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SOUHRN

Cil prace: Cilem bakalafské prace je na zaklad¢ analyzy obsahu vybranych socidlnich siti fotbalovych
klubti 1. Ceské fotbalové ligy a Ligy mistrit UEFA navrhnout doporuceni pro zlep$eni obsahového
marketingu klubu 1. Ceské fotbalové ligy.

s Mz

Vyzkumné metody: V rdmci teoretické Casti prace byla pouZita metoda literdrni reSerSe a literarni
komparace. Obsahovy marketing byl analyzovan z n¢kolika hledisek. Prvnim z nich byla forma obsahu
mira jeho vyuzivani danym klubem. Nésledn¢ byla méfena reakEnost a komunikace s fanouskem ze strany
klubu, sledovéna celkova aktivita klubu na danych socidlnich sitich, pravidelnost piispévki a jejich
ruznorodost a posuzovany obsahy na socidlnich sitich YouTube, Twitter a Facebook za obdobi duben az
iijen 2020. Na kazdé socidlni siti u kazdého vybraného klubu byly zmapovany piispévky za toto obdobi.
Pro zjisténi doporuceni bylo vyuZito srovnani druhii pifspévki, zpusobu jejich publikovéni (interval,
ruznorodost) a reak¢nosti klubu na fanouska.

Vysledky vyzkumu/prace: Zahranicni kluby se fidi pravidly pro obsahovy marketing na jednotlivych
sitich. Jediné pravidlo, které nedodrzuji, muZe byt potencidlni pfetiZeni fanouska informacemi, protoze
jejich socidln{ sité jsou obsahem zdsobovany opravdu bohaté. Ceské kluby na druhou stranu dodrZuji
pravidla velice sporadicky. Jejich dodrZovani pusobi spiSe jako ndhodny jev nez cilené dodrZzeni. U
Ceskych klubu velice pravdépodobn¢ marketing zastdva Clovek, u kterého se jednd o jednu z povinnosti v
rdmci pracovni Cinnosti. U klubii zahrani¢nich je patrné, Ze socidlni sité¢ md na starosti né¢kdo, kdo jim
vénuje vétsinu svého Casu. Dochdzi k vy$§im ndrokium na kvalitni prezentaci u zahrani¢nich klubd, a to
nejen z hlediska financi, kterymi klub disponuje. V rdamei Cech jsou tyto finance nejen niZi, ale tlak na
prezentaci klubu nebude tak velky. Navic ¢esti fanousci mohou byt zvykli navazovat kontakt s klubem
jinak nez skrz socidlnf sit€. Nejvetsi rozdil mezi obéma obsahovymi marketingy je celkové vnimani
socialnich siti. Zahrani¢ni kluby socidln{ sit€ chapou jako informacni médium, ale zarovei jako platformu,
skrz kterou lze bavit fanouska a navazovat s nim kontakt. Probih4 sdileni riiznych forem obsahu v
pravidelnych intervalech. U ¢eskych klubii jsou ale socidln{ sit¢ chdpany spiSe jako informa¢ni médium a
k interakci ¢i obohacovani fanouska zde dochdzi zcela minimédlné. U Ceskych klubl nenf piili§ fanouski,
ktefi se aktivné zapojuji do déni, jako je tomu u klubii zahrani¢nich.

Zavery a doporuceni: Ceské fotbalové kluby maji v oblasti marketingu na socidlnich siti prostor ke
zlepSeni. Otdzkou je, zdali maji kapital tuto formu obsahu rozvijet a zdali by to ¢esti fanousci uvitali.
Prvnim z doporuceni je recyklace obsahu. Ohledn¢ recyklace obsahu je hlavnim doporucenim zaradit ho
do planu svych pifspévki pravideln¢ a rozvijet tak pouto fanouska ke klubu. Dal§im doporucenim je
vyuZiti socidlnich siti k promovéan{ svych sponzori, at’ uz se jednd o jejich oznaceni v piispévku, uvedeni
loga ve video spotu nebo k poskytnuti hra¢t do reklamy nebo upoutdvek sponzora. Pokud by Ceské kluby
zatadili prezentaci svych sponzoru do svych socidlnich sitf, mohlo by to pro n€ i pro sponzora
predstavovat zajimavou pfiileZitost, jak jest¢ vice sponzora propagovat. Doporu¢enim je také komunikace s
fanouskem a jeho zapojeni do komunikace. Je potieba s fanouskem pracovat a udrzovat jeho pozornost.
Pokud bude fanousek aktivné vtazen do déni, bude to mit vétsi dopad na jeho reak&nost. Poslednim z
doporucenti je pravidelnost piispévki a pldnovani obsahu. Je pravdépodobné, Ze obsah u Ceskych klubu
neni pldnovan ani tvofen profesionalnim obsahovym marketérem. UZiteCné by tedy bylo pro cely koncept
obsahového marketingu najmout ¢lovéka, ktery se mu bude piimo vénovat.

KLICOVA SLOVA

Obsahovy marketing, socidlni sit¢, sport.
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SUMMARY

1. Main objective: The aim of the bachelor thesis is based on social networks content analysis of selected
football clubs from 1st Czech Football League and UEFA Champions League to propose
recommendations for content marketing improvement for the clubs from Ist Czech Football League.

2. Research methods: In theoretical part of the work, method of literary research and literary comparison was
used. Content marketing was analyzed from several perspectives. The first of them is form of content,
degree of its use by the club. Subsequently, reaction and communication with fans was measured.
Furthermore, the overall activity of the club on given social networks, regularity of contributions and their
diversity was monitored. Content on the social networks YouTube, Twitter and Facebook for period April
till October 2020 was assessed, and contributions were mapped on each social network for each selected
club. Comparison of types of contributions, method of their publication (interval, diversity) and reaction of
the club to fans was used to determine recommendations.

3. Result of research: Foreign clubs follow the rules for content marketing on social networks. The only rule
they don't follow may be potential overload with information, because their social networks are really rich
in content. Czech clubs, on the other hand, follow the rules very sporadically. Their observance acts as a
random phenomenon rather than a targeted one. In the case of Czech clubs, marketing is most likely held
by a person who has it as one of responsibilities within their work scope. For foreign clubs, it is clear that
persons who are in charge of social media devote most of their time to them. There are higher demands for
quality presentation in foreign clubs, not only in terms of finance clubs invest. In Czech Republic, the
amount of finance spend is lower, but the pressure on club presentation is not so big. In addition, Czech
fans may be used to other ways how to be in contact with their club than through social networks. The
biggest difference in the content marketing is the overall perception of social networks. Foreign clubs
understand social networks as an information medium, but also as a platform to entertain the fans and
establish contact with them. Various forms of content are shared in regular intervals. In Czech clubs the
interaction or enrichment of fans occurs very minimally. There are not many fans in Czech clubs who are
actively involved in the events, as it is the case in foreign clubs.

4. Conclusions and recommendation: Czech football clubs have room for improvement in the area of social
media marketing. The question is whether they have capital to develop this form of content and whether
Czech fans would welcome it. The first recommendation is to recycle the content. Regarding the recycling
of content, the main recommendation is to include it in the plan on regular basis and thus develop the fan's
bond with the club. Another recommendation is to use social networks to promote their sponsors, whether
it is to mark them in a post, to display a logo in a video spot, or to involve players for advertisements or
sponsor trailers. If Czech clubs included the presentation of their sponsors in their social networks, it could
be an interesting opportunity for them and sponsor to promote the sponsor even more. Communication
with the fan and his involvement in communication is also recommended. It is necessary to work with the
fan and keep his attention. If the fan is actively involved in the action, it will have a greater impact on his
reaction. The last recommendation is the regularity of posts and content planning. It is probable that the
content of Czech clubs is not planned or created by a professional content marketer. It would therefore be
useful for the whole concept of content marketing to hire a person who will be dedicated to it.

KEYWORDS

Content marketing, social networks, sport.
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1 Uvod

Fotbal je sportem, ktery spojuje. Pti fotbalovém zdpase je skupina lidi s rozdilnym z4zemim,
s jinou ekonomickou situaci, vzdélanim i ndboZenskym vyznidnim schopna na veskeré rozdily
zapomenout, spojit se a fandit jednomu tymu. Fotbal jako takovy je institutem, ktery m4 u nds
ale i v Evropé své pevné koteny a spojuje fanousky tohoto sportu jiz mnoho let. Fotbal m4
bezesporu delsi tradici nez socidlni média, i pfesto na jejich existenci musi také reagovat
a prizpusobit se trendiim moderniho svéta,

To vede k tomu, Ze fotbalové tymy jsou nuceny vystupovat také na socidlnich sitich, pfedevSim
z divodu, aby nezaspaly dobu. Dal$im z neméné dulezitych diuvoda je ale také vyuziti
potencidlu, které socidlni sit€¢ nabizi. Tento potencidl spocivd piedevSim v urCité formeé
marketingu, kterd mtze klubu zajistit jesté vetsi popularitu.

Tato prace je vénovdna konkrétni podobné marketingu na socidlnich sitich, kterou fotbalové
kluby uplatiiuji — obsahovému marketingu. Jednd se o druh marketingu, kdy klientovi neni
prvotnim zdmérem prodat, nybrz poskytnout mu hodnotny obsah, ktery souvisi s fotbalem,
bude ho bavit, vzd€lavat a inspirovat. Tato prace si klade za jeden z cili odpoveédét na otazku
jak vlastné obsahovy marketing vybranych klubu 1. ceské fotbalové ligy vypada, co dané kluby
publikuji, jak to publikuji a pro koho to publikuji.

Lze tvrdit, Ze zahrani¢ni fotbalové kluby hrajici v Lize mistrt UEFA maji vétsi fanouskovskou
zékladnu a vétsi kapitdl. Proto jsou pravé tyto kluby vybrany pro zodpovézeni dalsi otdazky,
kterou si tato prace klade, a to, jak vypada obsahovy marketing u téchto klubti? Co sdili, jak
Casto a jakym zpasobem. V zahrani¢i mnoho podnikatelti nachazi inspiraci a v oblasti tvorby
obsahového marketingu ji zde mohou najit také ceské fotbalové kluby.

Celd tato prace je potom vénovana obsahovému marketingu klubt 1. Ceské fotbalové ligy
a klubl Ligy mistrd UEFA na socidlnich sitich Twitter, Facebook a YouTube. Prace si klade
za svdj hlavni cil analyzovat socidlni sit¢ téchto klubii z pohledu obsahového marketingu
a ziskat tak predstavu o konkrétni podobé obsahového marketingu zahrani¢nich fotbalovych
klubt a ten pak nasledné srovnat s obsahovym marketingem ceskych klubt na stejnych
socidlnich sitich. Smyslem analyzy bude pojmenovat predev§im rozdily v obsahovém
marketingu, které mohou byt inspiraci pro Ceské fotbalové kluby z hlediska kvality
poskytovaného obsahu. Vystupem tedy bude souhrn doporuceni pro vybrané fotbalové kluby
v oblasti obsahového marketingu. Cilem préce je tedy analyzovat obsah vybranych socidlnich
siti fotbalovych kluba 1. ¢eské fotbalové ligy a Ligy mistra UEFA a z této analyzy ziskat
ucelenou piedstavu o konkrétni podobé obsahového marketingu téchto klubd. Na zakladé
komparace zjiSténych poznatki potom dojde k tvorbé doporuceni pro zlepseni obsahového
marketingu na socidlnich sitich vybranych klubt 1. eské fotbalové ligy.

Prace je rozdé€lena do dvou na sebe logicky navazujici celki. Prvnim z nich je teoretickd ¢ast
prace, kde je poskytnut potfebny teoreticky zdklad k feSené problematice. Je zde popsin
obsahovy marketing jako takovy, jeho smysl, vyznam, cil a jeho konkrétni podoby na socidlnich
sitich. Jsou zde také popsdny zpusoby, jak obsahovy marketing méfit, monitorovat
a vyhodnocovat. Ddle je popsdn marketing v oblasti sportu a konkrétn€ u fotbalovych kluba.
V zavéru teoretické Casti je potom popsdno vyuziti vybranych socidlnich siti Ceskymi
i zahrani¢nimi fotbalovymi kluby. Na zdkladé tohoto popisu jsou poté vybrany kluby pro dalsi
praci v rdmci Casti praktické. Na tuto Cast prdce navazuje Cdst analytickd, ve které jsou
zkoumany dle predem stanovenych specifik jednotlivé socidln{ sit€ vybranych klubu. Specifika
jednotlivych siti jsou ndsledné porovndna az tohoto porovndni jsou vyvozeny konkrétni
doporuceni pro Ceské fotbalové kluby.



2 Teoreticko-metodologicka c¢ast

V ramci této Casti prace je popsdn obsahovy marketing, jeho vyznam, ptinos, podoba a jeho
konkrétni formy vcetné zpusobu jeho vyhodnocovani, méfeni a monitoringu. Déle jsou zde
popsdna specifika marketingu v oblasti sportu a konkrétn¢€ v oblasti profesiondlniho fotbalu.
V zaveéru této ¢asti jsou vyjmenovany kluby 1. Ceské fotbalové ligy a Ligy mistra UEFA a je
popséna jejich aktivita na socidlnich sitich Twitter, YouTube a Facebook.

2.1 Obsahovy marketing na socialnich sitich

Pojem obsahovy marketing ma své razné definice v zdvislosti na autorovi, ktery ho popisuje.
Napiiklad Prochdzka a Reznigek (s. 18) ho popisuji jako zptsob, jakym lze komunikovat se
zdkazniky nebo fanousky', aniZ by jim bylo cokoli proddvéno. Dale Michael Brenner popisuje
obsahovy marketing jako nabidku urcitého relevantniho obsahu své cilové skupiné zdkaznika.
Brenner (Pulizzi, 2011, s. 11). také tvrdi, Ze obsahovy marketing nemusi byt nutné na internetu,
ale muZe se odehravat v podstaté kdekoli, kde existuje moznost obsah zakaznikovi predat.
Nicméné v rdmci této prace bude pozornost vénovana obsahovému marketingu pravé vkontextu
internetu, konkrétné v kontextu socidlnich siti, a proto zde budou zminény pouze jeho relevantni
formy.

Prikrylova (2019, s. 23) je ndzoru, Ze obsahovy marketing je sloZité definovat nebo zaradit.
Podle ni je divodem piedevSim fakt, Ze obsah lze tvofit, jak jiZ bylo zminéno, také mimo
internet a jeho formy mohou byt rizné, stejné jako druhy komunikace. Také se podle ni jedna
o pomé&rné mladou disciplinu, kterd se stdle rozviji a je proto t€zZké definovat jeji ustdlenou
podobu, protoze se nazory odbornika i literatury na tuto problematiku stdle velice lisi. I pfesto
ale Prikrylova (2019, s. 28-31). popisuje dva mozné druhy internetového marketingu, ktery déli
na Inbound marketing a Outbound marketing?. Obsahovy marketing podle ni potom spadé do
kategorie Inbound marketingu®, kter4 je specifickd predevsim:

- oboustrannou komunikaci zdkaznika a inzerenta;

- zdkaznici sami obsah / inzerenta vyhledavaji;

- inzerent nabizi pfidanou hodnotu a poskytuje zdkaznikiim pro né cenny a relevantni
obsah;

- ptidana hodnota maze byt formou vzdélani nebo zabavy.

Ackoli jini autofi jako napfiklad Mike Lieberman (2013) debatuji nad tim, zdali je obsahovy
marketing podmnoZinou Inbound marketingu nebo zdali je cely obsahovy marketing Inbound
marketingem, je patrné, Ze by jeden bez druhého nemohl existovat.

Obsahovy marketing na socidlnich sitich ma svéa specifika praveé diky této platformeé. Socidlni
sité jako takové jsou platformou, kterd umoziuje vzajemné propojit rizné skupiny lidi. Server
SYMBIO.cz (2010) popisuje socidlni sit€¢ jako: ,,Sluzby urené pro komunity lidi, ktefi
navzdjem sdili sva data ve virtudlni siti. Tyto sluzby nabizi rizné moznosti interakce mezi
uZivateli — napf. chaty, zprdvy, e — maily, diskusni skupiny apod. Obecnym principem
socidlnich siti je moZnost vytvoreni vlastniho profilu. Jednotlivi uZivatelé si pak pfidavaji
ostatni, ktef{ je n€jak zaujmou (napf. spoleCnymi z4jmy), mezi pratele.*

V kontextu tématu této prace je tedy ziejmé, Ze socidlni sité jsou platforma, kterd mize propojit
fanouska se svym oblibenym sportovnim tymem. Takovy tym potom muzZe z této platformy

! V literatufe je obsahovy marketing vztahovan k zdkaznikim riznych spole¢nosti, e-shopu apod. V ramci praktické Casti je pracovdno
s pojmem zdkaznik/klient, ale tento pojem muZe také nahradit pojem ,,fanousek”, ktery je relevantni vuci celkovému tématu préce.
% Toto rozdélen{ Prikrylova ptevzala od Briana Hallinga, amerického marketéra, ktery s timto pojmem piisel v roce 2005.

piidanou hodnotu a nesnazi se zdkazniky vzd€lavat ani bavit.


http://SYMBIO.cz

t&zit nékolika zptsoby. Ctyfi zpasoby, jakymi Ize z obsahového marketingu na socidlnich sitich
tézit, popisuji Losekoot a Vyhndnkova (2019). Jedn4 se o:

- lakani novych zdkazniku;
- Setfeni Casu;

- préci 24 hodin denn¢;

- budovéni vztahu s klienty.

Lze také pfipustit situaci, Ze bude tézit vice zpusoby ¢i kombinaci zpusobu vice uvedenych.
Vzdy ale musi byt tento zdmér v souladu se smyslem existence prezentace na socidlnich sitich.

2.1.1 Marketingova komunikace

Podle Prikrylové (2019, s. 18-21) je podstatné pfti realizaci jakékoli formy marketingu stanovit
komunikacni cile. Cilem marketingu totiZz podle ni nemusi byt nutné pouze prodej, ale
v podstaté jakykoli jiny druh konverze. Tou m4 namysli u¢inéni akce, kterou marketér po
zakaznikovi pozaduje. Takovou akci miZe byt na socidlnich sitich komentar, udéleni ,,lajku
nebo kliknuti na odkaz a podobné. Kazdd marketingova komunikace by méla podle ni mit jeden
cil, ktery lze potom realizovat nékolika zptasoby. Pokud tedy cilem bude zapojit zakaznika do
komunikace, pak toho 1ze docilit riznymi zptsoby.

Co se tyCe obsahového marketingu a komunikace v tomto ohledu, potom Pfikrylovd (2019,
s. 237-238) tvrdi, Ze by mél mit takovy marketing konkrétni informacni obsah. Popisuje tak
situaci, kdy by veSkery obsah ptfindSeny spoleCnosti mél mit stejny zdmér, a tim by mélo byt
pfindset zakaznikovi hodnotny obsah a pfidanou hodnotu skrze n¢j. Zaroven ale upozoriiuje na
to, Ze obsah by mé&l mit podobu, kterd upevni postaveni a znaCku spolec¢nosti na trhu. Popisuje
také tzv. matici obsahového marketingu, jejiZ zobrazeni je na obrazku niZe. Z této matice je
vidét, Ze Prikrylovd uvaZujeme nad Ctyfmi rovinami obsahového marketingu, jejichz
kombinace tvoii jakysi optimalni marketingovy mix v rdmci obsahového marketingu. Zaroven
ale také pfipousti, Ze zaleZi na zdmé&ru marketéra, ceho chce obsahovym marketingem docilit.
Nékdy maze byt zimérem marketéra pouze pobavit, jindy maze byt jeho cilem pouze vzdé€lavat.

Prikrylova popisuje dve€ roviny, na které 1ze v rdmci obsahového marketingu cilit, a témi jsou
racionalni rovina a emocionalni rovina. Racionalni rovina cili na informace a fakta, emocionalni
rovina cili na vytvafeni emoci. Zaroven také rozdéluje formy obsahového marketingu na ty,
které vytvaii povédomi o znaCce afirmé (zdbava a vzdelavani) a na ty, které vedou k
uskutecnéni konverze (inspirace a vytvafeni pohodli). Mezi konkrétni podoby obsahového
marketingu potom patii v jednotlivych skupindch (Prikrylova, 2019, s. 237):

- zdbava — soutéze, kvizy, hry, videa, virdlni obsah, ¢ldnek a ebook, aplikace;

- vzdélavani — infografiky, sdileni ¢lankd z novin, napsani vlastniho ¢lanku nebo ebooku,
piirucky, reporty, videa;

- tvorba pohodli — reporty, interaktivni videa, check list, webindfe, popis vlastniho
produktu a jeho piinos, piipadové studie, hodnoceni produktt, propocty, eventové akce;

- inspirace — aplikace, zapojeni celebrit, reference, hodnoceni, eventové akce.

Prikrylova (2019, s. 238) také fikd, Ze se mize vyskytovat obsah ve vSech svych formach a bude
to tak spravné. OvSem je mozné, Ze jedna z forem bude prevaZovat, a to z hlediska celkového
zamefeni obsahu a jeho smyslu.



2.1.2 Cile obsahového marketingu a jeho strategie

Jesté, neZ organizace zaCne obsahovy marketing vytvaret, méla by si zodpovédéet otazky, proc
ho vlastné tvofit chce. Spravné tvofeny obsahovy marketing muze vést ke zvySeni poctu
fanouskd, zvyseni obratu, konverzi ¢i povédomi o znacce, ale také ke zlepSeni vztahu se
zakaznikem (Kolektiv autoru, 2014, s. 35).

Mnoho autorti hovoii také o tom, Ze nestaci pouze obsah vytvaret a publikovat, ale je také
potifeba meéfit dspéSnost obsahu a to, jak dané cile napliiuje. K tomu slouzi tzv. obsahové
strategie (Kolektiv autort, 2014, s. 52), V podstaté se jedna o planovani, tvorbu a publikaci
obsahu se zamé&fenim na jeho kvalitu a néslednou propagaci (Reznitek, Prochédzka, 2014, s. 60).
Obsahova strategie se bude liSit podle konkrétni spolecnosti, velice pravdépodobné ale bude
vzdy obsahovat: cil, analyzu, propagacni kandly, frekvenci publikace a méfeni obsahového
marketingu (Patrutiu Baltes, 2014, s. 111-118).

