

Fotbalovy klub FK Teplice se jako jeden z mala ve Fortuna:Lize ¢asto vyjadiuje i K
fotbalovym kauzam, které se déji mimo fotbalové travniky. Jejich vyjadieni je obvykle

mozné najit na tomto uctu.

4.7.3. Facebook

Ptispévky jsou velmi podobné jako na ptedchozich uétech. Navic se zde objevuje

velké mnozstvi fotek ze zapasu, pozapasové tiskové konference hraci a trenéra.

4.7.4. YouTube

Znamou postavu ve fotbalovém klubu FK Teplice je Eduard Poustka, ktery je
soucasti i ¢eského reprezenta¢niho tymu. Jedna se o maséra, ktery je ale také velkym
bavi¢em. Po vyhraném utkani se stara o oslavy v kabing, videa z téchto oslav muzete najit
pravé na klubovém kanale. Dale se zde také objevuji videa z tiskovych konferencich.

V minulosti se zde vysilal kanal Zongly Fandy Bilka, kde Frantisek Bilek béhem
cesty v klubovém auté zpovidal lidi, ktefi v klubu n&jak ptisobi. Jednalo se o hrace i §irsi

¢leny klubu. Bylo nato¢eno pouze 10 videi a posledni bylo zvefejnéno v roce 2018.
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4.8. FC Zbrojovka Brno

Brno se tento rok vréatilo po dvou letech do nejvyssi ¢eské fotbalové soutéze. Na
oficialnich strankach klubu jsou odkazy na jejich socialni sité. Stranky jsou velmi
povedené, prehledna a jednoduché.

Chybi vétsi rozdéleni klubovych profila jako jsou naptiklad profily mladeznickych

kategorii nebo Zenského fotbalového tymu.

4.8.1. Instagram

Velmi péknym a originalnim zptisobem Brno na Instagramu oznamuje svou sestavu
pied zapasem. Provadi to formou videa, ke kterému hraje dynamickéa a energeticka hudba,
ktera u fanouska vyvola pocit vitézstvi a odhodlani. Dalsim zajimavym videem ptivitala
zpét ve svem Klubu staronovou posilu Lud’ka Pernicu. Jinak neni instagramovy tcet
v ni¢em odlisny. Vzdy po zépase se piida fotka s vysledkem, béhem tydne n¢jaka fotka

z tréninku a nechybi upozornéni na oslavence v dne narozenin.

4.8.2. Twitter

Oproti instagramového uctu se zde objevuji béhem zapasu pribézné informace o
stiidani, vstieleni nebo inkasovani golt. Déle je zde mozné vidét fotky se zapast a odkazy

na rozhovory s tymovym trenérem.

4.8.3. Facebook

Na facebookovem profilu se objevuji totozné prispévky jako na twitterovém.

4.8.4. YouTube

Klubovy G¢et na YouTube se jmenuje Zbrojovka TV, pravideln¢ se tu objevuji
zaznamy pozépasovych tiskovych konferenci. Pred pul rokem byla snaha o pfidavani
sestiihil ze zapast a videi z tréninkd. Zhruba pted 4 mésici se zvefejiiovali pozvanky na

zapas, posledni pozvanka byl piidana 30.9.2020 na zapas s Karvinou.
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4.9. Fortuna:Narodni liga

V niZe uvedené tabulce je mozné vidét pro srovnani aktivity fotbalovy tyma

z Fortuna:Néarodni ligy.

