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Abstrakt

Tématem diplomové prace je porovnani prezentace Seské veiejnopravni (CT sport) a komeréni
sportovni televize (O2 TV Sport) na socidlnich sitich. Prace si klade za cil zmapovat soucasny
stav spravy socialnich siti tuzemskych sportovnich televizi, jejich ambicemi a strategii v tomto
dynamicky se rozsifujicim segmentu. Socialni sité jsou v diplomové praci zasazeny do kontextu
vyuziti jejich potencidlu v odvétvi sportovniho marketingu a jejich historickym vyvojem.
Hlavni ¢ast prace je zamétena na definovani hypotéz, na jejich zaklad¢ je proveden kvantitativni
vyzkum na socidlni siti Facebook. Hypotézy jsou rozdeleny do tfi hlavnich tematickych blokd,
zkoumana je postupné kvantita publikovanych prispévki jednotlivych televizi, jejich format a
tematické zaméteni v zavislosti na televiznim vysilani vyznacné sportovni udalosti. V dalsi
¢asti jsou nasbirand data podrobena analyze. Tu maji za cil podpofit také rozhovory
s vyznamnymi pfedstaviteli obou ¢eskych sportovnich televizi, jez jsou k této praci realizovany
a které jsou dostupné v ptilohach této diplomové prace. Ukazalo se, ze ¢eské sportovni televizni
stanice nemaji praci se socialnimi sitémi jako prioritu. Spravci socialnich siti publikuji obsah
pfedevSim v souvislosti s vysilanim vyznamné sportovni udélosti v linedrnim vysilani a

vyuzivaji k publikovani pfispévkl jednoduché formaty.

Abstract

The topic of the thesis is a comparison of Czech public and commercial sports television in the
presentation on social networks. The thesis aims to map the current state of social network
management of domestic sports televisions, their ambitions and strategies in this dynamically
expanding segment. In the diploma thesis, social networks are placed in the context of the use
of their potential in the field of sports marketing and their historical development. The main
part of the work is focused on defining the correct hypotheses on the basis of which quantitative
research is carried out on the Facebook social network. The hypotheses are divided into three
main thematic blocks, the quantity of published contributions of individual televisions, their
format and thematic focus depending on the telecast of a prominent sporting event are examined
in turn. In the next part, the collected data is subjected to analysis. They also aim to support
interviews with important representatives of both Czech sports televisions, which are carried
out for this work and which are available in the appendices of this thesis. It turned out that
Czech sports television stations do not have work with social networks as a priority. Social
network administrators publish content primarily in connection with the broadcast of a major

sporting event in linear broadcasting and use simple formats to publish posts.
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Uvod

Socialni sit¢ v poslednich letech pronikly do svéta sportovnich médii a staly se nedilnou
soucasti komunikace k jejich ctendiim, divakiim a fanouskiim. Na moderni trendy musela
média reagovat, na socialnich sitich se velmi rychle etablovala a nyni ke svym ¢tenditm ¢i
divaktim skrze tyto sit¢ promlouvaji a predhanéji se v tom, kdo jim nabidne exkluzivnéjsi
obsah. Zvlastni misto ve svété sportovnich médii maji televizni kanaly, které¢ fanouSkim
zprostiedkovavaji sportovni klani Zivé a nahrazuji jim tak zaZitek piimo ze stadionu. V Ceské
republice se sport vysila bud’ na vefejnopravni televizi, nyni na CT sport, nebo na komerénich
kanalech. Ze soukromych subjektil je v soucasné dobé nejvice vidét prace O2TV, ktera pred
nckolika lety divakiim ptedstavila specialni sportovni kandly, na kterych vysild nejpopulérné;si

sporty soucasnosti jako je fotbal, tenis ¢i bojové sporty (Kozisek & Pisecky, 2016).

Téma diplomové prace jsem si vybral pfedevSim proto, ze chei zmapovat chovani sportovnich
televizi ve slozitém svété socidlnich siti. Facebook a jemu podobnd média ptinesly do svéta
sportu novou dimenzi zazitku (Bornova, 2011). Diky ni mize divak ¢i fanousek nahlédnout do
zakulisi nejen svého oblibeného klubu, ale také na praci televizi, ktera charakter sportu navzdy
zménila. Kromé pasivni i aktivni regenerace je nyni sport i vynosnym byznysem. Socidlni sité
jsou masovou disciplinou a sportovni televize je pouZzivaji jako efektivni komunikacni néstroj.
na své osobni UCty populdrni ,stories a casto do nich vkladaji véty typu ,.tohle v televizi

neuvidite®.