V procesu samotné tvorby obsahového marketingu je dulezité si nejdiive definovat, kdo je
cilovym zdkaznikem a prizpisobit mu samotny obsah, stejné¢ jako komunikacni ton,
komunikaéni kanély, formu osloventi a dal§f preference cilové skupiny (RezniGek a Prochédzka,
2014, s. 38). Také je dulezité stanovit cil obsahového marketingu — bez n¢€j nelze vyhodnotit
jeho efektivitu. Takovym cilem muzZze byt rist fanousku, vys$si navstévnost zapasu, ale také napf.
vySS8i ndvstévnost webu, vySsi reakEnost na piispevky na socidlnich sitich a podobné (Kolektiv
autord, 2014, s. 41). S tim souvisi také dobra znalost svého fanouska, kdy se doporucuje vytvorit
tzv. personu, ktera bude fanouska symbolizovat a veskery obsah se bude ptizpasobovat této
personé. Pokud je persona vydefinovand, 1ze pojmenovat také marketingovou komunikaci (tén
komunikace, jazyk, pouZivané fraze atd.) (Rezniek a Prochdzka, 2014, s. 53).

Stejni autofi (Reznl’éek, Prochédzka, 2014, s. 83) také upozoriiuji na to, Ze na zdklad€ znalosti
zékaznika Ci fanouSka lze potom tvorit relevantni obsah a Ize také zjistit, na jakou formu obsahu
by mohl fanousek reagovat Iépe. Také je podle nich podstatné pomoci obsahu ukizat, Ze je dané
organizace expertem na svém poli. Obsah musi reagovat na klienta a na to, co chce, co
potiebuje. Nemél by byt zaméfeny pouze na prodej, ale také na tvorbu vztahu se zdkaznikem.
Zajimavy v tomto ohledu je ndzor Novotného (2010, s. 88), ktery tvrdi, Ze prave tvorba vztahu
s fanouskem a interakce fotbalovych klubt s nim je opomijenou disciplinou v ramci ¢eského
fotbalu ale i Ceského sportu obecné.

2.1.3 Formy obsahu

Obsah, ktery se objevuje na socidlnich sitich a na internetu v§eobecné miZe mit rizné podoby.
Ty zékladni jsou popsany nize. Neckar a kol. (2019, s. 35) tvrdi, Ze razné formy a podoby maji
zéaroven své vyhody i nevyhody a kazdy se hodi pro jiny druh propagace i pro jiné sdéleni.
Zaroven ve své publikaci vyjmenovava nejCastéji vyuzivané formy obsahového marketingu na
internetu.

Podle Prochizky a Reznitka /2014, s. 67) je nejb&Zn&jsi formou obsahového marketingu na
internetu textovy obsah. Autofi uvadi, Ze tento obsah je nejjednodussi na tvorbu a mize mit
podobu ¢lanku, ndvodu, rozhovoru, piibéhu, novinky, ptipadové studie, e-booku, nebo e-mailu.
Pro socidlni sité jsou potom relevantni vSechny tyto druhy textového obsahu.

vev s

technickych néaroka nebo financi na produkci takového obsahu (O “Neill, 2013). na druhou
stranu ma své vyhody v tom, Ze ma nejvyssi potencidl vtadhnout zdkazniky a snadno se sdili.
Socidlni sit YouTube je zaloZena pouze na prezentaci tohoto druhu obsahu. Video muze mit
také format webindfe nebo video podcastu (O “Neill, 2013).



Dalsi formou je graficky obsah, kdy se jednd o cokoli s vizudlni podobou. V konkrétni podobé
to mohou byt infografiky, fotografie nebo prezentace. Autori (Kolektiv autorti, 2014, s. 77)
doporuCuji, aby byl graficky obsah doplnén o text a sdé€loval tak n€jakou hodnotu nebo
vysvétloval situaci na obrazku a podobné.

Posledni formou je audio obsah, ktery muze mit formu podcastu ¢i radiového vysilani
a podobné. Jedna se pouze o zvuk. Tento obsah muze byt sdilen na socidlnich sitich ¢i zde
prezentovan, ale socidlni sit€ jsou pfevazn€ nastrojem vizudlnim, proto musi byt vZdy vhodné
doplnén o poutajici text a grafiku (Prochdzka a Reznitek, 2014, s. 73).

2.1.4 Jak vytvorit hodnotny obsah

Vytvofit hodnotny obsah, ktery bude uzivatele, a hlavné fanousky zajimat, muze byt tvrdy
offSek. Nicmén¢ existuje fada doporuceni, kterd umoziuji své publikum 1épe poznat, a hlavné
jim dorucit obsah, ktery pro n¢€ bude zajimavy.

Napfiklad Jefferson a Tanton (2013, s. 39) se vénuji tomu, jak vytvofit kvalitni obsah pro
obsahovy marketing. Ze vSeho nejdiive uvadi, Ze je nutné své publikum poznat. S publikem je
podle nich potfeba mluvit a vnimat, co jé zajima nejvice. Bez toho podle nich kvalitni obsah
snad tvofit ani nejde. Nicméné€ uvadi, Ze pokud jsou k dispozici jiz data (mezi ta mohou mimo
jiné patfit také statistiky jiz zvefejnénych piispeévku), 1ze vychazet pfi tvorbé z nich.

Dalsi tipy, které v publikaci doporucuji, jsou jiz obecngj$itho charakteru. Jednim z nich je
napiiklad fakt, ze lidé maji radi dotazniky a ruzné ankety. Tedy nejen se jich tcastnit, ale
pfedevsim Cist jejich vysledky. Zaroven jak dotaznik, tak ankety poskytuji prostor pro tvorbu
vetstho mnoZzstvi obsahu. Neékteré piispeévky se mohou tykat toho, Ze zde n¢jakd anketa je,
anaopak jeji vysledky mohou byt poté prezentoviny postupné pomoci nekolika odliSnych
piispévka (Jefferson, Tanton, 2013, s. 38).

Diéle autofi (Jefferson, Tanton, 2013, s. 39) vyzyvaji doslova k tomu, aby si spoleCnost
uvédomila ,,na kterém obsahu sedi. Podle autort totiz spolecnosti s delsi historii disponuji
zajimavym obsahem jako jsou rizné statisticky, prufezova ¢i ¢asova a vyvojova data a podobné.
Toto autofi fadi do dalSich atraktivnich témat pro Ctenafe. V oblasti sportovniho marketingu
mohou mit namysli napiiklad pocet golu, které stielil hra¢ nebo pocet géli klubu celkovém
pocet vyhranych zapasti a podobné. V této oblasti je zaroverni rovnéz potencial pro tvorbu vicero
piispévka, protoze tento obsah lze sledovat v asu a uvefejnovat piispévky typu ,,Vcera padl
999. gdl. Ktery bude ten 1000.?7 a obdobné.

Dile autofi (Jefferson, Tanton, 2013, s. 40) doporucuji Cist komentéare Ci bavit se s nejveétsimi
fanousky. Je to prevdzné proto, Ze tito fanousci mohou nabidnout pohled na to, co je pro né
atraktivni. O ¢em radi mluvi, o tom si také radi prectou.

Dalsi ze zajimavych tipa autort je doporuceni sledovat, co se v daném oboru déje. Doporuéi
sledovat a Twitteru souvisejici témata a nasledné se vyjadfovat k aktudlnimu déni. To podle
nich zvysi jejich atraktivitu v ocich divaku, protoze budou pusobit, Ze se orientuji v soucasném
déni. Zaroven vyjadfovani se k aktualitdim dopomaha také k tvorbé velkého mnoZstvi obsahu
(Jefferson, Tanton, 2013, s. 41).

Jako posledni doporu€eni uvadi infografiky, které podle nich nejen Ze zaujmou Ctenéfe na prvni
pohled, ale také pomdhaji komentovat téma nebo vysledek zdpasu zjiného whlu ohledu.
V oblasti fotbalu se miize jednat tfeba o uvefejnéni soupisky hract k zdpasu, kdy infografika
pomuze snaze pochopit, kdo z hracu je dtocnik, a kdo obrance (Jefferson, Tanton, 2013, s. 41).



2.1.5 Hodnotny obsah na Facebooku

Haydon (2013) uvddi, Ze Facebook je specifické prostiedi, kde je potfeba vénovat obsahovému
marketingu specidlni pozornost. Jako hlavni divod uvadi, Ze Facebook se li§i od webové
stranky tim, Ze zde piispevky ,,bojuji* mezi sebou o pozornost uzivatele. UZivatel totiZ prohlizi
svoji zed’ a vénuje se vice pouze tém piispévkium, které ho zaujmou.

O to horsi postaveni organizace na Facebooku md, a to nejen z divodu, Ze musi soupefit
o pozornost s blizkymi prateli uZivatele, ale také musi soupefit s jinymi zajimavymi piispévky
dalSich organizaci. Proto je potieba predev§im zaujmout, a to hlavné vizualné, protoZe uZivatel
pouZzivd k prohliZzeni zdi pfedevSim své o€i a mnohdy projiZdi strankou v rychlosti (Haydon,
2013).

Dalsi dulezitou zalezitosti je podle Haydona tvorba takové strategie, ktera vzbudi komunikaci.
Facebook totiZ uptednostiiuje piispévky a nabizi stranky, které s uzivatelem reaguji. Pokud
rozviji aktivni komunikaci, reaguji na komentafe nebo piSou své piispévky tak, aby ziskali
hodné komentafi a lajkd, potom si dana stranka zaklada na dspéch (Haydon, 2013).

Podstatné podle néj také je uvédomeni, k ¢emu Facebook prevdzné slouzi. Facebook ma bavit
a propojovat lidi — to je jeho prvotni zdmeér. PfedevS§im by se zde tedy melo jednat o tvorbu
komunity a poskytovani relevantniho obsahu této komunité. Proddvat zde nebo obcas zvefejnit
piispé€vek nevede k dsp&€Sné obsahové strategii (Haydon, 2013).

Haydon (2013) tedy sestavil sérii doporuceni pro tvorbu obsahového marketingu na Facebooku
jako takového. Tato doporuceni jsou uvedena niZe:

- vizudlng atraktivni — obsah, ktery bude vizudln¢ atraktivni upoutd pozornost. Atraktivity
lze docilit vyuzitim infografik, poutavé profilové fotografie, pouzivanim smajlikt Ci
jinym vizudlnim odliSenim ptispé€vku od ostatnich;

- pravidelnost — vzhledem k tomu, Ze uZivatel ma velice pravdépodobné na své zdi mnoho
prispévkii mezi kterymi ,,0Cima scanuje“, je nutné udrzovat pravidelnost. Pokud
pravidelnost nebude, mize se stat, Ze uZivatel piispévky bude snadno piehlizet. Za
pravidelnost uvadi alespon jeden piispévek denné, avSak doporucuje i vice piispevku
za den. Pokud je pfispévkil za den mnoho, musi se zajistit, aby byl kazdy z nich
atraktivni a ptispévky neobtézovaly a ,,nespamovaly*;

- pravidelnd analyza — pfedev§im je nutné s obsahem experimentovat a zkouSet
druhy pfiispévka potom opakovat a zvefejnovat piispévky obdobné kvality;

- komunikace — v neposledni fade je potfeba komunikovat aktivné s fanousky. Idedlni
komunikace je oboustrannd, ale u vétSich organizaci postaci také komunikace, kdy
budou fanousci vyzvani ke sd€leni vlastniho ndzoru a podobné. Tak se zajisti, Ze se
budou citit jako soucast komunity.

Zajimavy je také prazkum, ktery Haydon ve své publikaci uvadi. Jedna se o prizkum chovani
uzivateli Facebooku. Nejvice Casu uzivatelé stravi prave na své zdi, déle se zde vénuji jinym
aktivitdm jako je tfeba odpoviddni na messengeru a podobné. Zbytek jejich pozornosti se také
déli mezi prohlizeni profilt a fotografii. Tedy pokud chce co nejefektivnéji organizace zacilit,
mela by vyuzit pfedevsim pravidelnost pfispévku (zviditelnéni ve feedu) a postovani fotografii
a infografik (Haydon, 2013).

2.1.6 Hodnotny obsah na Twitteru

Lacy (2015, s. 10) se ve své publikaci vénuje obsahovému marketingu na Twitteru. Ze vSeho
nejdiive ale vysvétluje funkci Twitteru, které je potfeba porozumét predtim, neZ zde bude



marketing provozovdn. Hlavni funkci Twitteru je komunikace, a to ve vSech svych formach.
At uZ se jednd o vyjadieni svého ndzoru, reakci na jiné uddlosti, sdileni zajimavy informaci
a podobné. V podstaté Twitter pfirovndva k principu psani textovych zprav — zde také sdilite
v kratkosti sviij nazor nebo zpravu.

Lacy ve své publikaci také rozsahle popisuje, jak s Twitterem pracovat, aby mél a prezentace
zde co nejvetsi uspech. Z jeho publikace 1ze vyjmenovat né€kolik zdkladnich doporuceni:

- Tweeting a re-tweeting — Sdilet tweety je zpusob, jak komunikovat, vyjadrit sviij ndzor
a ukazat svoji profesionalitu. Popularita na Twitteru ale roste umeérné s tim, kolik tweetu
jinych uZivateld je sdileno, jak jsou komentovany, a jak na né reagovano. Re-tweeting
(sdileni jinych tweett) tedy mize vést k vétsi popularité a fanousci ho maji radi (Lacy,
2015, s. 12).

- Pravidelnd analyza — na Twitteru je mozné sledovat, co vds zajim4. Je tedy uZiteCné
sledovat i obdobné stranky nebo zdjmy, sledovat o ¢em se mluvi a pravidelné se k t€mto
tématim vyjadfovat. Twitter v této podobé€ v podstaté slouzi jako jakési internetové
noviny, do nichz se lze vlastnimi pfispévky zapojit. Zaroven sledovini aktivit
konkurence a uspéSnosti téchto aktivit muze byt voditkem k tomu, co muiZe bavit
sledujici stranky. Také k ¢im aktualn&j$im tématim se bude uZivatel na svém Twitteru
vyjadfovat, tim spiSe ziskd pozornost fanouskt (Lacy, 2015, s. 85).

- Pravidelnost — na Twitteru je doporuceni zvefejiovat piispeévky neustdle a neustile se
k néCemu vyjadrovat. Mensi aktivita vede k niZsi popularizaci uctu na Twitteru, a tak
se muze stat, ze se zprava k fanouskim vibec nedostane (Lacy, 2015 s. 46).

- Analyza — také Lacy doporuCuje analyzu tweetld a doporuCuje zjistit, co fanousci
preferuji, a co cht&ji slySet a Cist. Analyza muze probihat z vlastnich sesbiranych dat,
ale také pomoci inspirace obdobnych stranek (Lacy, 2015, s. 87).

- Ukazovat, Ze na fanouscich zalezi — toho lze docilit sdilenim nédzoru fanouska a re-
tweetovanim jejich souvisejicich postt. Podle Lacyho toto tvoii ,,rodinnou atmosféru*
a pocit, Ze organizaci fanouScich opravdu zaleZzi (Lacy, 2015, s. 139).

- Komunikace — vyzyvat fanouSky ke komunikaci a reagovat na jejich komunikaci je
zékladnim naplnéni smyslu Twitteru a zvysi popularitu stranky dané organizace (Lacy,
2015, s. 144).

- Prezentace poslani — dal$im zajimavym doporucenim je prezentace principu a hodnot,
které organizace vyznava. Toto umozni rozsitit portfolio postovaného obsahu a prildkat
nové fanousky, ktefi se naptiklad také zajimaji o ochranu Zivotniho prostiedi, a tedy se
mohu ztotoZnit i se znaCkou organizace, paklize ma stejné hodnoty (Lacy, 2015, s. 186).

Zpusobu prace je podle Lacy (2015, s. 146) vice, ale tyto patii mezi nejzdkladnéjsi a nejvice
vyuzivanéj$i a zaroveni mezi zpusoby, které maji nejvétsi potencial prinést pozadované
vysledky.

2.1.7 Hodnotny obsah na YouTube

Vroce 2020 sestavilo RohixBeast pfirucku (2020, s. 4), kterd se vénuje obsahovému
marketingu na YouTube. Jako ostatni publikaci i zde autofi nejdfive vysvétluji, k Cemu
YouTube slouzi. Tato platforma je podle autorti zaloZena predev§im na formé€ obsahu, a to je
video. Toto video muZe slouZit v podstaté k cemukoli — bavit, informovat nebo zkratka jen tak
sdilet.

Autofi (RohixBeast, 2020, s. 5) také upozornuji na vyhody marketingu, které odliSuji YouTube
od ostatnich socialnich siti. Jedna se predevsim o jiny zpusob, jakym délat marketing, protoze
zde se pracuje pouze s videem a obsah tedy muze byt velmi riznorody. Muze ukazovat tvare,



vzdéldvat, zobrazovat i nékolika hodinové videa, kterd na jinych sitich uvetejnit nejde. Vse se
jednak odviji od strategie, kterou si jednotlivé stranky zvoli. Také 1ze formou tohoto kandlu
vzdélavat formou e learningu. Pomoci reklam zde muizZe spolecnost navysit své konverze,
samoziejmosti je také zvySeni visibility diky obrovskému mnozstvi uzivateli. Z YouTube
kandlu Ize také udélat znacku, protoZe kandl je schopen vydé€lavat penize v ptipadé velkého
poctu shlédnuti videi.

Autofi se hojn€ vénuji tomu, jak udé€lat video jako takové na YouTube populdrni. Nad radmec

toho ale pfinasi nékolik tipt pro marketing na YouTube jako celkem, které zajisti, Ze kandl se
bude t&Sit velké sledovanosti. Jednd se o ndsledujici:

- Sledovani videi jinych uzivateli — na zdkladé inspirace jinymi uZzivateli, ktefi maji
obdobny byznys jako je byznys dané organizace se lze inspirovat videi, kterd jsou
nejvice populdrni a ty poté postovat na své strance. Obsah by mél byt rozmanity, aby
stile bavil. Autofi tedy povazuji za nezbytnou pfedevsim inspiraci (RohixBeast, 2020,
s. 40).

- Analyzy piispévka — pfispévky je nutné analyzovat a na zdkladé analyzy neustdle
prizpasobovat svému publiku a poskytovat jim obsah, ktery je bude bavit (RohixBeast,
2020, s. 40).

- Jednotny vzhled — tvorba znacky na YouTube probihd tak, Ze jsou videa snadno
rozeznatelnd od sebe. To zajisti jednotny vzhled videi a celého kandlu (RohixBeast,
2020, s. 50).

- Reklama — autofi také hovoii o tom, Ze v n€kterych zemich je YouTube méné popularni
z hlediska vyuZzivd jako socidlni sit€. Proto je dobré nékteré uspésSné piispévky
propagovat a cilit na své uZivatele, aby méli moZnost kliknout na odbér. Ziroven je
nutné je k odbéru vyzyvat (RohixBeast, 2020, s. 50).

Podle autor (RohixBeast, 2020, s. 7) muze byt v tomto ohledu nejvice uziteCné nevazat
dlouhodobou spolupraci s profesiondlnim tviircem videi. V dnesni dob¢ ,,pfeplnéného obsahu
muZe byt pravé profesionalita jednim ze zpusobu, jak vyniknout.

2.2 Sportovni marketing v prostiedi profesionalniho sportu

Vilém Kunz o sportu a sportovni marketingu tvrdi, Ze ma tfi rizné podoby. Tou prvni z nich je
jakasi socidlni podoba, kterd v podstaté predstavuje vyuZziti sportu pro realizaci spole¢nych
zajmui. Ma tim namysli pfedevs§im tvorbu komunity fanouskd, kdy tato komunikace muze
vyznévat urcité stejné hodnoty €i realizovat stejné cile. Tvrdi naptiklad, Ze této sily se d4 vyuZit
pro napft. dobrovolnické Cinnosti ¢i jiné obdobné aktivity. Podle Kunze (2018, s. 31-33) by totiz
sport jako takovy mél slouZzit k tvorb€ komunity, kterd pfinese svému okoli jistou pfidanou
hodnotu. Této sily by si mé&l byt sportovni marketér védom a realizovat tak marketing v jejim
souladu.

Z vySse uvedeného tedy vyplyva, Ze marketing zaméteny na tvorbu komunity by mél podporovat
jeji rozvoj a pfinaset pridanou hodnotu jejimu okoli. Nad rdmec tohoto ale také Kunz (2018,
s.34) popisuje dvé dalsi podoby sportovniho marketingu a mezi ty patii marketing sportovnich
vyrobkll asluzeb a marketing ostatnich zdkazniki. U prvni skupiny se jednd o propagaci
vyrobku a sluzeb piimo spojenych s danym sportem ¢i klubem. U druhé skupiny se potom jedna
o propagaci vyrobku ¢i jinych spolecnosti, které piimo se sportem souviset nemusi. Sportovni
kluby jsou z velké Casti financovany pravé t€émito korporacemi, které si plati reklamu a mohou
se propagovat piimo ve spojitosti s klubem. Casto se lze setkat sndzvem sportovist
pojmenovanych podle firem nebo s logy na hfisti ¢i dresech fotbalisti atd. Toto vSe patii do
druhé zminované skupiny marketingu.



Kunz (2018, s. 37-38) zdroven upozorfiuje na mozny problém, ktery tento druh marketingu
muze prinaset. Podle n¢j totiz mize dochazet k tomu, Ze zvySena komercializace a marketing
sportu vede k tomu, Ze se ze sportu vytraci puvodni myslenka ,,posilovani ducha a osobnosti*
sportovce, a sport se spiSe méni v marketingové prostiedi, kde se snaZi sportovci pfekondvat
rekordy. Rostouci komercializace sportu tak podle néj mize mit i $kodlivé dasledky.

Paul Blakey (2018, s. 143) upozoriiuje také na velky vyznam sportovniho marketingu jako
takového. Podle né¢j je to praveé sportovni marketing, ktery déli sportovni kluby na amatérské a
profesiondlni. Podle néj profesiondlni kluby maji marketing jako svoji hlavni Cinnost a diky
nému generuji zisk. Svoji organizaci tak vyuZivaji jako prostiedek k realizaci marketingu a diky
piijmim z néj si mohou dovolit investovat do rozvoje klubi a na prilakani vice fanousku. Oproti
tomu amatérské ¢i mensi kluby maji mnohdy jiné cile neZ generovat zisk a marketing je spiSe

-----

Blakey (2018, s. 113) také popisuje, Ze v oblasti sportovniho marketingu mohou mit sportovni
kluby rizné cile, mezi které muze patfit vétsi navstévnost utkani, zvétsi popularitu klubu apod.
Zaroven se také podle néj cile 1isi od dané organizace, odvétvi sportu nebo na drovni, na které
sport provozuji. Sportovni marketing tedy pracuje s obdobnymi ndstroji jako marketing
klasicky.