Tabulka 5 Aktivita fotbalovych klubi z Fortuna:Narodni ligy na socialnich sitich

Klub Instagram Twitter Facebook YouTube
FC Hradec Kralové aktivni aktivni aktivni aktivni
SK Ligen 2019 aktivni aktivni aktivni neaktivni
FK Usti nad Labem aktivni neaktivni aktivni aktivni
MFK Chrudim aktivni neaktivni aktivni aktivni
1.SK Prosté&jov aktivni neaktivni aktivni neaktivni
FK Viktoria Zizkov aktivni neaktivni aktivni neaktivni
FC Sellier & Bellot Vlasim aktivni aktivni aktivni neaktivni
FK Dukla Praha aktivni aktivni aktivni aktivni
FK Varnsdorf aktivni neaktivni aktivni neaktivni
FC Vysocina Jihlava aktivni aktivni aktivni aktivni
FK Fotbal Ttinec aktivni aktivni aktivni neaktivni
FK Blansko aktivni aktivni aktivni neaktivni
FC MAS Téaborsko aktivni neaktivni aktivni neaktivni
FC Slavoj Vysehrad aktivni neaktivni aktivni neaktivni

Zdroj: Autor

V tabulce lze vidét aktivitu tyma druhé nejvyssi ¢eské fotbalové soutéze.

V porovnani s nejvyssi ligou nejsou vsechny tymy aktivni na vSech vybranych socialnich

sitich. Pouze tii tymy se snazi byt aktivni na v§ech vybranych sociélnich sitich.

Prezentace kluba z Fortuna:Narodni ligy na socialnich sitich neni tak kvalitni jako

klubt z Fortuna:Ligy. U vétsiny klubti nejsou Uc¢ty tak bohaté na ptispévky, objevuji se na

v

nich mén¢ informaci, a to jen ty opravdu nejobecnéjsi, jako jsou vysledky zapast, noveé

ptichozi hraci a fotografie z utkénich.
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5. Vysledky a diskuze

5.1. Grafické znazornéni po¢tu sledujicich v zavislosti na rozpoétu
klubu

Nize je mozné vidét grafické znazornéni poétu sledujicich na jednotlivych socialnich
sitich u vybranych fotbalovych klubd. Volba téchto tyma byla zvolena, tak aby byly
zastoupeny finan¢né stabilni a silné tymy, poté finanéné pramérné tymy a kluby které maji

k dispozici mnohem méné finan¢nich prostredki.

5.1.1. Odhadovany rozpocet

V nize uvedeném grafu lze vidét odhadovany rozpocet fotbalovych klubu pro
fotbalovou sezonu 2019/2020. U tyma AC Sparta Praha, Sk Slavia Praha a FC Viktoria

Plzen je uvedena minimalni odhadovana suma.

Graf 1 Rozpoéet vybranych fotbalovych tymi pro sezonu 2019/2020
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Fotbalové tymy
Zdroj: www.seznamzpravy.cz, Ludék Madl a www.ceskenoviny.cz

5.1.2. Instagram

Nejvice sledujicich ma na Instagramu tym SK Slavia Praha hned tésné za ni je tym
AC Sparta Praha. Nasleduje s velkym propadem FC Viktoria Plzen, ktera je ve stiedu

osamocena a s velkym rozdilem na posledni tii tymy.
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Graf 2 Poéet sledujicich vybranych fotbalovych tymi na Instagramu
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Zdroj: Autor

5.1.3. Twitter

Na socialni siti Twitter ma nejvice poctu sledujicich tym AC Sparta Praha, SK Slavia
Praha je na druném misté. FC Viktoria Plzen je i zde na tietim misté&, ale s mnohem mensi
rozdilem. A posledni tfi tymy jsou znovu s velkym rozdilem za Plzni.

Graf 3 Pocet sledujicich vybranych fotbalovych tymi na Twitteru
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Zdroj: Autor
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5.1.4. Facebook

Na Facebooku mé piesvéd¢ive nejvice fanouska tym AC Sparta Praha. Nepatrny
rozdil je u tymu SK Slavia Praha a FC Viktoria Plzen. Nasledujici tymy maji opét

s velkym rozdilem nejméné¢ sledujicich.