Objektem mého zdymu tak bude sprava ucti dvou Ceskych sportovnich televizi na stéle
nejrozsitenéjsi socialni siti Facebook. V prvni €asti diplomové prace se pokouSim ctenafi
vysvétlit fenomén socidlnich siti a jejich zasazeni do historického kontextu u nas i ve svéte.
Pokusim se také pribliZit, jak se média typu sportovni televize na internetu dlouhodobé chovaji,
coz je pro dalsi postup prace dilezité. Predstavit chei také oba zkoumané subjekty, pomoci
k tomu maji 1 rozhovory s piedstaviteli obou televiznich stanic, které se mi podatilo k praci

nabrat. Oba rozhovory jsou autorizované a jsou soucasti ptiloh této diplomové prace.

V praktické ¢asti je pristoupeno ke kodovani na zdkladé predem definovanych kdédovacich
jednotek. Pomoci dat se poté snazim odpoveédét na hypotézy, jez jsem si po zpracovani prvni
¢asti prace na zdkladé empirickych poznatkii ur¢il. Chovani jednotlivych spravct Gcth na

socialnich sitich o¢ekavam odlisné, lisi se totiz i cile vefejnopravni a komer¢ni televize.



Oba sledované subjekty by poznatky nasbirané pfi psani této prace mohly vyuzit k efektivné;si
spravé svych uctl na socidlnich sitich, pii tvorbé marketingovych kampani ¢i pfi promysleni

sttedn¢ 1 dlouhodobych strategii digitalni komunikace.
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1 Socialni sité
Socialni sité jsou primarné urceny ke komunikaci, sdileni informact, fotografii a videi. To vSe
na nich délaji registrovani uzivatelé, ktefi zaroven tim zaroven tvoii jejich obsah. Na socidlnich

sitich mohou vznikat taktéz rtizné diskusni fora zamétfena na konkrétni obsah (Kozisek &

Pisecky, 2016).

Kozisek a Pisecky (2016b, s. 24) definuji socidlni sit’ takto: ,,Je to internetova sluzba, kterad
umoziuje svym Cleniim vytvaret vefejné, uzaviené nebo i firemni profily, prezentace, diskuzni
fora, a nabizi prostor pro sdileni fotografii, videi, obsahu a dal$ich aktivit.“ Autofi dale zminuyji,
ze vétSina obsahu na téchto socialnich sitich vznika na podkladu jejich uzivatelti. Nejcastéjsimi
typy jsou socialni sité s tematickymi skupinami nebo diskuzni fora. Socidlni sité¢ se dnes diky
modernim informaénim technologiim rychle roz§ifuji a umoziuji tak snadnéjs$i komunikaci
(Kim a kol. 2016). Kim a kolektiv déale uvadéji, ze uzivatelé zde spravuji a aktualizuji svij

profil a strategicky tak buduji svou identitu.

Dle Bornové (2011) se prvni naznaky socidlnich siti objevily jiz v 90. letech. Jednalo se
o projekty studentti, kteti pomoci nich komunikovali se spoluzaky a také s rodinou. Dle autorky
muzeme mezi prvni socidlni sité zaradit naptiklad SixDegrees.com ¢i theGlobe.com. V roce
2002 vznikla sit’ jménem Friendster.com, kterd umoznovala redlné€ propojeni osob na internetu.
Internetovy marketing jako prvni podpofila v roce 2003 stranka Myspace.com. Bornova (2011)
dale uvadi, Ze néasledovalo mnoho dalSich socidlnich siti. Nezndm¢éjsi z nich je Facebook (o té
bude fec¢ v dalSich kapitolach) ¢i Linkedln, socidlni sit’ zaméfena na zaméstnanost a vzdélavani.

Za nejmladsi celosvétove oblibené socidlni sit¢ miizeme povazovat Instagram ¢i1 TikTok.