U marketingu sportovnich klubt také plati, Ze marketing je vykondvan za tcelem ovlivnéni
a uspokojeni potieb zdkaznik(i takovym zplsobem, aby byly naplnény cile sportovni
organizace a jejtho managementu. I zde plati, Ze musi byt uspokojeny predevS§im financni
potieby klubu, protoZe ndklady na provoz profesiondlniho klubu stile stoupaji (Chanavat, 2017,
s. 43).

Blakey (2011, s. 117) popisuje také specifika marketingu fotbalovych klubi. Tvrdi, Ze by mél
v zdsadé vychdzet z obecnych zdsad marketingu, ale vyuZzivat také své sily, kterd spociva
predevsim v jeho popularité, Casté prezentaci v médiich, velkému poctu fanouskd a hracu,
provazanosti soutézi, v Sirokém spektru moZzZnosti, jak prezentovat své partnery, v moZnosti
zafazeni doprovodného programu na zdpasech apod., a diky vysoké koncentraci zndamych
osobnosti. Chanavat (2017, s. 231) upozorniuje ale 1 na dalsi specifika a vyhody fotbalového
marketingu, mezi které podle né€j patii napfiklad samotnd fotbalovd hra, kterd pfitahuje
specifické fanousky, souvisejici propagacni materidly klubu, na kterych je moznd i dalsi
propagace (listky, dresy, fotbalové htiste atd.) nebo elektronické aktivity klubu (mimo jiné také
na socidlnich sitich, v televizi atd.). Pro fotbalové kluby uvadi Kriemadis (2010, s. 55) také
soubor kroku, podle kterych mohou fotbalové kluby sviij marketing realizovat:

1. Posldni, vize a cile klubu*;

2. Marketingovy vyzkum a systém ve fotbale;

3. Trzni rozhodnuti;

4. Rozhodnuti o marketingovém mixu ve fotbale.

Slepicka (2010, s. 91) pohled na sportovni marketing dokresluje definici sportovniho
fanouskovstvi jako takového. Rikd, Ze kazdy sportovni klub by mél byt schopen ur¢it, kdo je
jeho fanousek, jak s nim komunikovat a tvofit dobry vztah. FanousSek je v podstaté specifickym
zékaznikem a konzumentem sportovniho produktu.

* Vizi autor definuje jako o¢ekédvani o smérovan{ kluby predeviim ze strany jeho vlastnikii nebo akciondiii. Poslénf je podle n&j zakotveno ve
stanovach a dalSich ddaju v zakladatelské listin¢ klubu a jsou to hodnoty, které klub prezentuje. Cile jsou potom konkrétni mety, kterych
chce klub v ¢ase dosdhnout.



2.2.1 Obsahovy marketing v oblasti sportu

4

Vzhledem k tématu prace je podstatné v teoretické Casti také definovat specifika obsahového
marketingu, na zdkladg, kterych lze obsahovy marketing porovndvat. Reznigek (2014, s. 111-
113) napriklad ve své publikaci Obsahovy marketing popisuje zpusoby, jakymi lze obsahovy
marketing realizovat. Jednd se konkrétng o°:

- Clanky souvisejici s tématem (v piipad€ sportu se muize jednat o ¢lanky ohledné vybéru
spravného vybaveni nebo ¢ldnky ohledné& pravidel hry, historie klubu apod.);

- odkazovani na jiné souvisejici stranky (muZe se jednat napiiklad na odkazy fotbalovych
lig, partnert klubu, osobni stranky hraca apod.);

- informace o novinkach;

- rozhovory;

- reakce na jiny souvisejici obsah;

- rozvijeni konverzace (zde se muiZe jednat o anketu, Zivé vysilani s dotazy fanouskd,
webinaf a obdobné formy);

- recyklace obsahu (jednd se o situaci, kdy je prevzat starSi obsah, napft. ptispévky typu
,,Pred rokem jsme vyhréli...* apod.);

- vyuziti videa pro formy uvedené vyse;

- zapojeni fanouskl do ,.fizeni* klubu.

Podle Reznicka (2014, s. 130) se jednd o formy obsahu, které udrzuji zakaznika informovaného
o deéni, udrZuji jeho pozornost na daném tématu a zdroven ho umoZziuji zapojovat do
konverzace. Rezniek se specificky vénuje také obsahu na socidlnich sitich, ktery podle ngj
pomahaji zlepSovat ndsledujici dopliiky:

- vyskakovéni chatovaciho okna (Facebook);
- odpovédi na komentére;

- kontaktni udaje;

- oveéfteni profilu.

Také Rezni¢ek (2014, s. 182-187) popisuje zptisob, jakym lze méfit efektivity obsahového
marketingu. Tvorba obsahu totiz vZdy néco stoji, a to i kdyZ ptispeévek neni promovany
a nenabizi se formou placené reklamy. VZdy za obsahem bude stit minimaln¢ jeden Clovék,
kterého je potieba zaplatit. Rezniek tedy popisuje zptsob, jakym lze vypoditat ndvratnost
investic do obsahového marketingu. Popisuje ji konkrétn€ ve Ctyfech krocich, kdy prvnim
znichh je cena za obsahovy marketing — v tomto kroku je nutné spocitat veSkeré ndklady
spojené s tvorbou obsahu. Muze se jednat o praci grafika, kameramana, praci samotného
marketéra, ndklady na reklamu apod. Dal§im krokem je meéfeni konverzi — toto souvisi
s marketingovym cilem, ktery je stanoveny. Pokud je cilem nartst fanouskd, komentaft nebo
lajki, je potieba zméfit prirastek u jednotlivych druht piispévka. Poté nasleduje nejefektivnéjsi
plnéni cilti — nasledné se vyhodnocuje, ktery obsah ¢i jeho formy plni cile nejvice. Porovnavaji
se také s investici financi. Poslednim krokem je uprava strategie na zaklad€ zjisténych udaju.

2.3 Socialni sité vybranych klubi 1. ceské fotbalové ligy

Na tomto misté je vhodné ptibliZit 1. ¢eskou fotbalovou ligu a jeji vyznam z hlediska ¢eského
fotbalu. V sezéné 2020/2021 tato liga nese ndzev Fortuna Liga (ndzev dle aktudlniho
sponzora)®. Jednd se o profesiondlni fotbalovou soutéZ, kterd je zdrovei postavena nejvyse
v systému fotbalovych soutézi v CR. Jeji vznik se datuje k roku 1993, kdy doglo k jejimu

5 Uvedené typy obsahu nejsou v publikaci popisovany na pifkladu sportu. Sportovni pifklady jsou pifklady autora této prace na zakladé
informaci ziskanych v dané publikaci.
® V minulosti liga nesla ndzev Gambrinus, Synot, ePojisteni ¢i HET.
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vzniku rozd&lenim Fotbalové ligy Ceskoslovenska na ligu &eskou a slovenskou. O roku 2016
je tizena Ligovou fotbalovou asociaci. Liga je rozd€lena na dvé hraci obdobi se zimni
piestdvkou s tim, Ze prvni hraci obdobi se pocitd od druhé poloviny kalendarniho roku a nese

oznaceni ,,podzimni ¢4st”, druhd €ast je nazyvdna ,jarni* a probihd v prvni poloviné roku
(cswiki.cz, 2021).

Prvni ro¢nik ligy se odehral v sezon€ 1993/1994 a od té doby se ji pravidelné Gcastni 16 tymu,
kdy se hraje systémem ,.kazdy s kazdym*, tedy klub musi odehrat zépas se v§emi svymi soupeti
v lize. Kazdy klub odehraje 30 zapasu, tedy hraje dvakrat s kazdym tymem s rozdilem, ze
jednou hraje na doméci pude€ a jednou na pudé spoluhrace. Za vitézstvi v zapase se udéluji tfi
body a za remizu bod jeden kazdému tymu. V sezéné 2018/2019 byla nové vytvorena tzv.
nadstavbova ¢ast, kdy 6 nejlepSich tymu soupeii o postup do Ligy mistra. Zde se hraje jiz
jednokolové. Také Sest nejhorsich tymi v tabulce hraje o tzv. udrZeni se v lize’ (cswiki.cz,
2021).

Historii ligy tedy miZeme rozd¢lit do nékolika hlavnich ¢asovych etap. V prvni etapé v letech
Praha. V sez6né 1995/1996 se dokonce SK Slavia Praha dostala do semifindle Pohdru EUFA.
V letech 2001-2010 se v cele ligy stiidaly kluby AC Sparta Praha, FC Banik Ostrava, FC
Slovan Liberec a SK Slavia Praha. V obdobi 2010-2018 se do poptedi lidi dostava také FC
Viktoria Plzen, kterd v tomto obdobi vyhrdla titul Ctyfikrat. Celkove od roku 1993 v lize hrélo
34 Ceskych klubu, z toho tfi se dcastnili kazdou sezonu, a to AC Sparta Praha, SK Slavia Praha
a FC Slovan Liberec?®.

Co se tyké financi, které se v 1. Ceské fotbalové lize pohybuji, je jich pomérné¢ mélo. Podle
Knihy rekord( &eského fotbalu ¢inily naklady rozpo&td prvoligovych klubt v CR 1 385 mil.
K¢, ovSem ze sponzora ¢i reklamnich kampani pfiSlo pouze 250 ml. K¢. Tento nedostatek
financi fe$i podle ¢asopisu kluby prodejem svych hraca, coz v zavéru snizuje kvalitu ligy.
Casopis také uvedl zajimavé srovndni, a to Ze U prvoligovych klubi v Anglii &inil roéni
rozpocet v prepoctu 2 479 mil. K¢ (Kniha rekorda ¢eského fotbalu, s. 96)

Mezi Ceskou prvni fotbalovou ligu také nazyvanou Fortuna ligou se v sezon€ 2020/2021 tadi
osmndct tymu. Jejich pofadi je vypsdno v piiloze 1 k této préci podle aktudlni tabulky (sport.cz,
2020).

Vzhledem k tématu préace tabulka v piiloze 1 popisuje, zdali jsou dané fotbalové kluby aktivni
na Facebooku, Twitteru a YouTube. Za aktivitu je povaZzovéna jednak existence oficidlniho
profilu na téchto sitich, ale také aktivita Cili uvetejnéni ptispévku na téchto sitich beéhem c¢trnacti
dnd®. Pro vybér k dal§i prici je také podstatny tdaj, zdali jsou socidlni sité ovéfeny, coZ
pfedstavuje situaci, kdy je provozovatelem webové stranky ovefeno, Ze dany profil je spravovan
opravdu danou organizaci.

Z tabulky uvedené v piiloze 1 je patrné, Ze pro blizsi vyzkum v ramci praktické Casti prace
budou vybrany kluby AC Sparta Praha a SK Slavia Praha pro jejich ovéfenou identitu na vSech
tfech socidlnich sitich a také FC Viktoria Plzen. Z tabulky je patrné, Ze velka cast klubti nema
ovéreny profil na YouTube a pét z posuzovanych klubt zvefejnili svij piispévek pred vice jak
ttemi tydny od daného data na Twitteru nebo na YouTube.

7 Zajimavosti je, Ze v roéniku 2020/2021 hraje v lize tymu 18, protoZe se kviili pandemii koronaviru nepodaiilo dohrét zépasy o udrZeni, Zadny
z tymu tedy nesestoupil do druhé ligy, ale naopak tymy z druhé ligy postoupily.

8 Zajimavé také je, Ze jsou urCena i pravidla na vybavenost stadiont prvoligovych klubii. Podle dokumenti Stadiony 2003 a Stadiony 2012
sem napiiklad patif um¢lé osvétleni, vyhiivany travnik a vSechna divackd mista k sezeni.

? Posuzovéno k datu 11.10 - 25.10.2020.
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2.4 Socialni sité zahranicnich fotbalovych klubi

Zahrani¢ni fotbalové kluby jsou vybirany z Gcastnikt Ligy mistra UEFA. Tato liga je pofaddana
Evropskou fotbalovou asociaci a hraji v ni nejlepsi kluby evropskych lig. Liga ma né€kolik fazi
zapasu, ze kterych potom vzejde vitéz, a to fazi kvalifikacni, skupinovou, vyfazovaci a findle.
Tento format je zaveden od sezony 1992/1993. Kvalifikacni f4zi tvoii Ctyfi kola a dé€li se na
mistrovskou a nemistrovskou. Mistrovskou ligu tvoii tymy, které vyhrdly ndrodni ligu, avSak
maji nizky koeficient a nemohou tak postoupit rovnou do skupinové faze. V nemistrovské fazi
hraji tymy, které narodni ligu nevyhraly. Kluby hraji na své pudé¢, ale i jako hosté a postupuje
ten s vySSim skore po obou zdpasech. Pokud je v tomto shoda, postupuje ten, ktery v pozici
hosta stielil vice gélt (Kunz, 2018, s. 114)

Do skupinové faze nasledné postupuje 22 tymi napiimo a poté 10 tymu z kvalifikace, a to 5
z té mistrovské a dalSich 5 z nemistrovské. Jsou rozdéleny do ¢ty koSt podle svych koeficientu.
Poté se z kosti ndhodné rozlosuje osm skupin po Ctyfech tymech. Plati zde ale pravidla, ze
v jedné skupin€ nesmi byt dva tymy ze stejné zeme. Zde se opét odehrdvaji dva zdpasy (doma
a u soupete). Prvni tfi tymy postupuji do Evropské ligy. O potradi rozhoduje pocet nasbiranych
bodu dle internich pravidel Ligy, které zde nebudou bliZe popisovana (Kunz, 2018, s. 114)

Nasleduje vyfazovaci faze, do které postupuje 16 klubu, které jsou rozdéleny do dvou kosu,
vitézové jsou v kosi nasazenych, druhd mista jsou potom v koSi nenasazenych. V osmifindle je
jeden tym z nasazenych a jeden z nenasazenych. Opét plati, Ze se nemohou potkat kluby z jedné
zemg¢. Jakmile je odehrdno osmifindle, zbyva posledni los, kde je rozlosovan zbytek soutéze.
JiZ se mohou utkat dva tymy z jedné zemé&. Specifikum je, Ze se také losuje, na jakém hfisti se
bude zacinat. Ve vyfazovaci fazi se hraje v osmifindle, Ctvrtfindle a semifindle. Do téchto fazi
se postupuje podle stejnych kritérii jako u kvalifikacni faze. (Kunz, 2018, s. 115)

Nakonec findle je odehrdno pouze jednim zdpase na stadionu, ktery je pfedem urceny. Pokud
zépas kon¢i remizou, dojde k prodlouzeni nebo k penaltovému rozstielu.

UEFA postupem Casu prochdzela vyvojem tak, aby se soutéZe mohly férové ucastnit kluby
vSech evropskych zemi a nebyly tak propagoviny pouze kluby z nejsiln€jSich ekonomik a
mnoZstvim bohatych sponzorti, ackoli pravé ty se drzi v Cele Ligy nejdéle, a to z logickych
divodu. Naptiklad v sezoné 1994/1995 hraly zemé, které se nekvalifikovaly o tzv. Pohar UEFA
a nejvyssi souté€z byla pouze pro ty nejbohatsi kluby. Zmeéna nastala v sezén€ 1997/1998, kdy
byl zménén herni systém a do ptedkol postupovali také slabsi tymy, které hréli predtim pouze
Pohar UEFA. Dulezité je ale uvédomit si, ze UEFA své aktivity vyviji mimo jiné také za ti¢elem
zisku. I to je diivod Castého ménéni pravidel ¢i rozSifovani zdpast. Penize ziskané za prenos
reklam v pribéhu zdpasu nebo reklam vizualnich pfi zdpasu se pohybuji v fadu stovek miliont
korun (v pfepoctu). Tato liga se tak stdvd zajimavou i z hlediska své rentability. (Kunz, 2018,
s. 116).

Ze zahranicnich fotbalovych klubt byly vybrany kluby, které se kvalifikovaly v rdmci Ligy
mistrd UEFA, a to ve skupinich A, B, C a D'’. timto zptisobem bude zajisténo, Ze vybrané
kluby jsou v ramci Evropy uspésné a je zde piedpoklad, Ze i jejich obsahovy marketing muaze
byt na vysoké drovni. Seznam téchto klubi je uveden v piiloze 2 k této praci.

Tymy jsou posuzoviny podle stejného meéfitka jako v prechozi kapitole. Tabulka v ptiloze 2
prace nize zobrazuje socidlni sit€é YouTube, Facebook a Twitter a aktivitu fotbalovych kluba

"'V Lize mistri EUFA jsou také skupiny E, F, G a H, které &itaji tymy s hor§fim hodnocenim. Tyto skupiny nebyly zimémé vybrany, a to
vzhledem k poctu zkoumanych klubi, jestlize je v rdmci CR zkoumano 18 fotbalovych tymu, v ramci Ligy mistrii by mél byt porovndvan
obdobny pocet klubt, v tomto piipade 16.
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na nich, kterd je posuzovina uvefejnénim piispévku v &trnacti dnech!!. Také je zde zaméfeni
na ovefeny profil.

Z tabulky uvedené v piiloze 2 l1ze vycist, Ze vSechny kluby maji v§echny vySe zminéné socidlni
sité¢ oveéfeny. Vyjimkou je pouze FC Midtjylland, ktery nemd ovéreny YouTube kandl. Toto
svédci o zodpoveédnosti klub, které maji snahu pusobit v oblasti socidlnich siti profesionalné
a svym fanouskim poskytovat informace z ovéfeného zdroje. UZ v ramci tohoto srovnani si 1ze
v§imnout, Ze valnd vétSina klubi ma své profily ovéfeny oproti klubiim ¢eskym, a Ze u vSech

je aktivita. Z klubti budou vybrany pro dalsi praci v rdmci praktické Casti prace socidlni sité
FC Liverpool a FC Bayern Miinchen.

Tyto kluby byly vybriny pfedevs§im z hlediska neexistence jazykové bariéry. Napiiklad kluk
FC Lokomotiv Moscow mé své oficidlni ucty v ruské azbuce. Existuje u nich sice také ucet,
ktery je v angliCting, ale tento ticet neni oveéfeny, nelze z néj tedy Cerpat relevantni informace.
Socidlni sité ostatnich klubi jsou vedeny v tfednim jazyku zemé, ze které pochazi. Nékteré sité
maji dudlni piispévky v anglickém jazyce. Aby bylo dosaZeno diverzity, byly zvoleny tymy,
které maji své prispévky v anglictin€ a jsou z riznych zemi Evropy.

2.5 Metodika

V rdmci teoretické Casti prace byla pouZita metoda literdrni reSerSe a literdrni komparace.
Souvisejici informace byly Cerpany z dél mnoha autort, kdy byly jejich ndzory na jednotlivé
problematiky porovnavdny nebo vzdjemné dopliiovdny, a to predevSim v oblasti definic
problému. Literdrni reSerSe byla pouZita pro zbylé pasdze, které pojedndvaji o piistupech
jednotlivych autori k obsahovému marketingu, pfedev§im v oblasti doporuceni pro jeho
tvorbu.

Hlavnim cilem prace je analyzovat socidlni sité¢ fotbalovych kluba z pohledu obsahového
marketingu a ziskat tak pfedstavu o konkrétni podobé obsahového marketingu zahrani¢nich
fotbalovych klubi a ten pak nasledné srovnat s obsahovym marketingem ceskych klubti na
socidlnich sitich YouTube, Twitter, Facebook. Smyslem analyzy bude pojmenovat pfedev§im
rozdily v obsahovém marketingu, které mohou byt inspiraci pro Ceské fotbalové kluby
z hlediska kvality poskytovaného obsahu. Vystupem tedy bude souhrn doporuceni pro vybrané
fotbalové kluby v oblasti obsahového marketingu. Na zdkladé komparace zjisténych poznatka
potom dojde k tvorb& doporuceni pro zlepSeni obsahového marketingu na socidlnich sitich
vybranych klubt 1. ¢eské fotbalové ligy.

Na vybranych socidlnich sitich budou analyzovany uvefejnéné ptispévky za obdobi od 1.4.2020
do 31.10.2020 (na YouTube) a v obdobi od 1.10.2020 do 3.10.2020 na zbylych socidlnich
sitich. O pfispévku budou zaznamenavany rizné udaje, jejichz vycet je nize. Na zdkladé
zjiSténych tdaji budou ziskdna data o prispévcich, jejich formé, popularité a obsahu v nich.
Dané ¢asové obdobi bylo vybrano z toho diivodu, Ze kazda socidlni sit’ za toto obdobi obsahuje
zhruba 200 piispévkl, ze kterych je mozné odvodit konzistenci piispévka, pldnovani,
zvetejiiovani atd.

Obsahovy marketing lze analyzovat z mnoha dhla pohledu. Pro potieby této prace bude
obsahovy marketing analyzovdn z nékolika hledisek. Bude posuzovdna predev§im forma
obsahu, kterd je vymezena jako text, odkaz, video nebo obrazek. O tomto hovoii Prochdzka
a Rezni¢ek v kapitole 2.1.3 této préce. Piispévky, které jsou na socidlni siti zvefejnény budou
posuzovany z hlediska toho, ktery tento formét nese informacni hodnotu. Pokud tedy bude
piispé€vek obsahovat jak obrdzek, tak text, bude smérodatné, ktery z nich informacni hodnotu

! Posuzovano za obdobi 12.10. - 26.10.2020.
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nese, pfiCemz bude vzdy dana prednost jinému formdtu, neZli je text, ponese-li informacni
hodnotu také text.

Dale bude posuzovan druh piispévku. Druh lze rozd€lit do nékolika kategorii. MiZe se jednat
o ohlédnuti za zdpasem, rozhovor s hrd¢em, soutéz pro fanousky a podobné&. Prispévky jsou
rozfazeny do kategorii podle toho, kam spadaji, a co zobrazuji. U kazdého piispévku je
zjistovan pocet lajkt, komentait a sdileni (popf. shlédnuti na YouTube). Ddle jsou v kazdé
kategorii ziskand data zprimérovana a vysledné Cislo je pouzito jako informace o celkové
popularité daného druhu pfispévki. Druhy pfispévki se mirné u kazdého klubu lisi. BliZe jsou
specifikovany v praktické casti prace. Druhy lze zaradit do jakési podskupiny pro kategorie
obsahu tak, jak je vymezuje Prikrylova v kapitole 2.1.1 této prace. Slouzi k bliZsi orientaci

v oblasti popularity jednotlivych druha pisipévki.