Graf 4 Pocet sledujicich vybranych fotbalovych tymi na Facebooku
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Zdroj: Autor

40



5.1.5. YouTube

Zde mé opét nejvice odbératela AC Sparta Praha s mirnym odstupem nasleduje SK

Slavia Praha. Dalsi tym se skoro polovi¢nim po¢tem odbératelti je FC Viktoria Plzen. A

nasledujici tfi tymy jsou opét bezprostiedné posledni.
Graf 5 Pocet odbérateli vybranych fotbalovych tymi na YouTube
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Zdroj: Autor

Jak Ize z tabulek vyse vidét, finanéné siln€jsi kluby mohou uvolnit vice finan¢nich

prostiedkt na praci na socialnich sitich, a to odrazi také na poctu sledujicich uzivateli na

jednotlivych socialnich sitich.
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6. Modelovy navrh strategie ptisobeni klubi na socialnich sitich

Jeden z hlavnich parametri Uspésnosti pisobeni na socialnich sitich je vyjadien
Sparta Praha a SK Slavia Praha. Analyzou aktivit tyma byla vytvotena marketingova
strategie ve fotbalovém prostiedi na socialnich sitich.

Oficialni ucet fotbalového klubu by mél byt vytvoien na vSech hlavnich socialnich
sitich. Mezi ty patti Instagram, Twitter, Facebook a YouTube. Odkazy na tyto profily by

mély byt uvedeny i na oficialnich internetovych strankach klubi. Je vhodné vlastnit acty
mladeznickych a zenskych muzstev. Ptedevsim profily mladeznickych kategorii klubu jsou
velmi dulezité, mohou byt diky nim propagovany nabory novych a mladych fotbalistu.
Diky tomu lze vybudovat kvalitni klubovou mladeznickou akademii, kterd je nedilnou
soucasti fungovani moderniho fotbalového klubu. Dale je vhodné mit vytvotreny ucet
uréeny pro informovani organiza¢nich zalezitostech fanouskt ohledné vyjezdi na
venkovni utkani a ur¢ovani pravidel chovani pro doméaci zapasy, kde je mozné pfidavat
informace napiiklad o doporuceni zvoleni vhodné dopravy na zapas, aby nedochazelo

k problémim s parkovanim. JelikoZ neni zaru¢ené, Ze fanousci jsou pouze Cesi mély by
existovat i anglické verze uctt pro zahrani¢ni fanousky.

Umistovani piispévkl na oficialni ucty by mélo byt nacasované a pravidelne.
Aktivita by méla byt na denni bazi, protoze diky tomu mize byt klub ve stalém kontaktu
s fanouskem a prubézné ho informovat o novinkach v klubu. Pravidelné zveiejnovani fotek
a videi ze z&kulisi ptijemn¢ ozivi profil. Pravidelnost zvetejiiovani uréitych piispévki je
pro fanouska dilezita, a to zejména v den zépasu, kdy by se ptiblizné hodinu pied
zacatkem utkani méla zvetejnit sestava, béhem zapasi pridavat priabézné informace o

vvvvvv

rozhovory s hraci a s trenérem.
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7. Vysledky dotaznikového Setieni se zaméstnanci fotbalovych

klubt

Obdrzené odpoveédi od oslovenych fotbalovych muzstev jsou shrnuty do tabulky.

Osloveno bylo celkem osm fotbalovych klubu z ¢eské fotbalové ligy, odpovédélo pouze

pét muzstev. Fotbalové tymy byly vybrany tak, aby byly zastoupeny ekonomicky

nejsilngjsi, kluby s pramérnymi finanénimi moznostmi a tymy,

rozpocty.