Termin socidlni sit¢ je dle Kaplana a Haenleina (2012, s. 101) mozné definovat také jako
,skupinu prostfednictvim internetu fungujicich aplikaci, zaloZenych na ideologii a technologii

Webu 2.0, které umoziuji tvorbu a vymeénu obsahu tvofeného jejimi uzivateli.*

Dollarhide (2019, s. 1) ve své definici dodava, Ze socidlni sité usnadnuji sdileni myslenek,
napadi a informaci. UZivatelé na nich sdili osobni informace, videa nebo fotografie. Sdileny
jsou prostfednictvim pocitace, tabletu nebo chytrého telefonu skrze webovy software ¢i
aplikaci. Pojem socialni sité rozsitili autofi Leonardi a kol. (2013, s. 2) o plisobeni v podnikové
sféfe. ,,Socialni sité jsou internetovou platformou, ktera pracovnikim umoznuje komunikovat
prostiednictvim zprav s konkrétnimi spolupracovniky nebo sdilet zpravy se vSemi cleny
organizace; oznacit nebo odhalit spolupracovniky jako komunikaéni partnery; zvetejnovat,

upravovat a tridit text a soubory s nimi spojené; a prohlizet zpravy, spojeni, texty a soubory
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sdilené, zvetejnéné, upravené a utidéné jinym ¢lenem organizace v momente, ktery si sam urci

za vhodny.*

Kazdy autor ¢i autofi vyse zminénych definic pojal vysvétleni pojmu socidlni sité trochu
odlisné. VSichni vSak vystizné shrnuli jejich principy i zakladni funkce, pro ucely této
diplomové prace tak bude Cerpano ze vSech formulaci, jelikoz kazdy z nazort pfinasi vlastni
pohled utvaiejici celkovy obraz socidlnich siti. Socidlni sit¢ maji obrovsky dosah a ovliviiuji
moderni spolecnost podobné jako naptiklad vynalez televize. Ta taktéz zasadn¢ zménila
zpusob, jakym lidé ziskédvaji informace a travi sviij volny ¢as. Potvrzuji to také data. Aktualné
nejrozsitenéjsi socialni sit’ Facebook méla v roce 2018 na 2,3 miliardy celosvétoveé aktivnich

ey

uzivateli (Allcott a kol., 2019, s. 2). To je vice nez jedna Ctvrtina Zijici populace.

Zacatek socialnich siti se datuje ke konci minulého stoleti. Jednou z prvnich byla v roce 1997
SixDegrees.com, jeZ umoziovala uZivatelim vytvafet profily a prohlizet profily ostatnich, které
meli v seznamech pratel (Boyd a Ellison, 2007). Sociélni sit’ méla za ukol propojovat lidi na
dalku a umoznit jim posilani textovych zprav. Piestoze méla miliony registrovanych uZzivateld,

byla v roce 2000 ukoncena (Boyd a Ellison, 2007).

Na zacatku 21. stoleti ziskalo popularitu n€kolik socialnich siti jako napiiklad Friendster nebo
MySpace (Boyd a Ellison, 2007). V nésledujicim obdobi byly tyto sluzby nahrazeny novymi a
pro uzivatele zajimav¢jSimi alternativami. Fenomén socialnich siti rychle rostl, coz se
podepsalo také na jejich kolisavé popularité. Téméf z4dnd socidlni sit nemohla mit jistotu
dlouhodobého uspéchu. Jednotlivé socidlni sité se tak musely neustdle rozvijet a nasledovat

trendy a potieby jejich uZivatelské zakladny (Boyd a Ellison, 2007).

1.1 Druhy socialnich siti

Kohout a Karchiidk déli socidlni sité do nékolika kategorii podle zpiisobu uzivani:

» socialni sité zaloZzené profiloveé — Facebook,

* socialni sité zalozené obsahoveé — YouTube, Instagram,
e virtualni socialni sité — World of Warcraft,

* micro — blogovaci socidlni sit¢ — Twitter,

* komunikac¢ni sluzby — Messenger, Viber, WhatsApp (Kohout a Karchnék, 2016).

o 24

socialni sité patfili historicky lidé.cz, spoluzaci.cz ¢i libimseti.cz. VySe zminéni autofi tvrdi, ze

aktualné je o tyto sité niz8i zajem z divodu rozsifeni popularnich zahrani¢nich socialnich siti.



Mezi oblibené socidlni sité ze zahrani¢i mizeme zatadit Facebook, Instagram, Twitter nebo

Youtube (Kozisek a Pisecky, 2016a).

1.2 Kdo a jak v CR pouZziva socialni sité
V Ceské republice nebyly mezi uZivateli rozsifené zahraniéni socidlni sité az do doby jejich
pielozeni. K jejich atraktivité piispélo i mnozstvi mobilnich verzi. Nejvétsi socidlni siti svéta je

nyni bezesporu Facebook (Kozisek a Pisecky, 2016, s. 26).