Dile jsou piispévky roziazeny do ctyfech klicovych kategorii, mezi které patii vzdélani,
pohodli, zdbava a inspirace. Toto rozfazeni spadd do vyctu dle Ptikrylové, ktery je uveden
v kapitole 2.1.1. Prispévky do kategorie zdbava jsou zafazovdny na zdkladé€ toho, Ze nesou
hodnotu, kterd ma za prvotni Gcel bavit. Mezi takové piispevky patii vtipné fotografie,
ohlédnuti za minulym zdpasem, sestfihy ze zdpastu a podobné. Prispévky v kategorii pohodli
jsou piispevky, které nesou informacni hodnotu a poskytuji fanouskovi informace o zdpasech,
déni v klubu, rizné predikce vysledkl zapasu, nazory na jiné kluby hracu ¢i trenéra a podobné.
Prispévky vzdelavaci jsou ty, které mohou fanouska néco naucit. Ukazuji mu, jak néco funguje,
nebo jak se néco déld. sem patii predev§im piispévky z tréninkl, kde fanousek vidi, jak hraci
cvic¢i nebo si s nimi mize sam zacvicit. Do kategorie inspirace potom patfi obsah tvofeny
osobnostmi, legendami fotbalu, dspéchy ¢i vyznamnymi milniky, ale jednd se také o ptéani ¢i
Vyroci.

Je sledovéano také datum, kdy je piispévek zvefejnén, pocet uvefejnénych prispévki v jedné
skupiné a podobné. Zadmérem autora také bylo zjiStovat reakCnost na fanouska a rozvoj
komunikace s nim. Pfi blizZ§{ analyze bylo ale zjiSténo, Ze komunikace s fanouSkem neprobihd
nebo probihd minimdln€, proto je komunikace s fanousky posuzovédna podle skupiny, do které
piispévek patti. Na zdklad€ dané skupiny je zfejmé, kdy je s fanouSkem komunikovéano a kdy

LN 2 z Yz

nikoli. BliZe je toto vysvétleno u jednotlivych pasdzi v rdmci praktické ¢asti préce.

Dale bude sledovéana celkova aktivita klubu na danych socialnich sitich, pravidelnost ptispévka
a jejich rGznorodost. Za dané casové obdobi bude poméfovano, kolik piispévki bylo na
jednotlivych sitich pfiddno, v jakych intervalech a jakého byly druhu. Toto umoZni posoudit,
zdali existuje néjaky systém Ci konzistentnost v pridavani obsahu.

Pro posuzovani byly vybrany tii Ceské a dva zahrani¢ni kluby. Jejich vybér je zdivodnén
v kapitolach 2.3 a 2.4. Jednd se o AC Sparta Praha, SK Slavia Praha a FC Viktora Plzen
v Cechdch. V zahrani&i jsou vybrany FC Liverpool a FC Bayern Miinchen. Jedn4 se o kluby,
které maji overené profily na socidlnich sitich a neexistuje u nich jazykova bariéra.

Tato analyza tedy povede ke zjisténi zpusobu, jakym je obsahovy marketing realizovan.
Nésledné dojde ke komparaci zjiSténych dat, kdy budou data vzdjemné graficky i pocetné
srovndna a cilem bude vyvodit jisté zdkonitosti, které se zde opakuji a vedou k dspéchu
piispévka. Na zdkladé této komparace bude také zjisténo, jakymi prvky ¢i specifiky disponuji
zahrani¢ni fotbalové kluby a Ceské kluby nikoli. Na zdkladé této komparace tedy vyplynou
doporuceni pro zkvalitnéni obsahového marketingu fotbalovych kluba 1. Ceské fotbalové ligy.
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3 Prakticka c¢ast

Praktickd cast prace je vénovana analyze a hodnoceni Facebooku, Twitteru a YouTube
vybranych Ceskych a zahrani¢nich kluba podle uvedenych metod. V zavéru kapitoly budou
formulovédna doporuceni na zlepSeni pro obsahovy marketing jednotlivych socidlnich siti
vybranych Ceskych klubi AC Sparta Praha, SK Slavia Praha a FC Viktoria Plzer.

3.1 Analyza Facebooku, Twitteru a YouTube vybranych klubu

V ramci této Casti prace budou analyzoviny socidlni sit€ vybranych Ceskych a zahrani¢nich
klubt podle uvedenych metod. Ke kazdé socidlni sité bude také uveden tzv. engagement rate

¢ili mira zapojeni fanouska. Tato mira se vypocitd jako soucet komentard, lajku, shlédnuti videa
a sdilenf a vydéli se poctem fanouska.

3.1.1 Analyza YouTube

Jako prvni bude analyzovéna socidlni sit’ YouTube. Na této siti jsou uvefejiovana pouze videa,
jiné forma obsahu tedy nebude brdna v potaz.

3.1.1.1 FC Bayern Miinchen

YouTube FC Bayern Miinchen (déle jako ,,Bayern®) je pravidelné plnén obsahem rozdilného
druhu. Velka ¢ast videi se tykd klubu jako takového — jeho novinek, ohlédnuti za zépasy,
tiskovymi konferencemi, rozhovory s hraci a podobng&. Z YouTube je ziejmé, Ze videa jsou
vypracovavana profesiondlné a mnoho z nich jsou to€ena piimo jako piispevek na socidlni sité
klubu. Jsou zde také sestfihy z riznych zdpasu. Je také patrné, ze klub promuje své sponzory
pomoci ruznych videi, kde jsou prezentovani. AvSak téchto videi je minimum a nijak divdka
neobté&Zuji, naopak spie bavi. Casto se zde nachazi rozhovory s hrd¢i a na klubu je vidét, Ze si

Nz 2

svych hract vazi. Postupné zde také ptani k jejich narozenindm nebo oceinuje jejich dspéchy.
Klub ma také vlastni televizni studio, odkud to¢i rizné rozhovory s hraci. Je také patrné, ze
hrac¢i samotni jsou motivovani k tvorbé obsahu a z né€kolika videf si lze povSimnout, Ze jsou
toCena piimo hraci. Hovoii také s fanousky, které propojuji pfimo s hraci. Dochdzi zde k
recyklaci obsahu formou ohlédnutim za zdpasem nebo pfipominkou jiného druhu. Obsah je
recyklovany v nékolika ptipadech i 20 let zpét.

Graf 1 Druh piispévka FC Bayern Miinchen
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Zdroj: YouTube kandl FC Bayern Miinchen, vlastni zpracovani
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Piispévky jsou pridavany pravidelné, neni vyjimkou i n€kolik pfispévkui za den. Obsah se rizné
prolind. Nejcastéji se stiidd obsah z kategorie pohodli a zabavy. Celkoveé v obdobi od 1 .4 .2020
do 31.10.2020 zvetejnil Bayern 289 videi, z ¢ehoZz 140 jich bylo z kategorie zdbava, 98
z kategorie pohodli, 35 z kategorie vzdélani a 16 z kategorie inspirace. PocCet pfispévku a jejich
zvefejnéni v jednotlivych mésicich zobrazuje graf 1.

Graf 2 Pocet prispévka FC Bayern Miinchen
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Zdroj: YouTube kandl FC Bayern Miinchen, vlastni zpracovani

Prispévky jsou priddvany pravidelné€, ale reaguji také na aktudlni déni v klubu, kdy jsou
zvefejiiovany souvisejici tiskové konference ¢i komentare k zapasim a podobné. Proto je také
zastoupeni prispévki vyssi v Cervenci a srpnu, kdy probihaly zdpasy. Obsah se zdbavnych
obsahem se jevi byt jako pldnovany, protoZe v pravidelnych intervalech nabizi ohlédnuti se za
jiz probéhlym. V pruméru je mési¢n€ zvetejnéno 48 prispévku. Pocet piispévka zvetejnénych
za mésic je zobrazen na grafu 2.

Na YouTube se objevuji Ctyfi formy obsahu s nejveétSim zastoupenim. Jednd se o ohlédnuti za
zépasy, tiskové konference, rozhovory s hraci a videa z tréninku. Tyto formy obsahu tvofi témét
tfi Ctvrtiny veSkerého sdileného obsahu.

Graf 3 Popularita piispévku YouTube, FC Bayern Miinchen
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Zdroj: YouTube kandl FC Bayern Miinchen, vlastni zpracovani
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Probiha zde recyklace obsahu a mnoho piispévka obsahuje zabéry se zapasu i ne€kolik let staré.
Komunikace s fanousky probiha, jsou propojovani s hraci pomoci video hovort Bayern se také
pysni nejvétsi fanouskovskou zakladnou. V grafu 3 je zobrazena primérnd popularita
jednotlivych druhti pfispévkia. Nejvice jsou populdarni piispévky, kde zabavny obsah
zprosttedkovavaji pfimo hraci (kviz s hraem, cviceni s hrdCem apod.). Tento obsah je ale
zastoupen mdlo vuci jinému obsahu. Popularni jsou také vide z tréninku se vzdélavacim
obsahem, kterych je také poméroveé méne.

Graf 4 Popularita piispévku podle druhu FC Bayern Miinchen
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Zdroj: YouTube kandl FC Bayern Miinchen, vlastni zpracovani

Obsah celkové pusobi riznorod€ a je patrné, Ze se snazi divaka predevs§im bavit. Vyuziva rizné
formy obsahu a pravidelné je stiidd. Graf 4 znazorfiuje popularitu jednotlivych druht
piispévkd, a to v priméru na jeden piispévek. Nejvice populdrni jsou piispeévky se vzdélavacim
obsahem, ktery je zastoupeny co do poctu nejméné. Nasleduje obsah se zdbavnym obsahem,
ktery je jiZ zastoupen nejvice.

Kanal Bayernu je ladén do stejnych barev, vZdy s logem a profesiondlni grafikou. Pisobi tedy
jednotné a profesiondln€. Vynatek z vizudlni podoby tohoto kandlu je zobrazena v piiloze 2.
Engagement rate Youtube Bayernu za sledované obdobi je 35 %.

3.1.1.2 FC Liverpool

Z YouTube FC Liverpool (déle jen jako ,,Liverpool*) lze vyvodit, Ze je zamé&fen predev§im na
zébavu. Poskytuje mnoho ohlédnuti za zdpasy i uspechy klubu a nechdva divaka nehlédnout
do zakulisi klubu, do tréninkd a podobné. Do tvorby obsahu jsou zapojovani jak hraci, tak
fanouSci. Dochdzi zde k recyklaci obsahu. Videa jsou zdroven vzdy oznacena ,,pofadem*, do
kterého se fadi. Divak tak muze poznat, jaky obsah ho uvnitf videa ¢ekd. Nékteré prispévky
maji také nastavené automatické prekladni do jinych jazyku.
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Graf 5 Druh piispévki FC Liverpool
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Zdroj: YouTube kandl FC Liverpool, vlastni zpracovani

V obdobi od 1.4. do 31.10. 2020 zvetejnil Liverpool 255 prispévkd, z nichz 14 bylo zaméfeno
na inspiraci, 25 na vzdélavani, 48 na pohodli a viibec nejvice, a to 168, na zdbavu. Podil
piispévka zobrazuje graf 5. Prispévky jsou pfidavany v pravidelnych intervalech. Vyjimkou
neni zvetejnéni nékolika piispévka v jeden den.

Graf 6 Pocet prispévka FC Liverpool
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Zdroj: YouTube kandl FC Liverpool, vlastni zpracovani

Primérny pocet prispevkl zverejnénych za meésic je 42. Obsah je riznorody, stiida se a jsou
zastoupeny vSechny jeho formy. Nejvice obsahu bylo zvetfejnéno v obdobi duben a kvéten a byl
to pfevazné€ obsah zdbavny. Autor se domnivé, Ze v této dobé byla koronakrize na svém vrcholu
a z toho duvodu se klub soustiedil predev§im na recyklaci obsahu a baveni divaka. Poté se
obsah stabilizuje a kazdy mésic je ptridavano obdobné mnoZstvi prispévki s raznorodym
obsahem. Pocet piispévka v mésicich uvadi graf 6.
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Vice jak polovina veSkerého obsahu je tvofena ohlédnutimi za zidpasem nebo za dspéchy klubu,
druhd nejvice zastoupend skupina je tiskova konference. Zbytek obsahu je zastoupen vuci
odhlédnuti minimalné€.

Graf 7 Popularita ptispévku YouTube, FC Liverpool
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Zdroj: YouTube kandl FC Liverpool, vlastni zpracovani

Probiha recyklace obsahu, kdy se mnohdy zobrazuji momenty i se zdpasy starych nékolik let.
S Fanousky je komunikovéano a jsou zapojovéni do hovoru s hrd¢i. Méné¢ jsou zastoupeny formy
obsahu jako je vzdélani nebo inspirace. Kandl je zaméfeny predevSim na zdbavu. Popularitu
jednotlivych druht piispévku zobrazuje v primeéru graf 7.

Z grafu vyplyva, Ze nejvice populdrni jsou piispevky s reklamou. Nejspi§ je tomu proto, Ze se
jednd o reklamu na pocitacovou hru FIFA (fotbalové hra), kterd je udéland formou recenze. Je
tedy pravdépodobné, ze nad ramec tradi¢nich divdka toto video cililo i mimo své obvyklé
publikum. Dadle jsou z velké Casti popularni pfispévky ohledné informaci z klubu, tréninku
hraca, prani a pripominky. Tyto formy obsahu jsou zastoupeny v jinych kategoriich, nez je
zébava, kterd je zde zastoupena nejvice.

Graf 8 Popularita piispévku podle druhu FC Liverpool
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Zdroj: YouTube kandl FC Liverpool, vlastni zpracovani
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Graf 8 znazornuje popularitu jednotlivych druhi piispévki, a to v prameéru na jeden piispévek.
Nejvice populdrni jsou pfispévky z kategorie inspirace, které jsou ale zastoupeny v celkovém
poctu nejmén€. Na druhém misté je pohodli, které je druhym nejvice zastoupenym druhem
piispévka. Naopak zdbava, kterd je zastoupena pocetné nejvice, je nejméné popularni skupinou.

Kanal Liverpoolu je celkové ladén do stejného designu a vizudln€ videa pusobi konzistentné.
Je v nich také udrZovéna stejnd grafika a videa jsou oznacovana podle svého obsahu. Obrazek
v ptiloze 2 price zobrazuje vizudlni podobu kandlu. Engagement rate za sledované obdobi je
23,8 %.

3.1.1.3 AC Sparta Praha

Z YouTube AC Sparta Praha (déle jen jako ,,Sparta®) je patrné, Ze jejich obsah je zamé&feny
predevsim za zdabavu, ale neni nijak organizovany ani pravidelny. Piispévku je maélo a je patrné,
Ze tato socidlni sit neni vyuZivéna tak, jak by mohla byt.

Celkové v obdobi od 1 .4.2020 do 31.10.2020 zvefejnila Sparta 47 piispévku. Z toho 3 byly
zaméfeny na vzdélani, 34 na zabavu, 8 na pohodli a 2 na inspiraci. Podil piispévka v Case
zobrazuje graf 9. Prispévky byly zvefejiiovany v nepravidelnych intervalech.

Graf 9 Druh prispévki AC Sparta Praha
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Zdroj: YouTube kandl AC Sparta Praha, vlastni zpracovani

Prispévky jsou také pridavany nekonzistentné zdanlivé bez fadu. Jejich pocet je v pruméru
7 piispévka mesicné priCemz jsou i mésice, kdy byly zvefejnény pouze dva piispévky. Obsah
neni rozlozeny a jeho publikace ptisobi ndhodné. Pocet pfispévka v jednotlivych mésicich
zobrazuje graf 10.
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Graf 10 Pocet piispévku AC Sparta Praha
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Zdroj: YouTube kandl AC Sparta Praha, vlastni zpracovani

Na YouTube se objevuji dvé primarni formy obsahu, a to seridl T-Mobile Volej a seridl Bud’
v tymu. Bud’ v tymu ukazuje rizné momenty ze hry, Volej predstavuje rozhovory s hraci. Nad
ramec téchto seridltl jsou obcas pridavany i jiné informace jako jsou novinky z klubu a podobné.

Recyklace obsahu zde neprobihd. Zadny piispévek neobsahuje star$i momenty, & jiny jiz
uvetejnény obsah. Stejné tak se zde nekomunikuje s fanousky nad rdmec vyzvy okomentovat
piispévek. Neni komunikovdno s fanousky, nedochdzi k propojeni hraci a fanousku jako
napiiklad u Bayernu. Usp&Snost piispévki a jejich popularitu zobrazuje graf 11. Jednd se
o prumérny pocet shlédnuti a like u jednotlivych typu piispévku. Sparta malo vyuziva ostatni
formy obsahu jako je vzd€lani, inspirace nebo pohodli. Nerecykluje obsah a ani nepfebird obsah
jinych uzivatel. Nezaméfuje se na minulé dspéchy, nezapojuje fanousky.

Graf 11 Popularita prispé¢vka YouTube, AC Sparta Praha
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Zdroj: YouTube kandl AC Sparta Praha, vlastni zpracovani

Z grafu 11 jasné vyplyvd, Ze nejvice populdrni jsou ptispévky ze soustiedéni, Ceny kabiny
a s Emanuelem Ridim. Déle ohlédnuti za zdpasem, videa z tréninku a prfipominky. Naopak
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nejméné populdrni jsou rozhovory z cyklu Volej. Z tohoto vyplyva, Ze divdky nejvice zajima
déni v klubu poté az zabavny obsah.

V obsahu jsou Casto rozhovory s hraci, které jsou ale zaméfeny mimo fotbalov4 témata a jsou
zde spiSe pro zdbavu. V podstaté nejsou vyuziviny minulé uspechy Sparty, které by sahaly
nekolik let zpatky. Kromé jedné vyjimky zde nejsou rozhovory, které by byly zaméfeny na
fotbal nebo aktivity klubu. Postovédny jsou videa ze soustfedéni nebo z tréninku, které nechaji
divdka nehlédnout do zdkulisi klubu. Videa jsou natdena klubem, ale mnohdy nejsou tocena
profesiondlni kamerou. Zvefejnény jsou také dva piispevky, které tocili hra¢i na mobil.

Obsah celkové pusobi jednotvarné. Neni riznorody a nevyuziva rizné formy. Piispévky jsou
postovany nepravideln€. Mezi postovanim byva klidn€ i pauza del$i jak tyden. Obsahu neni
mnoho a divdka tak pfili§ nestimuluje.

Graf 12 Popularita prispé¢vka podle druhu AC Sparta Praha
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Zdroj: YouTube kandl AC Sparta Praha, vlastni zpracovani

Graf 12 znazoruje popularitu jednotlivych druht piispévk, a to v primeéru na jeden piispévek.
Nejvice oblibeny co do poctu shlédnuti jsou piispévky z kategorie vzdélani, pfitom ale téchto
piispévka je na kandlu naprosté minimum. Naopak zdbava, ktera je zastoupena nejvice pocetné
je oblibend nejméné co do poctu shlédnuti.

Kandl Sparty je celkové ladén do stejného designu a vizudlné videa plisobi konzistentng. Je
v nich také udrzovéana stejnd grafika. Obrazek v pfiloze 1 zobrazuje vizudlni podobu kandlu.
Engagement rate Sparty za sledované obdobi je 26,4 %.

3.1.1.4 SK Slavia Praha

Z kandlu SK Slavia Praha (déle jako ,,Slavia®) si maze divak vSimnout, Ze pfispévky jsou
pfiddvany pfedevSim jako reakci na zdpasy. Takové piispévky jsou zvefejiiovany jako
jednotliva videa ve stejny den. Nejsou rozloZena do vice dni. Pfispévky jsou predevS§im
informativniho charakteru, ktery zhodnocuje prabéh zapasu ¢i zobrazuje zapas samotny. Slavia
zapojuje fanouSky do hovoru pomoci online streamu a snazi se s nimi pracovat. Videa jsou
toCena profesiondlni kamerou a jsou profesiondlné stithdna a upravovand. Obsah je ptiddvany
pouze v této profesiondlni formé pfimo klubem. Slavia nepracuje s cizim obsahem a ani svuj
obsah nerecykluje. Publikovany obsah nevyuziv4 historii klubu nebo jeho minulé dspéchy.



Graf 13 Druh pfispévku SK Slavia Praha
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V obdobi od 1 .4.2020 do 31.10.2020 zvefejnila Slavia celkoveé 183 piispevkil, z ¢ehoz lze
6 zaradit do kategorie vzdélani, 46 do kategorie zdbavy, 126 do kategorie pohodli a 5 do
kategorie inspirace. Podil pfispévki zobrazuje graf 13. Prispévky byly ve velké vétSine
zvefejiovany jako okamzité reakce na probéhlé zdpasy ¢i nové informace. Proto je také nejveétsi
Cast z nich zatfazena do pohodli — jednd se o zhodnocujici informace.

Graf 14 Pocet prispévku v mésicich SK Slavia Praha
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Zdroj: YouTube kanal SK Slavia Praha, vlastni zpracovani

Prispévky jsou také pfiddvany podle aktudlnich informaci. Pfistup k obsahu se jevi tedy
neplédnovang, pouze v ndvaznosti na aktudlni informace. Obsah neni recyklovany a nepfipomina
se zde nic, co se stalo v del§Sim ¢asovém obdobi. V dobé karantény, kdy se nemohly hrat zdpasy
je podil obsahu tak minimdlni. Opotit tomu v sez6né se opét zvySuje. Lze tedy fict, Ze se zde
obsah neplanuje. Primérné je mési¢né pridano 24 piispévku. Pocet piispévki v jednotlivych
meésicich zobrazuje graf 14.
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Na YouTube se objevuji primarné zhodnoceni hracu ¢i trenéra po zdpase, momenty ze zapasu
nebo rozhovory s hraci z oblasti zdbavy. Také se hodné objevuji ptispévky s pfipravou na zapas
¢i novinky z klubu.