Tabulka 6 Souhrn odpovédi z dotaznikového Setfeni

v

Otazky FK FK Jablonec | FC Zbrojovka AC Sparta Slezsky FC
Teplice Brno Praha Opava
1. Cas vénovany Neuvede 3 hodiny Neuvedeno 4 hodiny 2 hodiny
préaci na socialnich no
sitich.
2. Pocet osob 1 2 5 6 2
vénujici se praci na
socialnich sitich.
3. Ocekavané Informac | Merchandisng, Informace pro Informace pro Komunikace s
vysledky. e pro Povédomi 0 fanousky fanousky, fanousky
fanousky, klubu Merchandising,
Merchan Prodej
dising, permanentek
Prodej
permane
ntek
4.Zmény po zalozeni. | Zadné Zvyseni Lepsi Soucast celé Nespecifikovano
navstévnosti, komunikace, strategie
prodeje, merchandising komunikace
osloveni nové
skupiny
potencionalnich
fanouski
5.Investované 0 Desitky tisic Nékolik tisic | Nékolik miliont Neékolik tisic
finan¢ni prostiedky.
6.Jakou ¢ast rozpoctu 0 10 % 20 % Neuvedeno Neuvedeno
tvofi penize
z reklam.
7.Jakou cast 0 Desitky tisic Neuvedeno Desitky tisic Neuvedeno
Z rozpoCtu
investujete do
reklam.
8.Diletitost Velmi Velmi dilezita | Velmi dalezita | Velmi dulezita Velmi dilezita
propagace klubt. dulezita

Zdroj: Autor
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7.1. Zhodnoceni

Snaha v klubech pracovat na sociélnich sitich je alespon 2—4 hodiny denné, je ale
rozdil v po¢tu zaméstnancu, kolik se jich po tuto dobu vénuje préaci na socialnich sitich. FK
Teplice a FC Zbrojovka Brno neuvedli pfesné rozmezi v poétu hodin, pouze odpovédéli, ze
praci na socialnich sitich vénuji nékolik hodin denné.

V klubech se vénuje socialnim sitim minimalné jeden ¢loveék denné. Dle rozpoctu a
strategie klubu jsou ale velké rozdily. AC Sparta kromé vlastnich zaméstnancii vyuziva i
sluzeb externich agentur.

Ocekavani fotbalovych muzstev od aktivity na socialnich sitich je predevsim
informovanost fanouskt a komunikace s nimi. Déle si od této aktivity slibuji zvyseny
prodej merchandisingovych produktt a permanentek.

Hlavni cile prace na sociélnich sitich, jimiz jsou pro tymy informovanost fanouskut a
prodej merchandisongovych produkti, se podatilo docilit. U nékterych tyma je tézké urcit
zmény, Které se zalozenim socialnich sitich nastaly, jelikoZ je spravuji uz dlouho dobu, ale
berou jako hlavni to, Ze se staly nedilnou soucasti komunika¢niho mixu v klubu. Tymu FK
Jablonec se podatilo oslovit novou skupinu fanousku, které by bez socialnich sitich
neoslovili a tim se zvysila pravdépodobnost vEtsi navstévnosti na domaci utkani.

V investovanych financich jsou vidét nejvétsi rozdily mezi velkymi a mensimi kluby.
AC Sparta Praha investuje do aktivity na socialnich sitich az miliony korun, ve zbylych
Klubech jsou to pouze desitky tisic korun. V FK Teplice do prace na socialnich sitich
neinvestuji, kromé platu zaméstnance, ktery s 0 né stard nic.

Kolik penéz z reklam tvofi ¢ast rozpoc¢tu uvedly pouze dva tymy a jedna se priblizné
0 10-20 %. Tymy maji komplexni smlouvy, které jsou navazany na jejich partnery a jejich
soucasti je i reklama na socialnich sitich.

Pokud tymy investuji do reklam, jedna se o desitky tisic korun. Tym FC Zbrojovka
Brno investuje jinym smérem a pokud délaji reklamu, tak je vétsinou zprostredkovana
formou barterového obchodu.

Nikdo nezpochybiiuje dilezitost na socialnich sitich. VSichni davaji této aktivite
velkou vahu a védi, Ze v dnesni dob¢ by prezentace fotbalového klubu bez socialnich sitich

nebyla mozna.
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8. Vysledky dotaznikového Setieni

Tento dotaznik byl polozen fotbalovym fanouskim. Otazky byly zaméteny
predevsim na popularitu tymu na socialnich sitich. Odpovédélo 30 respondentt, ne vsichni
fanousci sleduji fotbalové tymy na sociélnich sitich. Pro objektivnost Ize nize vidét
vysledky odpovédi pouze fanousku, ktefi odpoveédéli, ze fotbalové kluby na socialnich

sitich sleduji.