Pocet uzivateld socialnich sitich se v Cesku podle Vojtéchovské (2021) dale zvysuje. Podle
poslednich dat pouziva socialni sité v Cesku 4,938 mil. lidi star§ich 16 let. Pfedstavuje to
56,3 % populace v této veékové skupin€. Z téch, ktefi pouzili internet v poslednich tfech
mésicich, pouziva socidlni sité 68 % osob starSich 16 let. Ve srovnani s rokem 2020 se pocet

uzivateld socidlnich siti zvysil o 2,5procentniho bodu (Vojtéchovska, 2021).

Ze zkoumané skupiny 16+ pouziva socialni sité¢ nejvice osob ve veékové kategorii 16-24 let. Z
téch je alespon na jedné socidlni siti 95 %. S rostoucim vékem podily uzivateld socidlnich siti
klesaji. Napt. ve skupin€ 45-54 let je jich 60 % a ve skupin€ 65+ je to 11 % (Vojtéchovska,
2021).

Nejcastéji jde o vysokoskolsky vzdélané lidi nebo lidi se sttednim vzdélanim s maturitou. Podle
profesi jsou na socialnich sitich nejvice zastoupeni studenti a Zeny v domacnosti. O néco vice
pouZivaji socialni sité¢ zeny (58 %) neZ muZi (54,4 %) — v obou piipadech jde rovnéz o populaci

16+ (Vojtéchovska, 2021).

Udaje za pouZivani socialnich siti v jednotlivych krajich v CR jsou vypo&itany jako klouzavé
priméry z let 2019-21. Tyto Gdaje ukazuji, Ze pouzivani socidlnich siti ve zminovaném obdobi
bylo nejrozsifenéjsi v Praze, tam né€kterou socialni sit’ pouzivalo 58 % osob nad 16 let. Naopak

nejméne (50 %) je pouzivaly osoby v Karlovarském kraji (Vojtéchovska, 2021).

Celkové se v roce 2021 podil uzivateld internetu v Cesku vySplhal na 83 %. To
predstavuje 7,25 mil. osob starSich 16 let. Z této skupiny pak 98 % uvedlo, Ze pouzivaji internet
pravidelng, tj. alespon jednou tydné. Kazdy nebo skoro kazdy den se pak k siti ptipojuje 90 %

uzivatelil internetu (Vojtéchovska, 2021).

Pokud jde o vyuZzivani internetu pro zdbavu, jednou z nejcastéjSich aktivit k traveni volného
Casu je sledovani videi na YouTube nebo na podobnych strankach urcenych ke sdileni obsahu
s dal$imi uzivateli. Videa na nich letos sleduje 58 % osob starsich 16 let, coz predstavuje

meziro¢ni narist o pét procentnich bodt (Vojtéchovska, 2021).
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Cteni zpravodajskych serverti je jednou z nejéastgjsich online aktivit vibec. Ugastni se ji 76 %
¢eské populace ve véku 16+. Z osob, které pouzivaji internet, je to dokonce 92 %. Téméf vSichni
ale ¢tou ¢lanky vyluéné navolné dostupnych zpravodajskych serverech. Clanky na
zpoplatnénych strankach si v poslednich tfech mésicich pfed dotazovanim cetla pouze

3 % Cech starsich 16 let, o rok diive to byla 2 % (Vojtéchovska, 2021).

1.3 Socilni sité pouZivané v CR a jejich piedstaveni

Podle dat webu Statista (2019) byl v fijnu roku 2019 nejpopulérnéjsi socialni siti Facebook
s necelymi 2,5 miliardami uzivateld. Na dalSich pfickach ho nasledoval YouTube nebo
WhatsApp. Velké zastoupeni mezi celosvétoveé nejpopularnéjSimi socidlnimi sitémi maji také
sité asijské (a predevsim Cinské), mezi které patii WeChat, QQ nebo TikTok, ktery na ¢inském
trhu znamy jako Douyin (Statista, 2019). Podle dat z vySe zminéného webu bylo na socialnich
sitich v roce 2019 45 % svétové populace. Pristup k internetu ma necelych 4,5 miliard lidi,

pficemz 3,5 miliard z nich maji ucet na socialnich sitich (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Jednotlivé socidlni sité, které sportovni televize aktivné vyuzivaji, jsou blize popsany
v nasledujicich podkapitolach. Nejvetsi prostor dostava socidlni sit’ Facebook, kterd bude

v dalsi ¢asti této prace dilezitym prvkem.