Zadny piispévek neobsahuje star§i momenty, &i jiny jiZ uvefejnény obsah. Usp&$nost pifspévka
ajejich popularitu zobrazuje graf nize. Jedna se o primérny pocet shlédnuti a like u jednotlivych
typu prispévku. Slavia mdlo vyuZiva obsah ze skupiny vzdélani ¢i inspirace. Podil obsahu se
zabavou vuci informativnimu obsahu je maly.

Graf 15 Popularita prispé¢vka YouTube, SK Slavia Praha
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Zdroj: YouTube kanal SK Slavia Praha, vlastni zpracovani

Z grafu 15 vyplyva, Ze nejvice popularni je cely zdpas ke shlédnuti. Vzhledem k tomu, Ze tyto
zapasy byly zvefejnény v prub&hu dubna, kdy nebylo mozné zapasy sledovat osobné, l1ze zdjem
pfisoudit pravé tomuto. Ddle jsou nejvice populdrni prispévky z ohlédnuti za zdpasem,
rozhovory s hraci (zdbava), zdbéry ze soustfedéni a pfipominky. Vzhledem k popularité
pfipominek by bylo zajimavé zvetejiiovat je ve vetSim poctu. Ostatni populdrni obsah je
vzhledem k dal§imu obsahu zastoupen z prevdzné Casti.

Graf 16 Prispévky podle skupiny SK Slavia Praha
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Zdroj: YouTube kanal SK Slavia Praha, vlastni zpracovani
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Z ptispévki rozdelenych podle svého zarazeni do Ctyfech skupin, je patrné, Ze nejvice popularni
jsou prumérove piispévky z oblasti zdbava. Zabava je co do poctu piispévka zastoupena na
druhém miste. Toto zobrazuje graf 16.

Kanal Slavie je celkové ladén do stejnych barev a vizualn€ puasobi piijemné. Nahled zobrazuje
obrazek v piiloze 1 této prace. Engagement rate za sledované obdobi je 57,6 %.

3.1.1.5 FC Viktoria Plzen

YouTube FC Viktoria Plzen (ddle jako ,,Viktoria®) je zaméfeny hojn€ na prezentace
dobro¢innych tucelt, kterych se Viktoria plzeni ucastni (rozdavani rouSek, pfispivani na
nemocnice apod.). velkou ¢ast sdileni zde tvoii také uvetejiovani celych zapasu ke shlédnuti.
Obsah neni piili§ pravidelny a jeho pfidavani ptsobi ndhodné. Obsah z velké ¢asti obsahu pouze
rozhovory. Z téchto rozhovort jsou zvefejiiovany piispévky na jiné socidlni sité (vynatky
z rozhovoru). Celkové je obsah hodné jednotvérny a je patrné, Ze mu na této siti neni vénovana
velkd pozornost.

Celkove bylo v obdobi od 1.4.2020 do 31.10. 2020 zvefejnéno 80 piispévkd, to je zhruba 13
piispévku mésicné. Toto poukazuje na nizkou frekvenci vyuZiti této sit€. Naptiklad v tijnu byly
zvefejnén piispévky pouze dva. Sit’ je vyuZivana predevs§im ke sdileni rozhovora s komentari
zapasu.
Graf 17 Druh pfispévki FC Viktoria Plzen
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Zdroj: YouTube kanal FC Viktoria Plzen, vlastni zpracovani

Graf 17 ukazuje postovani prispévku v jednotlivych mésicich. Aktivita neni nijak pravidelna.
Naopak pocet prispévku celkové i v riiznych kategoriich se 1isi, a to ndhodné. Nejvice je
postovan obsah tykajici se pohodli, konkrétn€ tvoii 56 prispévku. Dale je to obsah zabavny o 11
piispévcich. Jiz menSi ¢ast zaujima obsah inspirativni nebo vzdélavaci.
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Graf 18 Pocet piispévku FC Viktoria Plzen
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Zdroj: YouTube kanal FC Viktoria Plzen, vlastni zpracovani

Graf 18, ktery zobrazuje pfidani jednotlivych pfispévki, a je z né€j patrné, Ze jsou poctoveé
pfidavény také ndhodné€, zdanlive bez fddu. Je to ddno tim, Ze jsou priddvany reakce na zdpasy,
které nebyly uskutecnény kvuli soucasné situaci a tomu také odpovida skladba obsahu. Kdyz
nejsou zdpasy, neni publikovan ani obsah, pokud nejsou jiné aktuality formou videa pfistupné.
Recyklace obsahu zde neprobihd. Ani jeden piispévek neni zvefejnén tak, aby se veénoval
minulym dspéchiim klubu nebo podobné.

Nejveétsi podil obsahu zabiraji pravé rozhovory s informativni hodnotu. Zbyly obsah je
rovnomérné rozlozen. Zajimavosti je, Ze je zde zvefejnéno jedno video od fanousku s pranim
pro hrace. Jednd se ale pouze o jedno video. Je to jedind aktivita klubu, kdy byly zapojeni
fanouSci na tomto kandlu. Jinak zde fanousci nejsou vyzyvani ke komunikaci, a to ani formou
komentaft ¢i nijak obdobné.

Graf 19 Popularita prispévka YouTube, FC Viktoria Plzen
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Zdroj: YouTube kanal FC Viktoria Plzen, vlastni zpracovani

Co se tyCe popularity jednotlivych piispévka, pak je z grafu 19 patrné, Ze nejvice popularni jsou
pfani a ptfipominky a informace z klubu déle je populdrni zdbavny obsah jako cely zdpas nebo
rozhovory zdbavné. Informativni obsah neni pfili§ popularni.
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Graf 20 Popularita piispévka podle druhu FC Viktoria Plzen
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Zdroj: YouTube kanal FC Viktoria Plzen, vlastni zpracovani

Z grafu 20 je patrné, Ze nejvice populdrni piispevky jsou piispévky z kategorie inspirace,
nasleduje zdbava, pak vzdélani, a nakonec az pohodli.

Vizudlné kanal klubu pasobi jednotné a hezky upravené. Je zde patrna snaha o stejnou grafiku
a o odliSeni druhu pfispévki pomoci titulku. Obrazek zobrazuje pfiloha 1 této prace.
Engagement rate za sledované obdobi je 11,9 %.

3.1.1.6 Porovnéni obsahového marketingu na Youtube
Tabulka 1 niZe porovndva prvky obsahového markeitng na Youtube podle vybranych hledisek.

Tabulka 1 Porovnani obsahového marketingu na YouTube

FC SK AC
Viktoria SLavia SParta Li FrC 1 FI\S[:]IBI aille;n
Plzeit Praha | Praha Verpoo Hnene
Zapojeni fanoussz (szva NE NE NE NE NE
ke komentovéani)
Udrzovani fanouska na
siti (neodkazovéni na jiné ANO ANO ANO ANO ANO
weby)
Grafickd Gprava ANO ANO | ANO ANO ANO
piispévku
Pravidelnost piispévku NE NE NE ANO ANO
Recyklace obsahu NE NE NE ANO ANO
Zapojeni fanouska - NE NE ANO ANO ANO
souteze




Prezentace partnera klubu NE NE ANO ANO ANO
Zapojeni hraca NE NE NE ANO ANO
Hovory s fanousky NE NE NE ANO ANO

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 1 vySe porovndva prvky obsahového marketingu na Youtube. Prvni prvek k porovnani
je zapojeni fanousSka do komunikace, coz necini ani jeden z klubti. VSechy kluby zaroveri
udrzuji fanouska na YouTube kandlu, kdy maji odkazy ,,schované* v komentafi k videu.
VSechny videa jsou graficky upravena, aby tvofila v ptehledu jednotny vzhled, a to u vSech
klubt. Nejvétsim rozdilem je pravidelnost piispévki, kdy Ceské kluby neptfidavaji své
piispévky pravideln€ a oprti zahrani¢nim jich maji velice mélo. Recyklace obsahu neprobiha u
Ceskych klubd, ale pouze u zahrani¢nich. Své partnery prezentuji pouze zahrnCini kluby
anepiimo Sparta pomoci specidlni série videi. Zahrani¢ni kluby také zapojuji své hrace do
tvorby obsahu, kdy hraci zvefejiiuji sva videa z domova ¢i jakykoli jiny zdbavny obsah. To se
u Ceskych klubi viibec ned€je a hraci jsou zappojovani pouze formou rozhovort. S fanousky
také Ceské kluby nepracuji zptisobem, Ze by pro né€ udélali ziva vysilani tak, jako to délaji kluby
zahranicni, kteti dokonce propojuji konkrétni hrdce s fanouSkem.

3.1.2 Analyza Facebooku

V ramci této podkapitoly budou posuzovany profily fotbalovych klubl na socidlni siti
Facebook. Facebook je jak u zahrani¢nich, tak i ceskych klubti vyuZivan ve velké mite.

3.1.2.1 FC Bayern Miinchen

Facebook Bayernu je zaméteny pifedev§im na poskytovéni zabavy. Obsahuje mnoho ohlédnuti
za minulym zdpasem, ale také informace o zapasech soucasnych ¢i budoucich. Obsahuje razné
formy obsahu, které se Casto obménuji. Facebook klubu je velmi aktivni. Piispévky jsou psané
neformalnim jazykem, pokud hovofi k fanouskiim. Formalnéji jsou psané pfispévky, ve kterych
se jednd o informace Ci raznd vyjadieni. V pfispévcich jsou pouzivané emotikony. Pokud
informacni hodnotu nese obrazek, jsou zde rizné formaty a druhu obrazku, které pomahaji
pohledové rozli§it druh informace. FanouSci nejsou vyzivani ke komunikaci. Na jejich
komentéte klub neodpovidd. Klub také primarné nesméruje fanousky pry¢ ze svého profilu
(neodkazuje na externi strdnky). Chce-li tak ucinit, d€la to v komentéti pod ptispévkem. Pokud
odkazuje, tak odkazuje na svij kanal YouTube. Probihd zde také reklamni propagace, ktera je
ale nendsilna a divdka spiSe bavi podle dat. Zvefejnéna jsou nékolikrat i videa od fanouska
s obsahem podporujici klub a ukazujici na jejich vztah ke klubu. Dochdzi zde k recyklaci
obsahu obdobnym zptiisobem jako na YouTube.

Piispévky jsou pridavany pravidelné nékolikrat denn€. V prubéhu je zvefejnéno 6 prispevki
za den. Obsah se rizné méni. Prolind se zdbavny obsah s obsahem informativnim. Minimalné
je zastoupen obsah inspirativni, zastoupeno viubec neni vzdé€lani. Celkové bylo v obdobi
od 1.10. do 31.10. 2020 na této siti zvefejnéno 197 piispévku, z nichz 125 je z kategorie zabavy,
63 z kategorie pohodli a 9 z inspirace, podil je graficky zndzornén za grafu 27. Bayern nejvice
vyuziva formu obrazku (110 pfispévki), ddle formu videa (65 prispévki) a textu (24
prispeévku). Vibec nejméné vyuziva odkaz.

Prispévky jsou pravidelné a pfevazné reaguji na aktualni déni. To je ale ve vétSi mite doplnéno
zébavnym obsahem, ktery je z velké Césti recyklovan. Vyjimkou ale nejsou také vtipné
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fotografie z nedavno probéhlych zapasu. Ze stranky je zfejmé, ze ma svého divaka predevsim
bavit. Obsah je velice pravdépodobné planovany, protoze ve dny, kdy se odehrdva zdpas a je
tak postovano velké mnozstvi souvisejicich pfispévki, je postovano méné jiného obsahu.
Naopak ve dny, kdy zdpasy nejsou, je obsah hojné recyklovan ¢i jsou pfidavéany jeho jiné formy.

Nejvice je zastoupeno praveé ohlédnuti za zdpasem a ddle to jsou informace z klubu. Z tohoto je
patrny pfevazny zdjem prezentace na Facebooku, a to bavit fanouska a zdroveni ho informovat
o0 aktudlnim déni. Ostatni formy obsahu jsou menSinové vzhledem k této pfevazujici forme.

Graf 21 Popularita prispé¢vka Facebook, FC Bayern Miinchen
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Zdroj: Facebook FC Bayern Miinchen, vlastni zpracovani

Reakce na piispévky jsou zde vétsi nez na YouTube. FanouSci hojné komentuji, lajkuji a sdili
piispévky. Graf 21 zobrazuje pomérovou popularitu pfispévki. Z tohoto grafu lze vycist, Ze
nejvice popularni jsou piispevky s pfanim ¢i pfipominkou, kde jsou hraci vyzyvani, aby poprali
také. Poté se jednd o ptispévky informativni a ndsledné€ zabavné.

Graf 22 Popularita piispévka podle druhu FC Bayern Miinchen
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Zdroj: Facebook FC Bayern Miinchen, vlastni zpracovani
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Graf 22 zobrazuje popularitu piispévku podle jejich druhu. Z néj si lze v§imnout, Ze nejvice
populérni jsou piispévky informativni z kategorie pohodli. Inspirace ndsleduje a zabava je jako
posledni. Tato situace muze byt dana tim, Ze klub malo vyzyvéa ke komunikaci, oproti tomu
piispé€vky orientované na piani hra¢i k narozenindm, vybizi ke komentafi a lajk jiz ze své
podstaty. Engagement rateing vSech piispévku za sledované obdoboi je 0,11 %.

3.1.2.2 FC Liverpool

Facebook Liverpoolu je zaméfen predevSim na zdbavu a recyklaci obsahu. Hojné jsou zde
postdvana videa a fotografie s ndbojem pfipomenout si minulé dspéchy ¢i vyroc¢i. Jsou také
sdileny fotografie hra¢l a razna jejich vyjadieni. Déle jsou ve velké mifte postovany informace
o zdpasech, at’ uz aktudlné probihajicich nebo budoucich. Piispévky jsou priddvany pravidelné
a jsou priddvany v profesiondlni kvalité, mnohdy maji obdobnou grafiku. Ve velké mifte jsou
zde také promovani partnefi klubu, ale takovym zpiisobem, Ze to divaky bavi. Na tyto piispévky
hojné pozitivné reaguji. Je zde hodn€ zapojovan také trenér klubu, jeho vyjadieni k zdpasim ¢i
hracim. Klub minimalné odkazuje v piispévcich pry¢ ze své stranky. KdyZ odkazuje, odkazuje
na svij YouTube nebo web v nezbytnych piipadech (je-li piispévek vétsi, nez je mozné
postovat na Facebook, napf. v ptipadé videa). Fanousci nejsou vyzyvéni ke komunikaci a nejsou
piiliS zapojovani do hovoru.

Piispévky jsou pridavané v pravidelnych intervalech. Primérné bylo za obdobi od 1.10.
do 31.10. 2020 ptidano 210 piispévki, to je prumérné 7 za den. Kategorie pfidani piispévku se
stfid4 pfedevSim mezi zdbavnym obsahem a informativnim obsahem. V kategorii zdbava bylo
pridano 96 prispévka, v kategorii pohodli potom 88 piispévkl, v kategorii inspirace
18 prispévku a v kategorii vzdélani 8 piispévka.

Prispévky jsou v nejvetsim poctu pridavany formou obrazku (96 piispévku), dale formou videa
(66 prispévka). Nejmensi podil potom zaujima odkaz (31 prispévkl) a textovy prispévek
(17 ptispévka).

Prispévky jsou priddavdny v pravidelnych intervalech a jde zde vidét snaha o prolindni obsahu.
Pokud se pres den odehravd zdpas, jsou postoviny prispévky pouze s timto obsahem, aby
nedoslo k zahlceni fanouska. V jiné dny se zase ptripominaji dspéchy klubu. Je zde sdileny
i obsah, ktery je postovany také na YouTube, ve vétSi mife je ale obsah uzpisoben praveé
prostiedi Facebooku a videa jsou upravovédna na kratkd nebo jsou informace uvefejnény
do obrazku.

Na Facebooku se objevuji primarné ¢tyfi formy piispévku, a to v nejvetsi mite ohlédnuti
za probehlymi zdpasy a dspéchy klubu, informace z klubu a zdpase. Tento obsah tvof témér tfi
ctvrtiny veSkerého pridavaného obsahu.

Recyklace obsahu probihd velmi efektivné. Recykluje se obsah jak n€kolik let stary, tak nékolik
dni stary, kdy se fanouSkim pfipominaji momenty neddvného zdpasu. Obsah se zaroven
recykluje vtipnou formou. Neni vyjimkou postovani fotografii riznych vtipnych obli¢eja hraca
pti kopu miCe a podobné. Forma komunikace vuci fanouskiim je pratelskd, jsou vyuzivany
emotikony. Komunikace je bud’ formdlni — tyka-li se zapasu nebo informaci nebo uvolnéna
a neformdlni, pokud se tykd zdbavného obsahu.
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Graf 23 Popularita prispé¢vka Facebook, FC Liverpool
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Nejvice popularni jsou piispévky ohledné¢ informaci ze zdpasu a pfispévky ohledn& ohlédnuti
za minulym zdpasem, jak ukazuje graf 23. Ddle jsou populdrni pténi a pripominky, videa
z tréninku a informace ze zdkulisi. Ob€ nejpopuldrnéjsi formy obsahu jsou zdroven nejvice
v pomeéru obsahu zastoupeny.

Graf 24 Popularita piispévku podle druhu FC Liverpool
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Zdroj: Facebook FC Liverpool, vlastni zpracovani

Graf 24 zobrazuje popularitu jednotlivych druht pfispévki. Nejpopularnéjsi jsou piispévky z
oblasti inspirace, kterych je ptiddvan mensi pocet. Stejn€ jako popularita piispévka z oblasti
vzdélavani, kterd je druhou nejvice popularni skupinou, ale pfiddvdna je viubec nejméné.
Naopak nejvice postovand zdbava je co do popularity na poslednim misté. Engagement rateing
je 0,01 %.

3.1.2.3 AC Sparta Praha

Facebook Sparty je jiz vice vyuzivany a plny nez YouTube kandl. Je zfejmé, Ze ale slouZzi
pfedevsim k informovanosti fanouska. Jsou zde postovany predevs$im piispevky s informacemi
z klubu a ze zépasu. K recyklaci obsahu zde témét nedochdzi. Fanousci jsou ale zapojovani do
komunikace a jsou k ni vyzyvani, kdy jsou zapojovani do rtiznych her, otazek a kvizd. Z obsahu
je patrné, Ze jeho struktura souvisi s novymi informacemi a aktivitami klubu. Stranka neptisobi

31



tak, Ze by byl obsah pldnovany né&jak jinak nad rdmec tohoto. Dalsi pfispévky, které nemaji
informacni charakter, jsou postovdny v malé mite. Fotografie maji obdobny format, pokud jsou
informativni, ale ne vSechny. Klub také Nad ramec rozhovort s informacnim charakterem
Sparta nijak neprohlubuje vztah s fanousky ani nepromuji své hrace a jejich uspéchy.

Prispévky jsou pfiddvané pravidelng, v ptipad€ zdpasu i n€kolikrat denné€. V obdobi od 1.10.
do 31.10. 2020 bylo zvefejnéno 120 piispévkd, z ¢ehoZ bylo nejvice, a to 81 zvefejnéno
v kategorii pohodli, déle 27 v kategorii zdbavy, 8 v kategorii inspirace a 4 v kategorii vzdélani.

Prispévky jsou pridavany pravideln€, v priméru jsou pridany 4 piispévky denné. Nejvetsi podil
piispévka je ve formé odkazd, déle se jedna o textové piispévky. Nejmén€ jsou zastoupeny
obrazky a video.

Objevuji se zde Ctyti primdrni formy obsahu, které predstavuji tii ¢tvrtiny vSeho postovaného
obsahu. Jednd se o Informace o zédpase, informace z klubu a rozhovory nesouci informacéni
hodnotu. Zbyly obsah je zastoupen pouze mensinove.

Jsou pravidelné (i kdyZ v malé mife) postovany piispevky s vyzvou, aby fanousek néco
okomentoval, k néCemu se vyjadiil. Fanousci jsou také zapojovani pomoci rtiznych her
a hlasovani v riznych anketach (g6l zapasu, mésice apod.). na komentare jim neni odpovidéano.
Mira komentait o ostatnich prispévki. Kde neni vyvijena interakce je nizka.

Graf 25 Popularita prispé¢vka Facebook, AC Sparta Praha
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Nejvice jsou populdarni piispévky z oblasti inspirace, kterych je ale zvefejiovano vibec
nejméne. Déle jsou populdrni informace z klubu nebo o zdpasu. Populdrni jsou také ohlédnuti
za zapasem, téch je ale v celkovém obsahu zastoupeno mélo. Popularitu jednotlivych skupin
prispévku zobrazuje graf 25.
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Graf 26 Popularita prispé¢vka podle druhu AC Sparta Praha
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Zdroj: Facebook AC Sparta Praha, vlastni zpracovani

Pokud se podivdme na popularitu obsahu podle skupin, kterou zobrazuje graf 26, vidime, Ze
nejvice populdrni jsou prave piispevky z oblasti inspirace, které jsou ale minimalné zastoupeny.
Dile je populdrni jiz zminéné pohodli, coZ sv&dci o tom, Ze fanousky tyto informace velmi
zajimaji. Engagement rateing je 0,47 %.

3.1.2.4 SK Slavia Praha

Slavia ma cely Facebook ladén do stejnych barev. Nejvice je orientovand na sdileni informaci
ze zapasu, a to v redlném Case (zfejmé kvuli korona virové situaci a nemoznosti tcasti fanousku
na zdpase). Profil také obsahuje zdbavny obsah, ale ten je pfevdzné€ koncipovan jako ohlédnuti
za vtipnymi okamziky neddvného zdpasu. Recyklace obsahu, kterd by sahala tfeba i mésic zpé&t
v podstaté chybi. Slavia nejvice vyuzivd informace pomoci textu a ¢asto odkazuje pryc ze svého
profilu. Zbyly obsah je zpracovan profesionaln¢.

Prispévky pridava pravidelné i nékolikrat denné. Nejvice piispévku je ptiddvano v den zdpasu
asouvisi s nim. Celkové bylo v obdobi od 1.10. do 31.10.2020 pridano 183 piispévki, primérné
tedy 6 denné. Nejvice piispévkl bylo pridano v kategorii pohodli, a to 107. V kategorii zabava
se jednalo o 57 ptispévka, v kategorii vzdélani o 13 a piispévku v kategorii inspirace bylo 6.