8.1. Duiilezitost propagace fotbalovych tymiu

Tato otdzka byla zamétena na to, jakou dilezitost fanousci davaji propagaci

fotbalovych klubii na socialnich sitich.

Graf 6 Dilezitost propagace fotbalovych tymi na socialnich sitich

Je pro Vas propagace fotbalovych klubt na socialnich sitich dllezita?

— 17.6%

® Ne ® Spisene @ Nevim ® Spiseano @ Ano
Zdroj: Autor

Respondenti méli na vybér z péti odpovédi. Zda je pro né aktivita klubu na sociélnich

sitich dilezita mohli vyjadtit odpovéd'mi:
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Pies polovinu dotazanych odpovédélo, je pro né propagace klubu na socialnich sitich

dulezita. Zhruba 35 % respondentl nepovazuje propagaci za dileZitou. A zbyly zvolili

moznost odpovédi nevim.

8.2.

Nejlépe pracujici klub v Ceské republice

V dalsi otazce byli respondenti dotazovany, jaky klub z Fortuna:Ligy odvadi praci na

socialnich sitich nejlépe.

Graf 7 Nejlépe pracujici klub na socialnich sitich

Jaky klub podle Vas pracuje na socialnich sitich v Ceské republice nejlépe?

1L8% =

® Sparta Praha @ Slavia Praha @ Jablonec @ Sigma Olomouc @ Plzefi @ Pardubice @ Ostrava @ Karving
® slovicko @ Zlin © CeskéBud&ovice @ Bohemians1905 @ Teplice ® Mlada Boleslav @ Pifbram ® Bmo
@ Opava @ Liberec

Zdroj: Autor
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Zde zvolilo pies polovinu respondentt za nejlépe ptisobici Klub na sociélnich sitich
tym AC Sparta Praha. S necelymi 18 % byla jako druha zvolena SK Slavia Praha. Déle na
velmi podobné drovni byly zvoleny tymy FK Teplice, FK Jablonec, FC Viktoria Plzen a
Bohemians Praha 1905.

8.3. Nejhiife pracujici klub v Ceské republice

V posledni uvedené otazce naopak respondenti volili nejhiie pracujici klub

v Fortuna:Lize na socidlnich médiich.

Graf 8 Nejhiife pracujici klub na sociélnich sitich

Jaky klub podle Vas pracuje na socialnich sitich v Ceské republice nejhlife?

17.6%

T 118%

L o11e%

® Sparta Praha @ Slavia Praha @ Jablonec @ Sigma Olomouc @ Plzefi @ Pardubice ® Ostrava @ Karvind
@ Slovdcko @ Zlin © Ceské Bud&jovice @ Bohemians1905 ®@ Teplice ® Mladé Boleslav @ Piibram @ Bmo
® Opava @ Liberec

Zdroj: Autor

Odpovédi respondentt se rovnomérné rozdélily mezi deset tyma. Nejhtite skoncily

tymy FK Mlada Boleslav a 1.FK Piibram.
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9. Zavér

Cilem bakalafské prace bylo analyzovat aktivitu Ceskych fotbalovych klubi na
socialnich sitich. Prace je zaméfena na fotbalové Kluby z ¢eské nejvyssi soutéze a pro
srovnani byla stru¢né analyzovéna také aktivita klubt z Fortuna:Narodni ligy. Sledovana
aktivita byla zaméfena piedev§im na propagaci klubu, ndbor a ziskavani sponzort
prostfednictvim socialnich siti. Ze ziskanych informacich z dotaznikového Setfeni se
zaméstnanci fotbalovych Klubt bylo dalsim cilem popsat ekonomicky ramec konkrétniho
fotbalového klubu. Déle méla byt v praci navrhnuta strategie ptisobeni fotbalového klubu
na socialnich sitich.