1.3.1 Facebook

Facebook je dle Kempa (2019) nejrozsitenéjsi a nejznamé;jsi socialni siti svéta. Kemp (2019)
dle dat z webu SimilarWeb uvadi, Ze je tfeti nejnavstévovanéjsi webovou strankou a zaroven
druhou nejnavstévovanéjsi socidlni siti. V primeéru na této socialni siti stravi uzivatelé pti jedné
navstéve pres 11 minut. V ZebtiCku nejnavstévovangjSich webovych stranek statistického
oddéleni Amazonu s nazvem Alexa, se Facebook umistil na sedmé pfi¢ce. Pfi zaméteni na
nejpouzivanéjsi mobilni aplikace je tato socialni sit’ na druhém misté, pfiCemz prvni i treti
v poradi (WhatsApp, resp. Facebook Messenger) jsou také vyvijeny spole¢nosti Facebook, nyni
pfejmenované na Meta. Kulhankova a Camek (2010, s. 22) ve své publikaci o Facebooku uvadi,
ze ,slouzi k propojeni pratel a znamych k vzajemnému sdileni (zvefejnovani) informaci,
fotografii, videa, zajimavych odkazii (tedy obsahu). Miize byt komunika¢nim prostfedkem,

spravcem alb s pisnémi, hlida¢em narozenin vasich znamych a rodiny atd.*
Historie Facebooku

Mezi zakladatele této socialni sité patii krom¢ Marka Zuckerberga také Dustin Moskovitz,
Chris Hughes a Eduardo Saverin. VSichni ¢tyfi byli studenty Harvardu, tato Skola se stala

mistem, na které se Facebook v tivodu spustil. Stalo se tak 4. inora roku 2004, populdrnim se
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Facebook stal velmi brzy poté. Svédci o tom i fakt, Ze se béhem mésice rozsitil a tato sit’ se
stala pfistupnou pro studenty z dalSich americkych univerzit typu Yale, Columbia nebo
Stanford. Ne dlouho poté vznikl nejvetsi fenomén mezi socidlnimi sitémi na svété (Greiner

a kol., 2019).

Popularita Facebooku v nasledujicich letech nadale rostla. V zafi roku 2004 se ptipojili dalsi
studenti z kampusti mnoha stfednich Skol ve Spojenych statech americkych. Piiblizn¢ v tom
samém obdobi byla zaroven zavedena jedna z klicovych funkeci, tzv. ,,zed™. Jednalo se o ¢ast
profilu uzivatele, na kterou mohli ostatni registrovani uzivatelé (pratelé nebo sledujici) sdilet
vetejné zpravy. Novinka pomohla k dosazeni jednoho milionu aktivnich uzivateli k 1. prosinci

2004 (Greiner a kol., 2019).

Vyvoj a zmény Facebooku prichézely i v prubéhu dalsich let. Pfibyly nové funkce jako znamé
tlacitko ,,to se mi libi*, ,,zed* nahradila tzv. ,timeline®, ktera chronologicky sefadila ptispévky
uzivateli. Spolecnost Facebook se taktéZ rozsifila o dalsi socidlni sit¢ jako Instagram c¢i
WhatsApp. 27. ¢ervna 2017 ptekonala tato socidlni sit’ hranici dvou miliard aktivnich uzivatelti

(Greiner a kol., 2019).

Silu Facebooku doklada také Zebticek nejstahovanéjSich mobilnich aplikaci mezi 1. ¢ervencem
a 30. zafim roku 2019. Na prvnich péti ptickach byly v tomto obdobi Ctyii aplikace vlastnéné
spolecnosti Facebook, pfi¢emz samotna stejnojmennd socidlni sit’ se nachdzi na pticce druhé
(Vojtéchovska, 2021). V roce 2010 mél Facebook v Ceské republice 2,8 miliont uZivatelil.
V té dobé¢ ptedstavoval druhou nejnavstévovanéjsi webovou stranku. Z pohledu poctu uzivatela
pfitom nebyl Facebook v roce 2009 zdaleka tak vyznamny. Béhem jednoho roku mezi srpnem
2009 a srpnem 2010 se pocet uzivateld Facebooku v Ceské republice téméf zdvojnasobil

(Karlicek a Kral, 2011).