Nejvice jsou postovdny piispévky s textovym obsahem a ndsledné odkazy. JiZ méné nesou
informacni hodnotu obrazky nebo video. Odkazy se objevuji predevSim u pfispévka s
informacemi o zdpase a odkazuji na web klubu nebo zcela jinam. Textové piispévky se tykaji
pfedevsim informaci Ze zrovna probihajiciho zdpasu.

Prispévky jsou pridavany pravidelné, ale nejvice v obdobi zapast, kdy reaguji a momentalni
déni a déni spojené se zdpasem. Obsah se jevi byt jako pldnovany pouze vzhledem
k uskutecnénym zapastim, pldnovani mimo to probiha spiSe ndhodné na zakladé druhu a data
postovani piispévka. Témer tii Ctvrtiny vSech piispévku tvoii pfevazné informace ze zapasu,
rozhovory s informacni hodnotou a ohlédnuti za zdpasem.
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Graf 27 Popularita prispé¢vka Facebook SK Slavia Praha
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Zdroj: Facebook SK Slavia Praha, vlastni zpracovani

Komunikace s fanousky téméf neprobiha. Nejsou vyzyvani ke komentovani piispeévki, na jejich
piispévky klub neodpovidd. Nejvice populdrni jsou podle grafu 27 ptispeévky s pfanimi
a pripominkami, téchto je ale postovano minimum. Dale jsou oblibené zdbavné fotky hract ze
zapasu. Informace jsou v oblibenosti aZ na tfetim misteé. Klub by se tedy mohl vice zamérit na
piispévky, které jeho fanousky bavi.

Graf 28 Popularita pfispévki podle druhu SK Slavia Praha
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Graf 28 znazornuje popularitu piispévka podle jejich druhu. Nejvice popularni jsou piispévky
inspirativni, téch je ale vibec nejmén¢. Zabava je na druhém misté, je ale v praxi vyuZivana
méng¢ jak obsah s informa¢ni hodnotou. Engagement rateing je 0,53 %.
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3.1.2.5 FC Viktoria Plzen

Vv,

Na Facebooku klubu je vyvijen v priméru nejvyssi aktivita ve srovnani s dal§imi socidlnimi
sitémi. Obsah zde postovany je riznorody a piispévky jsou razného typu. Stale prevlada pojeti
profilu jako informacniho kandlu, ale formy obsahu jsou zde riznorodé. Klub se snazi
komunikovat s fanousky a vyzyva je ke komunikaci a komentovani. Také pro né chysta rizné
akce Ci soutéze. I presto jsou ale piispevky postovany pomérné nepravidelné bez néjakého radu.
Jsou dny, kdy nejsou pfispévky postovany vubec. Recyklace obsahu zde témér vibec
neprobihd. Recyklovdno je pouze minimdlni mnoZstvi obsahu. Oproti Twitteru je ale
recyklovany obsah i v jiné forme neZ ve forme textové.

V obdobi od 1.10. do 31.10. bylo pfidano celkove 68 piispévku, coz je v pruméru 2 piispévky
denné. Jsou dny, kdy nebyl pfidan piispévek zadny. Nejvice bylo pfidano prispévkl z kategorie
pohodli, tedy prispévkd s informativni hodnotu, a to konkrétné 41. Témeér shodny pocet
prispévku je potom zaméfen na zdbavu a na inspirace, a to konkrétné 14 prispévku z kategorie
inspirace a 13 piispévku z kategorie zabava.

Z podilu forem zvetejiiovaného obsahu vyplyv4, Ze nejvice informacni hodnoty nese text. Déle
se jednd o obrazek, kdy je vytvofen set zinkografickych obrazki tykajicich se predevsSim
vysledku zdpasu, pfani k narozenindm, a obsazeni zdpasu. Nejméné obsahu je postovano

formou videa a Zddny neni formou odkazu. Ac¢koli Viktoria odkaz vyuZziva, informacni hodnotu
nese text, ktery je k odkazu doplnén.

Zajimavosti také je, Zze zde Viktoria uvefejiiuje také obsah, ktery se tyka jejich dalSich oddilt
¢i jinych tyma. Zvefejnény obsah se tedy nutné netyka pouze A tymu. Nejveétsi podil informace
zde zaujimaji informace o zapase, déle se jedna o informace z klubu. Zbytek forem obsahu je
délen rovnomeérne. Déle je v obsahu zajimavé, Ze jsou zvefejiovany i ptispevky, které nemaji
v podstaté Zaddnou informacni hodnotu, pouze vyzyvaji fanousky ke sdileni ndzoru nebo ke
komentovani. Také zvetejiiuji piispévky, ve kterych reaguji na aktudlni dobu, kdy pomahaji
zaktm s u¢enim hravou formou. Oslovuji tak i mladsi populaci fanouskda, ktera se na Facebooku
vyskytuje predevsim.

Graf 29 Popularita prispévka Facebook FC Viktoria Plzeri
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V prameéru jsou nejvice populdrni piispévky s ohlédnutim za minulymi dspéchy cili recyklace
obsahu. Takovych piispévku je na siti ale minimalné. Zajimavé je, Ze jsou vice populdrni nez
pfani a ptipominky, které byvaji popularni ze vSeho nejvice. Zde jsou vSak na druhém miste.
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Dale jsou popularni informativni rozhovory a informace ze zdpasu. Popularitu piispévki
zobrazuje graf 29.

Graf 30 Popularita prispévka podle druhu FC Viktoria Plzen
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Zdroj: Facebook FC Viktoria Plzen, vlastni zpracovani

Toto potvrzuje také graf 30, Ze kterého vyplyvd, Ze nejvice populdrni jsou piispévky
inspirativni, ndsledované vzapéti piispevky se zdbavnym obsahem. Na tfetim misté se umistily
piispévky informativni. Doporucenim by tedy bylo postovat vice obsahu se zdbavnou hodnotou
a obsah recyklovat.

Vizualné pisobi Facebook Viktorie velice rozmanité. Existuji infografiky, je vyuZivan jednotny
format obrazkti a podobné. Jsou prokladany ,neprofesionalnimi fotkami a cely kanal tak
pusobi ziveé a konzistentn€. Engagement rateing je 0,19 %.

3.1.2.6 Porovnéni obsahového marketingu na Facebooku

Tabulka 2 nize porovnava prvky obsahového marketingu na Facebooku u zkoumanych klubu,
a to z vybranych hledisek.

Tabulka 2 Porovnani obsahového marketingu na Facebooku

.FC . SK SLavia AC FC FC Bayern
Viktoria Prah SParta Livernool | Miinchen
Plzeii a Praha | PO° Hnehe
Zapojeni fanouska (vyzva | Minimilné | ANO NE NE
ke komentovéani)
Sdileni Klicovych NE NE NE ANO ANO
informaci
Udrzovani fanouska na
siti (neodkazovéni na jiné ANO NE NE ANO ANO
weby)
Graficka tprava prispévku NE NE NE ANO ANO
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Podil zabavného obsahu
vetsi nebo stejny jako NE NE NE ANO ANO
informativniho obsahu

Pravidelnost piispévka NE NE NE ANO ANO
Recyklace obsahu ANO NE NE ANO ANO
Zapojeni fanouska - NE NE ANO ANO ANO
souteze
Prezentace partnera klubu NE NE NE ANO ANO

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 2 vySe zorbazuje jednotlivé prvky obsahového marketingu. Zapojeni fanouska probiha
v minimalni formé u Slavie, ve vétsi mife u Sparty a viibec neprobihd u Viktorie. Oproti tomu
zahrani¢ni kluby nezapojuji fanouska do diskuse vubec. V tomto ohledu ma tedy nejveétsi
naskok Sparta. Naopak ke sdileni klicovych informaci dochézi pouze u zahranic¢nich klubt,
ktefi vypichnou vzdy daleZitou informaci, pokud chtéji odkazovat pry¢ na né€jaky odkaz. To
ceské kluby ne€ini. Vyjimlou je Viktoria, kterd odkazy vyuziva pouze minimdlné a piipadné
pouze u piispévkil, kde neni mozné ucinit jinak. Také vSechny cCeské kluby nemaji graficky
zpracované souvisejici prispévky (pokud se nejednd o informace o zdpase). Hodilo by
s ezpracovat piispévky i z jinych oblasti tak, jak to maji zahrani¢ni kluby. Ceské kluby maji
také podil zabavného obsahu vétsi, nez ho maji ceské kluby, které jsou orientoviny prevdzné
informativné. Recyklace obsahu zde opét probihd u zahrancinich klubt, ale u Ceskych pouze
v minimalni mife u Viktorie. SoutéZe probihaji pouze u Sparty a zahrani¢nich klubt, zbylé dva
kluby soutéZe neprovozuji. Opét i zde je situace takovd, Ze Ceské kluby neprezentuji své
partnery.

3.1.3 Analyza Twitter

V ramci této kapitoly bude analyzovdna socidlni sit Twitter a profily vybranych fotbalovych
klubu zde.

3.1.3.1 FC Bayern Miinchen

Twitter Bayernu je plny pfispévkd, které jsou pridavany v hojném poctu. Obsah je zde
raznorody a pravidelny. Je vidét, ze je Twitter zaméfen predevSim na predavani informacni
hodnoty. I pfesto zde ale probiha prokladani obsahu i riznymi vtipnymi obrazky nebo videi.
Prispévky maji sviij vzhled a standardizovanou podobu. Zdbavny je také fakt, Ze informacni
prispévky jsou doplnény GIFy hraca, ktefi napiiklad jdsaji, Ze probehl gél a podobné. Repost
probihd v hojném poctu jak od souvisejicich strdnek s informacemi o Bayernu nebo jeho
soutézich, tak od fanousku a hraca. S fanousky je komunikovano a jsou ke komunikaci
vyzyvani. Jsou pro néj také poradany razné soutéze a ankety. Recyklace obsahu Ze jiz neprobiha
a klub se soustiedi predevsim na aktudlni uddlosti.

V obdobi od 1.10. do 31.10.2020 bylo zvefejnéno dohromady 527 ptispévka klubem
samotnym. Nad ramec tohoto bylo také repostovano 70 pfispévkt organizaci nebo jinych klubua
a 79 prispévkl fanouskt. Primeérné je tedy ptidavano 17 piispévkt denné. Ze skladby piispévka
je patrné, Ze i piesto, Ze jsou dny, kdy je vice informaci (napf. probihajici zdpas a podobng),
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souvisejici pfispevky jsou doplnény také jinymi piispévky ¢i vtipnym obsahem. Obsah je tedy
razné prokladan a pravidelné obmeénovan.

Vice jak polovina prispévki je tvofena obsahem z oblasti pohodli (339 pfispévki) a druhy
nejvetsi obsah je tvofen piispévky zdbavnymi (154 piispévkt). Zbylych 34 piispévka je
z kategorie inspirace, Zddny ptispévek neni zameéten na vzdelani. Z této skladby je patrné, Ze
zdmeérem Bayernu je predevsSim poskytovat informace.

V podilu piispévki, co se jejich formy tyce je nejvice zastoupeny text, a to vzhledem k tomu,
Ze prisp€vky jsou koncipovany tak, Ze jsou zde také tutrzky z konferenci nebo rizné vynatky
dalezitych informaci. Durhou nej¢astéjsi formou je obrazek, ktery slouzi bud’ jako Info grafika
nebo zdbavny obsah. Vubec nejméné je vyuzivany odkaz. Ten je klubem vyuZivany pouze
v piipadech, kdy odkazuji pfedev§im na YouTube.

Z druhu jednotlivych piispévkd, si lze vS§imnout, Ze nejvétsi podil zaujimaji informace o zépase,
informace z klubu, rozhovory z kategorie pohodli a odhlédnuti. Zbylé formy obsahu tvoii méné
jak ctvrtinu vSeho postovaného obsahu.

Graf 31 Popularita prispé¢vka Twitter FC Bayern Miinchen
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Zdroj: Twitter FC Bayern Miinchen, vlastni zpracovéani

Graf 31 zobrazuje popularitu jednotlivych piispévki. Nejvice popularni jsou piispévky ohledné
pfani a pfipominek a hned v zdvésu se jednd o vtipny obsah a ohlédnuti za minulymi zdpasy.
Toto je nasledovany informacemi z klubu a o zdpase, které jsou zde dominantni.



Graf 32 Popularita piispévka podle druhu FC Bayern Miinchen
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Graf 32 zobrazuje popularitu jednotlivych firem obsahu a vypldv z néj, Ze nejvice populérni je
zabavny obsah, ddle obsah inspirativni, a nakonec obsah z kategorie pohodli. Muze to byt
zapfi¢inéno tim, Ze tento obsah tvofi menSinu vSeho obsahu, proto je vice reak¢ni, kdyz se
objevi.

Kanal je ladén do stejnych barev a pfispévky maji svoji stejnou grafiku. Kandl tak pasobi
konzistentné. Také jsou natoCena specidlni videa nebo fotografie hraca, kterda dokresluji
komentédt nebo informaci — pokud se jednd o gdl je doplnén GIFem, kde hrdc jasd apod.
Engagement rateing je zde 0,1 %.

3.1.3.2 FC Liverpool

Na Twitteru Liverpoolu je jedna zajimava poloZka obsahu, kterd se odliSuje od vSech zbylych.
Liverpool zde hojné€ propaguje své hodnoty, mezi které patii ochrana Zivotniho prostfedi a mala
Cast obsahu se vénuje pravé tomuto tématu. Sdileli napiiklad, Ze jejich dresy jsou
z recyklovatelnych materidlt, nato€ili s hra¢i dokument o ochrané Zivotniho prostedi a tuto
svoji ,,zelenou* misi na Twitteru krasné propaguji. Probihd zde recyklace obsahu, kdy je obsah
recyklovan i n€kolik let zpatky, predevsim v oblasti zapasu. Zbyly obsah je zaméfen predevsim
za prezentaci informaci z klubu nebo ze zdpasu. Obsah je ale pravideln€ prolindn jinym
zabavnym Ci inspirativnim obsah, pusobi tedy velice raznorodé a bavi. Také odezvy na
piispévky jsou zde vibec nejvySsi ze vSech zminénych klubt. Fanousci jsou pravidelné
zapojovani do komunikace pomoci specidlnich piispévka, kde jsou tdzani na rizné véci. Repost
probihd v mensi mife od souvisejicich organizaci od hra¢i a minimélné od fanouskl. Jako
zajimavost také uvedu, Ze jako jediny klub z vybranych tento pofddd soutéze pro fanousky
o merchandising klubu.

Prispévky pfidané klubem v obdobi od 1.10. do 31.10.2020 byly ptfiddvany pravidelné
nékolikrat denné€. Celkové bylo zvetejnéno 649 prispévkl, v praiméru tedy 21 piispévka denné€.
Liverpool také vyuziva repostu, kdy nad ramec zvefejnénych piispévka bylo repostovano
34 ptispévku od jinych stranek (predev§im FC Liverpool Women) a 26 piispévki od fanousku.
Nejvice prispévkil bylo ptidano v kategorii pohodli (téméf polovina vSech piispeévki, konkrétné
322 ptispévkil), coz potvrzuje zameér stranky poskytovat pfedev§im informace. Déle je nejvice
zastoupen zabavny obsah s poétem 268 prispévku. Inspirativni obsah ma 268 piispévka.
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Z podilu formy prispévkl vyplyva, Ze nejvice pirispévki je formou textu, dale obrazku, videa a
nejméne formou odkazu. Je to dano predevSim faktem, Ze Liverpool hodné pracuje s textem pfi
informacich ze zdpasu, a kde neni text, uvetejiuji infografiku.

Co do podilu obsahu je patrné, Ze nejvétsi obsah zaujimaji informace ze zédpasu v kombinaci
s fotkami hract. Také obsah tvoii z vetsi ¢asti rozhovory s informacni hodnotou a odlétnuti za
minulym zdpasem. Zbylé formy obsahu tvoii zhruba Ctvrtinu veSkerého obsahu. Je patrné, ze
obsah je pldnovany a byvd obméfovan, aby fanouska stale bavil.

Graf 33 Popularita prispévka FC Liverpool
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Graf 33 zobrazuje popularitu jednotlivych forem piispévki. Z grafu lze vycist, Ze nejvice
popularni jsou piispévky z kategorie prani a pfipominky, ddle se jednd o fotky hraca a soutéz
hra¢ tydne, mésice ¢i zdpasu. Dal§i dv€ populdrni formy obsahu jsou informace z klubu
a ohlédnuti za minulym zdpasem.

Graf 34 Popularita prispévku podle druhu FC Liverpool
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Postovany obsah rozdéleny do skupin zobrazuje graf 34, a z n¢j je zfejmé, Ze nejvice populdrni
jsou piispévky zabavné, nasledné inspirativni a az posléze piispévky z oblasti pohodli. MuzZe
to byt déno tim, Ze jsou tyto piispeévky hojné sdileny a v tak velkém poctu neziskaji dostatek
reakci.

Kanal Liverpoolu ptsobi nejednotné. Grafika jednotlivych piispévka neni sjednocena, a i kdyz
je udélana grafika pro zédpas Ci informaci z klubu, neni sjednocen s ostatni grafikou cili kanal
pusobi nekonzistentné. Engagemente rateing je zde 0,44 %.

3.1.3.3 AC Sparta Praha

Twitter Sparty je pojat velice informativné a je zaméteny predev§im na preddvani aktudlnich
informaci z klubu. Nicméné¢ i presto je zde s fanousky aktivné komunikovano a jsou zapojovani
do déni pomoci specialnich piispévku jako je hlasovani v riznych soutézich (Gl mésice apod.)
nebo vyzyvd k poznidni gélu a podobn€. Repost probihd pouze od souvisejicich stranek,
od fanouskti minimdlné. Sparta Casto vyuziva odkaz pro sdileni obsahu a odvadi tedy své
fanouSky z Twitteru. Publikovdni obsahu je nerovnomérné. Jsou dny, kdy je postovano
i nekolik desitek prispévka a pak nékolik dni neni postovano nic. Neprobiha zde zadné promo
ani reklama partnerd. Recyklace obsahu zde neprobiha.

Za obdobi od 1.10. do 31.10. 2020 Sparta na svém Twitteru zvefejnila presné 274 prispévka
svych vlastnich, dalSich 19 repostovala od souvisejicich organizaci, jinych klubti a podobné,
4 repostovala od fanousku. Praimérné se tedy jednd o uvefejnéni 9 ptispévki za den, ackoli jsou
dny, kdy Sparta neuvetejnila piispévek zZadny.

M ow

Z vice jak tif Ctvrtin se jedna o piispévky z kategorie pohodli (220 piispévk), jiz mensi podil
si mezi sebe déli piispévka se zabavnym obsahem (33 pfispévkil) a s inspirativnim obsahem
(21 pifspévkil). Zadny z piispévkl neobsahuje vzdélavani. Vzhledem k zaméfeni Twitteru
jakozto predevSim informativnimu médiu je toto dé€leni odpovidajici a odrdzi situaci i
v zahrani¢nich klubech.

Nejvice jsou piispévky postovdny ve formé textu Cili obsahovou hodnotu nese text samotny..
Tento velky podil je ddn predevsim tim, Ze Twitter Sparty obsahuje nejvetsi podil informaci ze
zépasu, kdy je formou textu popisovédno, co se na zdpase zrovna dé€je. Druhou nejpocetné;si
skupinou je sdileni odkazu, kdy jsou fanousci pfesmérovani bud’ na jinou socidln{ sit’ nebo na
stranky klubu.

Co se obsahu a jeho konkrétni formy tyce, tak nejvice jsou postovany informace o probihajicim
zépase a s tim souvisejici ptispévky (podoba sestavy, protivnik apod.). Tento obsah tvofi témét
polovinu veskerého uvetejnéného obsahu. Dalsi dvé nejvice pocetné skupiny jsou informace
z klubu a rozhovory obsahujici informace o zdpasech a podobng. Ostatni obsah tvofi méné¢ jak
Ctvrtinu veSkerého obsahu.
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Graf 35 Popularita prispévka Twitter AC Sparta Praha
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V oblasti na jednotlivych forem obsahu a jejich popularity si 1ze v§imnout, Ze nejvice oblibené
jsou informace z klubu hned v zavésu s pfdnimi a pripominkami. FanouSci vice reaguji na
formy obsahu, které jsou zastoupeny mén€. Pravdépodobné jsou tyto piispeévky pro né
zajimavejsi pravé diky tomu, Ze se objevuji méné. U popularnéjSich piispévki jsou také
fanousci vyzyvani ke komentovani nebo lajkovani, coz muze byt také divodem jejich
popularity. Prispévky, které nejsou informacni celkové zapojuji fanouska do komunikace.
Popularitu piispévka zobrazuje graf 35.

Graf 36 Popularita prispé¢vka podle druhu AC Sparta Praha
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Graf 36 zobrazuje popularitu piispévku pii jejich rozdéleni do skupin. Z tohoto vyplyva, Ze
nejvice oblibené jsou prispévky z kategorie inspirace. Fanousci hned na druhém misté ale
ocenuji informace poskytované klubem ohledn€ zdpasu ¢i déni a podobné.



Jeji kandl je ladén do stejnych barev a piispévky jsou odliSeny jinou grafikou. Twitter tak
po vzhledové strance pusobi velmi konzistentné. Engagement rateing je zde 0,43 %.

3.1.3.4 SK Slavia Praha

Kandl Slavie neni pfili§ vyuZivany a velice pravdépodobné zde neprobihd zddné planovani
obsahu. Twitter je vyuZivany predevSim pro sdileni aktudlnich informaci. Probehla zde sice
recyklace obsahu, ale veskera se udédla v prubéhu dvou dni, kdy byly postovany star§i momenty
v zavislosti na zruSeni aktualnich zdpasi. Twitter je plnén predev§im rozhovory ¢i udaji
o zdpase. Slavia hojné& sdili pfispévky jinych strdanek (zejména Ceské fotbalové reprezentace)
a jiz méné sdili také prispevky fanouskd. S fanousky se snazi komunikovat a vyzyva je ke
komunikaci, i kdyz vzhledem k pocCtu piispévka je tato snaha minimalni.