Pusobeni fotbalovych klubti na socialnich sitich vychazi z rozpoctu jednotlivych
klubt, coz se ukézalo i vdotaznikovém Setfeni. Kluby nejsou ochotny poskytnou
podrobnéjsi ekonomické informace, a proto nebylo mozné sestavit detailni ekonomicky
ramec pusobeni konkrétniho tymu na sociélnich sitich.

V Fortuna:Lize jsou na socidlnich sitich aktivni vSechny fotbalove kluby. Ve
vyslednych podobach profili jsou mezi tymy vidét velké rozdily, které jsou dusledky
piedevsim rozpocétu jednotlivych klubu. Ekonomicky nejsilnéjsi tymy, kterymi jsou AC
Sparta Praha a SK Slavia Praha, se podobaji kvalitou svych u¢ta zahrani¢nim klubim a
v Ceské republice jsou v préaci na socialnich sitich jednozna¢né nejlepsi.

Propagace klubd je na socialnich sitich na dobré Urovni, Ize zaznamenat snahu o
pravidelné ptidavani piispévku, ¢imz se kluby dostavaji vice do podvédomi fanousku a
zvySuji jejich informovanost o déni v klubu. Vyuziti socidlnich siti jako prostfedek
k nabortt mladych hract je mozné zaznamenat na Kvalitni Grovni jen u malo muzstev.
Jedna se piedevsim o ty, ktefi maji své profily rozdélené a soucasti jsou i mladeznicke
ucty, kde se informace o naborech vyskytuji. Socialni média neslouzi u klubu k zisk&vani
sponzoru, ale k jeji propagaci ano. Na profilech tyma je mozné najit ptispévky tykajici se
spolupréce s riznymi spole¢nostmi nebo fotky hraca s produkty daného sponzora.

Z analyzy préace fotbalovych klubta byl navrhnut strategicky model pro fungovani
Klubu na sociélnich sitich. Klub by mél mit zalozeny ucet na vSech ¢&tyfech hlavnich
socialnich sitich, jimiz jsou Instagram, Twitter, Facebook a YouTube. Profily by mély byt
kategorizovany do jednotlivych skupin jako jsou mladeznické tymy, zensky fotbalovy tym,

anglicka verze uctt a fanouskovsky ucet. Rozdéleni uctu slouzi k lepsi orientaci mezi
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profily. Anglickd verze uctu by méla obsahovat totozné informace jako ta ¢eska, dtvod
jejiho vytvofeni je zpfistupnéni informaci pro zahrani¢ni fanousky. Piedev§im profily
mladeznickych kategorii jsou velmi dulezité, jelikoz mladi hrac¢i jsou budoucnosti
jednotlivych klubi. Prostfednictvim téchto profilti se Iépe propaguji ndbory mladych hraca.
Fotbalova akademie je nedilnou soucasti fungovani vSech modernich klubd. Jelikoz
nékteré fanousky zajima zensky fotbal, je vhodné mit pro tyto fanousky vytvoieny profil
zenského tymu. Fanouskovsky ucet je dobré spravovat pro poskytnuti organiza¢nich

informacich k doméacim a venkovnim utkanim.
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11. P¥ilohy

11.1. Otazky dotaznikového Seti‘eni se zaméstnanci klubu

a > w0

Kolik ¢asu denné vénujete praci na propagaci klubu na sociélnich sitich?

Kolik lidi se ve Vasem klubu vénuje préaci na socialnich sitich?

Co od aktivity na socialnich sitich ocekavate?

Jaké zmény ve Vasem klubu nastaly po zaloZeni Géta na socialnich sitich?
Kolik finan¢nich prostiedki investujete ve Vasem fotbalovém klubu na préaci na
socialnich sitich?

Jakou ¢ast Vaseho rozpoctu tvoii penize z reklam?

Jakou ¢ast z Vaseho rozpoctu investujete do reklam?

Jakou dulezitost davate propagaci klubu a zdavodnéte pro¢?
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