V obdobi od 1.10. do 31.10. 2020 zverejnila Slavia celkoveé 325 prispevku. Jejich uverejiiovani
nepusobi piili§ pravidelné. Nejvice prispevku je zvefejiovano v dny zapasu. Kdyz byl zapas
zrusen, byl misto toho recyklovan obsah. Slavia nedisponuje ani Sirokou $kdlou rtiznorodého
obsahu ¢ili obsah je pfedev§im zaméten na poskytovani informaci. V priméru bylo denné tedy
zvefejnéno 10 piispévki. Nejvetsi podil zde zaujimaji prispévky z kategorie pohodli. Dal$im
podilem je zdbava a nejmensi podil prispévka zaujima inspirace. Z kategorie vzdélani nebyl
zvefejnén zadny prispévek.

Co se formy obsahu pfispévki tyce, pak nejvice z nich je zastoupen odkaz. Ackoli se jedna o
nejvetsi podil, témer stejnym dilem je zastoupen také text a obrazek. Nejméné se potom jednd
o video. Slavii by pomohlo, pokud by vice textu ddvala do infografik, jako to dé€laji ostatni
kluby. Twitter tak ptisobi na prvni pohled jasné a prehledné a pouhy ,,pohledem oka“ je mozné
ziskat klicovou informaci.

Co se konkrétni formy obsahu tyCe, potom se Slavia soustfedi pfedevSim na poskytovani
informaci o zdpase, coz predstavuje nejvetsi podil piispévki a na dopliujici informace
k zdpasum, riznym reportim a podobné. Mensi podil zaujima zdbavny obsah nebo obsah ze
zakulisi. I z celkového rozlozeni zvetejnénych piispévka lze vidét, Ze v obsahu neni
pravidelnost. Ne&které dny je obsah zcela vynechdn a jiné je postovan podle aktudlniho déni.
Celkove v obsahu nenf pfili§ pravidelnosti ani kreativity.

Na druhou stranu je obsah koncipovan tak, aby zapojil do komunikace fanousky. Jsou zde rizné
ankety a ptani se fanousku ¢i vyzva k jejich komentovani. Na komentafe fanouskt ale neni
reagovano a redln¢ jich pfili§ neni. To muze byt dano nizkym poctem sledujicich. Slavia také
repsotovala nad ramec svého obsahu 11 piispévkt od fanousku, které se tykali predevsim
nazoru na probehly zdpas, déle také repostovala 42 piispévka jinych souvisejicich stranek,
pfedevsim se jednalo o zpravy z Ceské fotbalové rezprezentace.
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Graf 37 Popularita ptispévki Twitter SK Slavia Praha
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Co se tyce popularity jednotlivych typa prispévki, pak jsou nejpopularnéjsi informace z klubu.
Nasleduji piispévky, kde jsou fanousci vyzyvani ke komunikaci (ankety a fotky hraca).
Nejméné populdrni potom jsou informace o zdpase. To lze pfisoudit faktu, Ze je téchto
piispévka velké mnozstvi a jsou postovany v kratkych intervalech a ochota fanouska reagovat
na vSechny se sniZuje s jejich poctem. Nicméné z této skladby je patrné, Ze fanousSci ocenuji
zébavny obsah, a Ze je bavi. I pfesto je ho tu ale pomérové méné nez obsahu informativniho.
Toto je zobrazeno na grafu 37.

Graf 38 Popularita pfispévki podle druhu SK Slavia Praha
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Graf 38 zobrazuje popularitu jednotlivych forem obsahu. FanouSci nejvice reaguji na
inspirativni obsah, kterého je nejméné. Ddle reaguji na obsah informativni, ktery je zastoupen
nejvice. Nejméné potom reaguji na obsah zdbavny.
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Kandl Slavie je ladén do podobnych barev a ptfispévky jsou od sebe vzhledové i textove
oddéleny podle toho, co obsahuji. Pro ur€ity druh pfispévku je vytvofena vlastni grafika, jiné
jsou doplnény ,,obyCejnymi‘ fotografiemi. Engagement rateing je zde 0,51 %.

3.1.3.5 FC Viktoria Plzen

Twitter FC Viktora Plzeni je zaméfen na informa¢ni hodnotu. Informace jsou zde postovino
pfedevsim jako reakce na aktudlni déni. Probihd zde repost od souvisejicich stranek, coZ obsah
ozvlastiluje. Zajimavé také je, Ze probiha i recyklace obsahu, ale na minimalni tdrovni, kdy je
k recyklaci obsahu vyuzit text (co se stalo pfed rokem a podobnég). Tyto pfispévky nejsou
doprovazeny fotografii nebo videem.

Pozitivum ale je, Ze probiha aktivni zapojovani fanouski do komunikace, a to pomoci
piispévka, které se jich dotazuji a vyzyvaji ke komentovani. Zajimavosti také je, Ze Viktora
sdili také informace o svych jinych tymech a jejich uspeSich. DalSim vyjime€nym ptispévkem
(vzhledem k ostatnim sitim) je vyzdvihnuti vzpominky na konkrétniho fanouska, ktery byl pro
Viktorii vyznamny, a tragicky zemiel.

Celkove obsah na této siti pisobi pomérné jednotvarné. Prispévki neni mnoho a obsah spise
reaguje na aktudlni déni. Nepusobi planované, protoze se piispévky méni pouze v zdvislosti na
aktudlnim déni. Jsou dny, kdy nejsou piispévky postovany vibec a také dny, kdy je piispévka
mnoho (pfedevsim dny zdpasu). Repost od fanouskt neprobiha vibec. Repost od jinych stranek
probiha4, a to predevs§im od Fortuna Ligy nebo do jinych tymu Viktorie.

Celkoveé v obdobi od 1.10. do 31.10.2020 bylo zvefejnéno celkem 144 piispévkui, coz je
v pruméru 5 piispévkt denné. Nejveétsi podil prispévku tvoii praveé prispevky s informacni
hodnotou, a to celkem 81 piispévka. V témér stejném pomeru jsou potom zvefejnény prispévky
inspirativni a zabavné (16 inspirativnich a 17 zdbavnych pfispévki). Repostovan byl jeden
piispévek od fanouska a 21 piispévki od souvisejicich stranek, zejména Fortuna Ligy a jinych
oddilt FC Viktoria.

Co se tyce formy piispévkd, potom je nejvice znich uvefejnéno formou textu. Viktoria
nevyuziva prili§ infografiky nebo specidlné upravenych videi. Zajimavé je, Ze jako jediny ze
zkoumanych klubt déla také ohlédnuti za zdpasy formou textu. Oproti dvou ostatnim ¢eskym
klubim dokonce nevyuziva ani odkaz a neodkazuje tak pry¢ ze své socidlni sit€. Formou
odkazu je zvetfejnéno 99 piispévka. Formou obrazku 13, videem 2 a odkaz tedy neni vyuzit
zadny. Viktoria ani nevyuziva moznosti odkazovat (krome dvou piispévkil s odkazem na e-
shop, kdy ale stéZejni informace byla obsazena v textu).

Co se konkrétni formy obsahu tyce, potom se nejvice piispévku vénuje praveé informacim ze
zépasu. Zbylé piispévky zastupuji pouze menSinu. Zvlistnosti je, Ze jsou zde prispévky bez
jakékoli informacni hodnoty, které pouze vyzyvaji fanousky ke komunikaci — ptaji se jich na
jejich nézor a podobné. Snaha je také o ankety hra¢ meésice a podobng, tato anketa se ale tyka
mladsich oddilt a zakd. Zajimavé také je, Ze Viktoria reaguje na aktudlni déni a sdili rizné
pracovni seSity pro fanousky Skolniho véku, kdy hra¢ klubu vysvétluje jistou latku. Celkové je
obsahu ale velmi malo ve srovnéni s ostatnimi sitémi. Nicméné pozitivum Viktorie je, Ze je
obsah pusobi velmi ,,viele* a snaZi se vztahovat do déni fanousky a reagovat na situaci kolem
sebe.
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Graf 39 Popularita prispévka Twitter FC Viktoria Plzen
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Primérna popularita piispévkil je zobrazena na grafu 39. Z toho vyplyva, Ze nejvice populdrni
jsou piispévky s pranimi a ptipominkami stejn€ jako tomu je u jinych klubi. Dale maji fanousci
radi piispévky, kde jsou vyzyva ke komunikaci a pfispevky s informacemi z klubu. Zbylé
piispévky se t&$i obdobné popularité, kterd se piili§ neméni. Naopak informace o zdpase jsou
populérni ze v§eho nejméng.

Graf 40 Popularita prispévka podle druhu FC Viktoria Plzen
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Co se tykd nejvice populdrniho druhu obsahu, potom se jednd o pfispe€vky inspirativni.
Prispévky informativni ¢i zdbavné jsou ve svém souctu populdrni velmi obdobné€. Tuto
popularitu zobrazuje graf 40.

Po vizudlni strdnce neni Twitter Viktorie pfili§ rozmanity. Jedinou infografiku si tvofi
z obsazeni zdpasu a poté s vysledkem zdpasu. Zbylé piispévky jsou pfiddvany nahodile, textove
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nebo s ,,amatérskymi‘ obrazky. Video ze neni vyuZzito viibec, coz celkové kanal ¢inf statickym.
Engagement rateing je zde 0,08 %.

3.1.3.6 Porovnani obsahového marketingu na Twitteru

Tabulka 3 niZe zorbazuje porovnani jednotlivych prvkl obsahového marketingu na Twitteru
mezi jednotlivymi kluby vzdjemne.

Tabulka 3 Porovnani obsahového marketing klubu na Twitteru

FC SK AC
Viktoria SLavia SParta Li l;C ool Fl\(/[:]i ii]gln
Plzen Praha Praha Verp 4
Zapojeni fanouskzi (}/yzva NE NE NE ANO ANO
ke komentovéani)
Sd11§n1 khconch NE NE NE ANO ANO
informaci
UdrZovéani fanouska na
siti (neodkazovéni na jiné ANO NE NE ANO ANO
weby)
Repost jinych uzivatela NE NE ANO ANO ANO
Repost fanouska NE NE NE ANO ANO
Pravidelnost piispévku NE NE NE ANO ANO
Recyklace obsahu ANO NE NE ANO ANO
Zapojent fanouska NE NE ANO ANO ANO
souteze
Prezentace partnera klubu NE NE NE ANO ANO

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 3 vySe zobrazuje porovani obsahového marketingu z hlediska kritérii, ve kterych se
nachdzi znac¢né rozdily. Prvni z kritérii je vyzyvani fanouska ke komentovéni ¢i jeho zapojovani
do komunikace, kterou aktivné zapojuji pouze zahrani¢ni kluby, stejné€ jako dal3i oblast, a tou
je prezentace partnerti klubu a jejich reklama na socidlnich sitich. Oba zahrani¢ni kluby také
sdleji ve svych piispévcich klicové informace a v jejich primarnim zdujmu neni odkazovat
uZivatele pry€ ze socidlni sit€, coz ceské kluby €ini s vyjimkou FC Viktoria Plzefi. Vyznamnym
rozdilem je také repost jinych uZzivatelt, at’ uz fanousli nebo souvisejicich siti. Toto zahrani¢ni
kluby cini ve velké mite, ov§em Ceské kluby minimdlné (pokud nepocitime repost vlastnich
stranek). Prispévky pravidelné pfiddvaji také pouze zahrani¢ni kluby, stejné jako pracuji
s recyklovanym obsahem. S tim pracuje pouze v omezené mife FC Viktoria Plzen z klubua
Ceskych.
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3.2 Hodnoceni srovnani obsahového marketingu

Pokud se celkové porovnava obsahovy marketing vybranych zahrani¢nich klubti a vybranych
Ceskych klubu, 1ze si vS§imnout nékolika zasadnich rozdila, které nepfehlédne ani laik. V prvé
fadé se jednd o samotnou popularitu a "Zivot" na socidlnich sitich. zatimco zahraniéni kluby
maji miliony fanousku, se kterymi jsou v kazdodenn{ intenzivni interakci, Ceské kluby vyuzivaji
sité spise jako informacni prostiedek, kde je vysokd aktivita fanousku i klubu spiSe vyjimkou.
Nicméné aby bylo mozné srovndvat tyto skuteCnosti zcela objektivng, je nutné také uvazovat
nad celkovym poctem obyvatel dané zemé& a tim, Ze tyto kluby "evropské velikosti" maji
fanousky po celém svété, coz Ceské kluby fict nemohou. Z tohoto thlu pohledu se jednd spiSe
o situaci, kdy se srovnavaji jablka s hruSkami.

V ¢em je ale rozdil markantni je zptisob provadéni obsahového marketingu jako takového.
Zahrani¢ni kluby se tidi pravidly, kterd jsou uvedeny pro obsahovy marketing na jednotlivych
sitich difve v této praci. Jediné pravidlo, které nedodrzuji, mize byt potencidlni pretizeni
fanouSka informacemi, protoZe jejich socidlni sit€ jsou obsahem zdsobovany opravdu bohaté.
Ceské kluby na druhou stranu dodrZuji pravidla velice sporadicky. Jejich dodrzovani pasobi
spiSe jako ndhodny jev nez cilené dodrzeni. Zajimavou otidzkou k vyzkumu muze byt také
samotny Clovek, ktery marketing provddi a jeho kvalifikace pro obsahovy marketing na
socidlnich sitich. U Ceskych klubt velice pravdépodobné tuto funkci zastava ¢lovek, u kterého
se jednd o jednu z povinnosti v ramci pracovni Cinnosti. U klubl zahrani¢nich je patrné, Ze
socidlni sit€ mé na starosti n€kdo, kdo jim vénuje vétSinu svého Casu, a to jak z hlediska celkové
aktivity, tak z hlediska pfipravenosti piispévku, jednotné grafiky apod.

Pro dosaZeni objektivy je ale nutné také hodnotit celkovou mentalitu zemé a jeji zvyklosti.
Velice pravdépodobné dochdzi k vys$sim narokiim na kvalitni prezentaci u zahranicnich klubt,
a to nejen z hlediska financi, kterymi klub disponuje. V ramci Cech jsou tyto finance nejen
niz8i, ale tlak na prezentaci klubu nebude tak velky. Navic CeSti fanousci mohou byt zvykli
navazovat kontakt s klubem jinak neZ skrz socidlnf sité.

Tuto kapitolu lze uzaviit nejvétSim rozdilem mezi obéma obsahovymi marketingy, a tim je
celkové vnimdni socidlnich siti. Zahrani¢ni kluby socidlni sit€ chdpou jako informacni médium,
ale zdroven jako platformu, skrz kterou Ize bavit fanouSka a navazovat s nim kontakt. Probiha
sdileni raznych forem obsahu v pravidelnych intervalech. U Ceskych klubii jsou ale socidlni sité
chdpany spiSe jako informacni médium a k interakci €i obohacovdani fanouSka zde dochézi zcela
minimaln€. MoZnd prave i to je divodem, pro¢ na socidlnich sitich ¢eskych klubt neni pfilis
fanousku, ktefi se aktivné zapojuji do déni, jako je tomu u klubti zahrani¢nich.

3.3 Shrnuti a doporuceni

Podkapitola je vénovana doporuceni pro jednotlivé socidlni sit€. Pro zjiSt€ni doporuceni bude
vyuzito srovnani druht piispévkd, zpusobu jejich publikovani (interval, rtznorodost)
a reakCnosti klubu na fanouska.

3.3.1 YouTube

Doporuceni v oblasti YouTube je na zdklad€ inspirace od Bayernu a Liverpoolu hned nekolik.
Doporuceni jsou sefazena podle preference jejich zavedeni, a to s ohledem na zkvalitnéni
obsahu na YouTube a vétsi zapojeni fanouska:

- Pravidelnost piispévka a tvorba strategie — pro YouTube zde pravdépodobné chybi
strategie, protoZe je reagovano prevdzné na to, co se déje. Bylo by vhodné zavést
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obsahovou strategii a vytvoftit pldn publikovani, ktery by zaroven rozlozil obsah tak,
aby klub nebyl zavisly pouze na prob&hlych utkdnich a podobné.

- Recyklace obsahu — oba kluby by meély recyklovat obsah a uvefejiiovat i minulé
uspéchy, go6ly a ohlédnuti. Tato recyklace divaky bavi a zarovei pomuZze vyplnit
piipadné mezery v publikaci. Recyklace také tvoii hlubsi vztah s fanouSkem, protoZe si
diky ni mize pfipomenout silné momenty.

- Vyuzivani riznych forem obsahu a jejich rovnomérnéjsi zastoupeni — kluby vyuZzivaji
pouze mélo forem obsahu. Soustiedi se predev§im na probehlé zapasy (a s tim spojené
informace), informace z klubu nebo rozhovory s hrici. Jiny obsah je pouze minimélné
zastoupen. Aby se divak vice bavil, bylo by vhodné pfinést mu také obsah jiny.

- Zapojeni hracu — hraci jsou do obsahu zapojeni malo oproti Liverpoolu a Bayernu.
Kluby by mohly poprosit hra€e o natidCeni videa a udélat naptiklad den s hraCem, trénink
s hrda¢em a podobné. Timto zpisobem by doslo k obohaceni obsahu s minimalnimi
ndklady, kdy by videa tocili samotni hraci.

- Price s fanousky — do tvorby obsahu mohou byt zapojovani také fanousci napiiklad
formou rozhovoru jako tomu je u zahrani¢nich klubu.

Nad rdmec vySe uvedenych doporuceni pro tvorbu obsahu by bylo také vhodné, aby existoval
publikacni plan a byla jmenovana osoba, kterd se bude o danou socidlnf sit’ starat. U Sparty je
pravdépodobné, Ze takova osoba vibec neni, a obsah je publikovan nékym jinym, kdo tuto
¢innost nema jako hlavni. To se projevuje také na celkové aktivité na této siti.

3.3.2 Facebook

Ze Facebooku analyzovanych Ceckych klubi je ziejmé, Ze jsou jiz vice vyuzivany, neZ tomu
bylo u YouTube. Doporu€eni na zdklad€ analyzy ale davaji urCity prostor k rozSiteni.
Doporuceni jsou sefazena nize dle své duleZitosti, a to podle toho, nakolik zvysi kvalitu
obsahového marketingu. Pokud by chté€l tedy markeitngovy manazer realizovat zmeény, mohl

by tak ucinit v nasledujicim sledu:

- Recyklace obsahu — ani na této siti recyklace obsahu neprobihd tak, jak by mohla.
Inspiraci muze byt sdileni vtipnych fotografii ze zapasu i nékolik dni po ném, nebo jako
bylo uvetejnéno u YouTube, klidné i pfispévky staré nékolik let.

- Formit sdileni — oba kluby sdili informace Ze zépas a obdobné. Cini tak vét§inou formou
textové formy doplnéné o ,hodnotu ne nesouci* obrdzek. Bylo by vhodné vytvofit
grafiku, kterd by nesla informac¢ni hodnotu pro tento druh informaci. Jednd se o zpusob,
jak nejen vizudlné€ zvyraznit informace a odlisit je, ale také jak umoznit fanouskiim
jejich snadnéjsi vyhledavani v piispévcich. Tato sprava pasobi vice profesiondlné.

- Vice zabavy — socidlni sité obou klubti maji vysokou informacni hodnotu ohledné
zapasu a déni v klubu, postradaji ale vice zdbavné slozky. Pokud je zamér klubu
poskytovat pouze informacéni hodnotu, pak je to v pofddku. Jevi se ale jako zajimava
piileZitost vice vyuZivat zdbavného obsahu a fanousky pobavit.

- Méné odkazovani — u piispévki, které z velké miry odkazuji na web fotbalového klubu
nebo na jiny kandl, by bylo vhodné upravit videa do kratkého sesttihu a zprostfedkovat
ho fanouskovi pifmo na vybrané socialni siti. Sance, Ze si fanousek klikne na odkaz je
niz§i. Pokud klub stoji o to, aby byl obsah shlédnut, mé&l by ud€lat alespon kratké promo
video a doplnit ho dikazem jako to déld Bayern.

- Zapojovani fanouska do diskuse — prispeévky, kde jsou fanousci zapojovani nebo jsou
vyzyvani k aktivit€ jsou viibec nejvice popularni, pfesto jsou v obsahu zastoupeny malo.
Kluby by mohly vytvofit vlastni ankety, do kterych by fanousky zapojovaly, nebo
fanousky vice vyzyvat ke komentovéani a dal§Sim aktivitim s komunikaci spojenych.
VEtsi vyuzivani socialnich siti pro promo partnerti — sité malo promuji své partnery
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na socidlnich sitich. V ptipad¢ jejich vétSiho vytiZeni by pro jejich partnery mohla byt
obdobn¢. Tato propagace muze udé€lat spolupraci s fotbalovym klubem jesté vice
atraktivni. Jednalo by se o efektivni marketingovy néstroj.

Celkové u tohoto kandlu lze konstatovat, Ze Ceskymi kluby neni pln€ vyuZit potencidl téchto
siti, a to je Skoda, protoze se bezesporu jedna o jeden z popularnich kandll, jak zaujmout
fanouska.

3.3.3 Twitter

Z analyzy zahrani¢nich klubt vyplyvaji pro Ceské kluby ndsledujici doporucen. Ta jsou
sefazena podle své dulezitosti. Pokud se klub zacne obsahu na Twitter vice vénovat, mé¢l by
zacit v postupnych krocich. Ty jsou sefazeny do poradi, a to podle dulezitosti pro zapojeni
fanouska a tvorby obsahu, a to v tomto potradi:

Pravidelnost — u Sparty je patrné, Ze postované informace souvisi se zdpasy a dalSim
aktudlni dénim, ne vSechny dny se ale ,,néco déje”, coZ zpusobuje nepravidelnost
v pridavani piispévkil a nékdy i neékolika denni pauzu mezi piidavanymi pfispévky.
Toto muZe poukazovat na absenci obsahového planu a strategie, kterd by tyto mezery
vyplnila. Doporucenim tedy je sestavit obsahovou strategii a tyto mezery vyplnit
obsahem sméfujicim k minulym dspéchim tymu nebo k poskytovani rozhovora s hraci
a podobng.

Klicové informace — mnoho piispévki odkazuje na jiné stranky a poutavym popiskem
ziskat kliCové podstatné informace a ty na siti zprosttedkovat a piipadné poté vyzvat ke
klinuti na odkaz. Pouhé zvefejnéni odkazu a upoutdvku miZe zpusobit neochotu
fanouska na odkaz kliknout (protoze bude odveden z Twitteru). Timto zpasobem tedy
kluby mohou pfichédzet o Sifeni svych informaci.

Prezentace hodnot — zajimavou inspiraci je v tomto ohledu Liverpool, ktery se hldsi
k hodnotdm jako je rovnost ras a ochrana Zivotniho prostiedi. Pokud ¢eské kluby néjaké
obdobné hodnoty vyznavaji, jejich zvefejiiovani €i podpora by pro klub pfedstavovala
nejen obohaceni obsahu z hlediska obsahového marketingu, ale také by se klub dostal
do povédomi jiné skupiny lidi, nez jsou pouze jeho fanousci.

Soutéze — Liverpool také ptinesl dal$i zajimavy tip a tim jsou soutéZe pro fanousky.
Tento tip lze aplikovat na vSechny socidlni sité. Fanouskim miZze byt umoznéno
soutézit o reklamni pfedmeéty klubu nebo o cokoli jiného s klubem spojeného napiiklad
za spravné zodpoveézeni otazky v komentdfich nebo podobné. Tato soutéZ muze
predstavovat vyssi zdjem fanousku o sledovani stranky a také pomahd tvofit vztah
S nimi.

Reklama a propagace — na Twitteru se témér neobjevuji propagace partnert kluba tato
propagace se muze jevit zajimavé predevS§im pro vytvareni povédomi a prezentace
znaCky klubu a partnera vedle sebe. Pro partnery by toto feSeni mohlo byt atraktivni
a mohlo by ho vice zviditelnit.

Repost fanouskt — zahranic¢ni kluby rady zvetejiuji reposty fanousku, ¢eské kluby toto
necini nebo to de€laji pouze v malé mite. Otdzkou je, zdali takové tweety fanouskt
existuji, ale pokud by existovaly, vytvofilo by to s fanousky jisté hlubsi vztah. Navic by
Twitter poskytoval také thel pohledu fanouska na klub a jeho emoce s klubem spojené.

Pro préci na vSech sitich 1ze doporucit profesiondlni marketingovou agenturu, kterd se zabyva
tvorbou a spravou obsahové strategie a obsahového marketingu na socidlnich sitich. Pokud by
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byly piispevky pldnovény a tvofeny touto agenturou, byly by mési¢ni ndklady pro fotbalovy
klub na jednu socidlni sit' odhadem v rozmezi 40 000 — 80 000 K¢ bez DPH, v zavislosti na
smluveném poctu piispévki. Tyto prispévky by zaroveni byly upravovany a grafiky
zpracovavany. Klubu by tedy mohly vzrist ndklady s marketingem spojené, ale ty by byly
kompenzovany omezenim nakladi na tvorbu grafiky. Konkrétni cenova nabidka by byla zavisla
na poptdvce klubu, cena by zahrnovala zpracovani poskytnutého obsahu, jeho pldnovéni,
uvefejiovéani, stejné jako reakci a komunikaci s fanouSky. Mésicné by také agentura
marketingovému fediteli klubu poskytovala informace ohledné napliiovani cilt, které by byly
pro kazdy klub stanoveny. Mezi tyto cile muZe patfit zvySeni poctu fanouskl, zvySeni
engagement ratingu a dalsi. Marketingovy feditel by tedy mohl dostat to, co by pro n¢j v otdzce
prace se socidlnimi sitémi mohlo byt atraktivni. Pf{jemnym bonusem agenturu je také nabidka
propojeni vice socidlnich siti pomoci tvorbou obsahu a efektivnéj$i zacileni a zapojeni
fanouska.
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4 Zavér
V této praci byly analyzovany socidlni sité Facebook, Twitter a YouTube fotbalovych klubu
FC Bayern Miinchen a FC Liverpool a nasledn¢ byly zjiSténé poznatky porovndny s prezentaci

na stejnych sitich ¢eskych fotbalovych klubi, a to SK Slavia Praha a AC Sparta Praha a FC
Viktoria Plzeni.

Z této analyzy vyplynulo nekolik zjiSténi a doporuceni, kterd jsou uvedena na konci kazdé
z dil¢ich analyz. Zavérem této priace povaZuje autor za uZiteCné shrnout zjiSt€éné poznatky
a udelit predevsim né€kolik zdkladnich doporuceni na zlepSeni obsahového marketingu, které se
opakuji napfi¢ zkoumanymi sit€mi.

Prvnim z téchto doporuceni je recyklace obsahu. Mezitim co zahrani¢ni fotbalové kluby svij
obsah recykluji a je ze stranky vidét, Ze radi a Casto upozorfiuji na své minulé dspéchy, Ceské
fotbalové kluby tak bud’ necini viibec nebo tak Cini pouze v omezené mite. Recyklace obsahu
ma hned nékolik zdsadnich vyhod, mezi které patii predev§im tvorba obsahu jako takového
ajeho vétsi rozmanitost. Recyklace obsahu ale také umoziiuje fanouskim vratit se zpét
k minulym dspéchim a vytvorit s klubem jesté vétsi pouto. Ohledné recyklace obsahu je
hlavnim doporucenim zaradit ho do planu svych piispévka pravidelné€ a rozvijet tak pouto
fanouska ke klubu.

Dalsim doporucenim je vyuZiti socidlnich siti k promovani svych sponzora. Zahranic¢ni kluby
bézné své sponzory promuji at’' uz se jednd o jejich oznaceni v prispévku, uvedeni loga ve video
spotu nebo k poskytnuti hra¢t do reklamy nebo upoutdavek sponzora. V ramci analyzy bylo také
zjiSténo, Ze u zahrani¢nich klubd fanousci na tyto reklamy reaguji pozitivné. Nejedna se totiz
o reklamy tak, jak jsou k vidéni v televizi, vétSinou se jedna o reklamu, kterd neni ,,zjevna“
a funguje napftiklad tak, Ze jsou hraci toceni, jak fidi nové Audi, nebo se tCastni dobro€inné
kampaneé, kterd je zaStit€éna jménem sponzora.

Socidlni sité maji v tomto ohledu velky potencidl dosahu a u zahrani¢nich siti tento obsah nijak
fanouSka nerusi, spi$ ho naopak bavi. Pokud by Ceské kluby zatadili obdobnou prezentaci svych
sponzortu do svych socidlnich siti, mohlo by to pro né i pro sponzora piedstavovat zajimavou
prilezitost, jak jeSté vice sponzora propagovat. Té€chto pfispévki by nemélo byt mnoho.
U zahrani¢nich klubt je téchto piispévka v pruméru pét mesicn€. Tyto piispévky by zaroven
mely byt zpracovany kvalitné€ a poutave.

Dal$im doporucenim je komunikace s fanouskem a jeho zapojeni do komunikace. At uz se
jednd o vyzvani ke sdilen{ jeho ndzoru do komentaiti nebo k jiné akci, je potieba s fanouskem
pracovat a udrzovat jeho pozornost. Pokud bude fanousek aktivné vtazen do déni, bude to mit
veétsi dopad na jeho reakénost. Zahranicni sité tak Cini predev§im sdilenim tweet fanouska,
online diskusi s fanousky, hovory s nimi a podobné.

Dalsim z doporuceni by byla pravidelnost piispévku a planovani obsahu. Mezitim co jsou
zahrani¢ni sit€¢ plné poutavého obsahu, ktery je pfiddvédn velice hojn€ a pravidelné, ty Ceské
obsah pfiddvaji vétSinou pouze maji-li o ¢em mluvit. Je pravdépodobné, Ze obsah zde neni
plénovén ani tvoren profesiondlnim obsahovym marketérem. UZite€né by tedy bylo pro cely
koncept obsahového marketingu najmout ¢loveka, ktery se mu bude pfimo vénovat.

Celkové z analyzy vyplyva, Ze se Ceské fotbalové kluby maji v oblasti marketingu na socidlnich
siti stale co ucit. Otazkou ale zastava, zdali maji kapital na to tuto formu obsahu rozvijet a zdali
by to Cesti fanousci uvitali.
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Seznam priloh

Priloha 1 Socidln{ sité klubu 1. ceské fotbalové ligy

Priloha 2 Socidlni sité klubt Ligy mistri UEFA
Piiloha 3 Seznam klubu 1. ceské fotbalové ligy

Piiloha 4 Seznam klubti Ligy mistrit UEFA

Priloha 1 Socidln{ sité klubu 1. ceské fotbalové ligy

Klub

AC Sparta
Praha

SK Slavia
Praha

FC
Viktoria
Plzen

FC Slovan
Liberec

SK Sigma
Olomouc

FK
Jablonec

FK
Pardubice

MFK
Karvina

Facebook Aktivita Twitter
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ANO
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ANO
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ANO

ANO

ANO
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ANO

ANO

ANO
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ANO

ANO

ANO

ANO

ANO

ANO

ANO

ANO

ANO

ANO

Aktivita YouTube Aktivita

Vice nez
ANO ANO 3 tydny
pied
1.11.2020
ANO ANO ANO
ANO ANO ANO
ANO ANO ANO
ANO ANO ANO
Vice nez
ANO ANO O Wdny
pied
1.11.2020
Vice nez
3dny | ANO ANO
pred
1.11.2020
Vice nez Vice nez
6 mésict ANO 3 t}vldny
pred pied

1.11.2020 1.11.2020

Ovéreno

ANO

ANO

Pouze
Facebook
a Twitter

Pouze
YouTube
a
Facebook

Pouze
Facebook

Pouze
Facebook

NE



Bohemians

Praha ANO ANO ANO ANO
1905
L. E:C ANO ANO ANO ANO
Slovacko
LE LB |y ANO ANO  ANO
Zlin
FK ANO ANO ANO ANO
Teplice
e ANO ANO  ANO
Ostrava
Slezsky
FC Opava ANO ANO ANO ANO
Vice nez
FK Mlada ANO ANO ANO 3 t}vldny
Boleslav pred
1.11.2020
SK
Dynamo ANO ANO = ANO
Ceské
Budéjovice
. LS ANO ANO ANO ANO
Pribram
FC
Zbrojovka ANO ANO ANO ANO
Brno

Zdroj: vybrané socidlni sité, vlastni zpracovani
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YouTube kandl AC Sparta Praha

FRYDAS SE LOUCI | Momenty : T-Mobile VOLEJ #7 | Zvifata| : BUDV TYMU #43 | Porazil : CENA KABINY 2020 | :

ve Sparté Predved jak fve lev! jsem Zlyho Kaju! " Hlasovani
24 tis. zhlédnuti » pfed 3 mésici 20 tis. zhlédnuti - pfed 3 mésici 32 tis. zhlédnuti - pfed 3 mésici 54 tis, zhlédnuti - pfed 3 mésici

¥ -~

" _
2] BUD VU #410

BUDV TYMU'#M | Rosa na : BUDVTYMU #40 | Koneéné : MINCEV | BULHARSKO : BUDV TYMU #39 | Bravo, :
stole | MY MAME POHAR 2/3 si sahnout na trofej | MY... prichazi do Prahy! hosi, bravo!
55 tis. zhlednuti + pfed 3 mésici 46 tis. zhlédnuti » pfed 4 mésici 36 tis. zhlédnuti - pfed 4 mésici 27 tis. zhlédnuti = pfed 4 mésici

T-Mobile Volej #5 | Détstvi ¢ BUDVTYMU #37 |Bezvasto : DOMINIK HOLEC | Pro Spartu = T-Mobile Volej #4 | Dovolend  *

i 2 neni ono udéldam vSechno... s =y
23 tis. zhlednuti » pfed 5 mésici 22 tis. zhlédnuti = pfed 5 mésici

20 tis. zhlédnuti » pfed 5 mésici 15 tis. zhlédnuti » pfed 5 mésici

Zdroj: YouTube kandl AC Sparta Praha, vlastni zpracovani
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YouTube Kanal SK Slavia Praha

PRED Zf‘\ P."{"'-O\l’\ ‘
TISKOVA

. #:%w ‘
- OHLASY =
ZAPASEM "*,,"SL#‘ PO ZAPASE :

DD et -, | 0B

UEL | Tiskova konference ¢ PRED ZAPASEM | Slavia —

pred Nice Nice vyhfe nad Leverkusenem
1,2 tis. zhlédnuti »
Vysilano pfed 3 hodinami

2.3 tis. zhlédnuti «
pred 4 hodinami

14 tis. zhlédnuti + pfed 5 dny

FPozAPASOVA
b : TISKOVA | wwm # A
OHL.-‘\SV oY KONFERENCE 'PRED

e

PO ZAPASE (P e

oa N 4. |ow S | 0@
OHLASY | Lukds Masopust ~ : ZIVE | Tiskovd konference po
po vyhfe nad Leverkusenem zapase s Leverkusenem

PRED ZAPASEM | Slavia -
Leverkusen

10 tis. zhlédnuti -
Vysilano pfed 5 dny

5,8 fis. zhlédnuti - pfed 5 dny 11 tis. zhlednuti « pfed & dny

: Togey -
=1 OHLAsY - ERE S
=1 PO ZAPASE "~ F NN
(i -

F!-CD r s34 | B0 o & .o ﬂ@

OHLASY | Lukas Provod po
prohie s Hapoelem Beerseva

U OHLASY &2

PO ZAP.H.S-E-]

OHLASY | Tomas Malinsky po :
prohfe s Hapoelem Beerseva

PRED #UEL | Tiskova

5,2 tis. zhlednuti -
pfed 1 tydnem

5,3 tis. zhlédnuti -
pied 1 tydnem

3,7 tis. zhlédnuti -
pred 1 tydnem

Zdroj: YouTube kanal SK Slavia Praha, vlastni zpracovani

v

OHLASY | Peter Olayinka po

ZAPASEM -‘5:,'-“ A

konference pred utkénim v...

OHLASY | Jindfich Trpisovsky :
po vyhfe nad Leverkusenem

10 tis. zhlednuti + pfed 5 dny !

| |
PREDZAPASOVA @a o s
TISKOVA RS
KONFERENCE |

e

UEL | Tiskova konference
pred Leverkusenem

— o —

7,6 tis. zhlédnuti -
Vysilano pfed 1 tydnem

ke

e

e

IZRAELSKY

& -8 poTAZNIK

S PREMOU

IZRAELSI(Y DOTAZNIK S
PREMOU | Jak vzpomina na...

6,3 tis. zhlédnuti -
pred 1 tydnem I



YouTube kanal FC Viktoria Plzen

#ZLNPLZ | PRED ZAPASEN
BEAUGUEL & GULA

#ZLNPLZ | Jean-David :
Beauguel a Adrian Gula pfe...

ROZHOVOR | Vladimir Darida -
pfi ndvratu do Doosan Areny

581 zhlednuti -
pred 19 hodinami

1,6 tis. zhlédnuti « pfed 4 dny

- s

‘) FHBSPLI|PRED ZAPASEN:
HEJDA & GULA 5:43

#HBSPLZ | Luka5 Hejda a H
Adrian Gula pred zapasem ...

#HBSPLZ | OHLASY
KALVACH & BUCHA

#HBSPLZ | Lukas Kalvach & ¢
Pavel Bucha po prohfe s Be...

1,4 tis. zhiadnuti »
pred 1 mésicem

1,5 tis. zhlédnuti »
pied 1 mésicem

daasd
S #PLISJE| FﬁED ZAPASEM "S5 FEOHPLZ| OHLASY
ﬂ GULA & KACER 4:43 di KOPIC & ONDRASEK 4:33
#PLZSJE | Adrian Gula a : #BOHPLZ | Jan Kopic a :
Miroslav Kacer pfed zdpase... Zdenek Ondrasek po vyhie...

1,7 tis. zhlednuti «
pred 1 mésicem

3,7 tis. zhlédnuti + pfed 2 mésici

ROZHOVOR | VLADIMIR Dyt s
JE ZPET V DOOSAN AREN 2:44

#PLZSPA | PRED ZAPASEN
LIMBERSKY & GULA

#PLZSPA | David Limbersky a
Adrian Gula pfed restartem...

#PLISPA | OHLASY
BUCHA & HEJDA

#PLZSPA | Pavel Bucha a :
Lukas Hejda po vyhfe 3:1 na...

5:52

1,8 tis. zhlednuti
pred 1 tydnem

1,8 tis. zhlédnuti « pred 2 tydny

#PLZERNM | OHLASY
! JEAN‘DAVID BEAUGUEL

#PLZBRN | Jean-David :
Beauguel po vyhfe 4:1 nad...

@ s
#PLZSJE3:0 | ROZSIRENY
SESTRIH ZAPASU

1.9 tis. zhlédnuti »
pied 1 mésicem

1,3 tis. zhlédnuti -
pred 1 mésicem

-
¥

F3
--'nuf L
#BOHPLZ | PRED ZAPASEF

. MILAN HAVEL

#BOHPLZ | Milan Havel pfed
vyjezdem do Dolicku

#KOBRA13 | ROZHOVOR
ZDEMEK ONDRASEK

&
: #Kobra13 | Bylo to stradné H
rychlé, fika o pfesunu do...

3:08 9:05

796 zhiédnuti - pred 2 mésici 6,7 tis. zhiédnuti « pred 2 mésici

Zdroj: YouTube kanal FC Viktoria Plzen, vlastni zpracovani



Piiloha 2 Socidlni sité kluba Ligy mistri UEFA

Klub

FC Bayern
Miinchen

FC
Lokomotiv
Moscow

FC Redbull
Salzburg

Atlético de
Madrid

FC
Shakhtar

Borussia
Monchengl.

Inter

Real
Madrid C.
F.
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Olympiacos
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Olympique
de
Marseille

FC Porto
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Bergamasc
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FC Pouze

Midtjyllan ANO  ANO ANO ANO = ANO  ANO  Lwitera
d Faceboo
K

Zdroj: vybrané socidlni sité, vlastni zpracovani
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YouTube kandl FC Bayern Miinchen

Will the streak continue? : FC Bayern Abschlusstraining
Manuel Neuer and FC Bayer... vor dem Spiel gegen den FC...
26 tis. zhlédnuti « 46 tis. zhlednuti

pfed 14 hodinami Wysilano pfed 19 hodinami
Titulky

¢ Sané wieder in der . U "Zeigt die Moral der

Startelf? Pressegesprach m... Mannschaft” |...
75 tis. zhlédnuti - 50 tis. zhlédnuti «
Vysilano pred 3 dny Vysilano pfed & dny

»,

i ' |; ﬁ' 39:20
: @ Pressekonferenz mit = @ "Mit den drei Punkten HE
David Alaba & Hansi Flick |... zufrieden” | Pressekonferen... 1
116 tis. zhlednuti « 31 tis. zhlédnuti » pfed 1 dnem

Vysilano pred 21 hedinami

: [4[E] FC Bayern Ankunftim : Tolisso with a fantastic goal! : |
Stadion vor dem Spiel gege... Highlights FC Bayern vs.... «
80 tis. zhlédnuti - 61 tis. zhlédnuti - prad & dny
Vysilano pred & dny I

FC BAYERN FANCLUBS

+ "Sehr, sehr fokussiert" | : Champions League
Pressekonferenz mit Hansi... Vorbereitung | FC Bayern...
93 tis. zhlednuti - 97 tis. zhlednuti
Vysilano pred 1 tydnem Vysilano pfed 1 tydnem

WORLDWIDE
f o
: @ "Wir waren direkt im * FC Bayern Fan Clubs 2 A
Spiel!" | Pressekonferenz mi... Worldwide #MiaSanFamily l
68 tis. zhlédnuti - 49 tis. zhlédnuti - £
pied 1 tydnem pied 1 tydnem \

Zdroj: YouTube kandl FC Bayern Miinchen, vlastni zpracovani
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YouTube kandl FC Liverpool

KOPP'S

REACTION

Jiirgen Klopp's pre-match :  Watch Live: Liverpool FC - Afalanta 0-5 Liverpool: : Matchday Live: Atalanta v 1
press conference | Man City Women v Man City |... Jiirgen Klopp's reaction Liverpool | Champions...

18 tis. zhlédnuti - 268 tis. zhlednuti - 459 tis. zhlednuti - pfed 2 dny 138 tis. zhlédnuti -

Vysilano pred 1 hodinou Vysilano pred 1 dnem Titulky Vysflano pred 2 dny

@ vs 1-.111

PRESS

CONFERENCE
Liverpool's Champions : Highlights: LFC 2-1 West < Klopp's Reaction: Jota, : Highlights: Liverpool 2-0 :
League press conference |... Ham | Salah and Jota win it... impact of the subs &... Midtjylland | Jota and Salah...
110 tis: zhlédnuti « 2,1 mil. zhlédnuti » pfed 5 dny 164 tis. zhlédnuti » pfed 5 dny 557 tis. zhlédnuti » pfed & dny
Vysilane pred 4 dny Titulky

i /.

REACTION | S coNFERENCE \ A a e 16D

Klopp's Reaction: Fabinho, : Inside the new AXA Training = Liverpool's Champions : Inside Anfield: Liverpool 2-1 =

10,000 goals and more |... Centre at Kirkby | Exclusive... League press conference | F... " sheffield Utd | Unique take ...
255tis: zhlédnuti - 530 tis, zhlédnuti - 91 tis. zhlédnuti + 343 tis. zhlednuti -
pred 1 tydnem pred 1 tydnem Vysilano pred 1 tydnem pred 1 tydnem

Titulky Titulky

Zdroj: YouTube kanal FC Liverpool, vlastni tvorba
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Piiloha 3 Seznam klubu 1. Ceské fotbalové ligy
e AC Sparta Praha;
e SK Slavia Praha;
e FC Viktoria Plzen;
e FC Slovan Liberec;
e SK Sigma Olomouc;
e FK Jablonec;
e FK Pardubice;
¢ MFK Karving;
e Bohemians Praha 1905;
e 1. FC Slovacko;
e FC Fastav Zlin;
e FK Teplice;
e FC Banik Ostrava;
e Slezsky FC Opava;
e FK Mlada Boleslav;
e SK Dynamo Ceské Budgjovice;
e FK Piibram;
e FC Zbrojovka Brno.

Zdroj: sport.cz, vlastni zpracovani


http://sport.cz

Piiloha 4 Seznam klubtd Ligy mistra UEFA

Zdroj

FC Bayern Miinchen;

FC Lokomotiv Moscow;

FC Redbull Salzburg;
Atlético de Madrid;

FC Shakhtar;

Borussia Monchengladbach;
Inter;

Real Madrid C. F;
Manchester United;
Olympiacos FC;

Olympique de Marseille;
FC Porto;

Atalanta Bergamasca Calcio;
Liverpool FC;

AFC Ajax;

FC Midtjylland.

: sport.cz, vlastni zpracovani
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