Vzhledem ke zvySeni celkového poctu uzivatell celosvétové je mozné piedpokladat, Ze se
podobny trend nachézi také v Ceské republice. Od dvanact let vzdaleného roku 2010 se
mnozstvi uzivatelii pravdépodobné nékolikrat navysilo a pomohlo k rozvoji popularity této

socialni site.
Statistické udaje na Facebooku

Nejvétsi podil maji na Facebooku uzivatelé ve véku mezi 25 a 34 lety. Tato v€kova kategorie
zahrnuje nejvétsi podil muzi i zen. Cernovsky (2021) ukazuje, Ze je tato socialni sit’ popularni

1 u mladSich uzivatelit ve véku 13—17 let, ale zaroven maji nemalé zastoupeni také osoby



vyssiho véku (Cernovsky, 2021). Mlzeme tedy fict, ze na Facebooku ma své zastoupeni vétSina

vékovych kategorii.
Funkce Facebooku

Zékladnim ucelem této socialni sit¢ je dle Kempa (2019) ptidavani ptispévkl. Ty mohou byt
ve form¢ textu, fotografii nebo videa. Pfidavat je mohou uzivatelé na svlij hlavni profil nebo na
profily ostatnich uzivatelt. Uzivatelé si vytvaii sit’ ,,ptatel* skrze zddosti. Aby mohl uzivatel
nasledné sledovat ptispévky jiného uzivatele, kterého zada o ,,pratelstvi®, musi mu ptichozi
zadost potvrdit. Piispévky ostatnich ,pfatel“ a stranek, jejichz profily uzivatel sleduje
oznacenim tlacitka ,,to se mi libi*, se zobrazuji na hlavni strance Facebooku (,,timeline*), kde
se fadi podle relevance. Na jednotlivé ptispévky miize uzivatel reagovat sdilenim, komentarem
nebo reakcemi, které obsahuji ,,to se mi libi®, ,,super®, ,haha®, , parada®, ,,to mé mrzi“ a ,,to me
Stve*. Lidé mohou s ostatnimi uzivateli vytvaret také vice¢lenné skupiny se spole¢nym zdjmem

a tématem (Kemp, 2019).

Kemp déle uvadi, ze uzivatelé Facebook vyuzivaji jako komunikaéni platformu. Komunikuji
pomoci soukromych zprav (v ramci socialni sit¢ Facebook Messenger, kterou spole¢nost
Facebook vlastni) nebo vefejnych piispévkid a komentaiid. Soukromé zpravy mohou byt
posilany mezi dvéma uzivateli nebo uvnitf viceclennych skupin. Kromé zékladnich textovych
zprav si mohou vzijemné volat, posilat fotografie, videa, hlasové zdznamy, soubory, vysilat
Zivé prenosy nebo sdilet svou polohu a dalsi udaje. Jednou z funkei urenou ke sdileni obsahu
na Facebooku jsou také ,,ptibéhy*. Ty vznikaji jako fotografie nebo kratké video zabéry, které
si mohou ostatni uzivatelé prohliZzet. VétSinou jim neni vénovana péce a pozornost jako
klasickym ptispévkiim, jelikoZ po uplynuti 24 hodin po nahrani zmizi a nejsou zpétné

dohledatelné (Kemp, 2019).

1.3.2 Instagram

Ameri¢an Kevin Systrom vytvofil v roce 2009 mobilni aplikaci umoZiujici uzivatelim sdilet
své plany, polohu ¢i fotografie. Po spusténi vyuzivali v aplikaci lidé predevsim tfeti uvedenou
funkci, Systrom se tak se svym spole¢nikem déle zamétil na rozvoj mobilnich fotografii.
Zkouseli stvorit aplikaci, jenz by spojovala fotografie a socialni aspekt (podobné jako
Facebook). V fijnu 2010 oficialn€ spustili novou socialni sit’, kterou pojmenovali Instagram.
Mobilni aplikace byla bezplatné a na konci prvniho tydne méla jiz 100 tisic stazeni. V prosinci
2010 si jiz aplikaci stahl jeden milion lidi a v dubnu roku 2012 tuto socidlni sit’ odkoupila

spolecnost Facebook za 1 miliardu dolarti (Blystone, 2019).



Podle dat z roku 2019 mé Instagram velmi dobré vysledky. V poslednim kvartale roku 2018
rostl o vice nez 4 procenta a doséahl 895 miliont aktivnich uZivatelt. Podle Cernovského (2021)

je na uzivatele Instagramu navic mozné piimo cilit reklamu a zasahnout je (Cernovsky, 2021).

Podobné jak Facebook je i Instagram nejvice popularni u osob ve veékové kategorii 25-34 let,
kterda ma v sou¢tu muzi a zen celkovy podil 35 %. Na dalsi pozici jsou i zde uzivatelé ve véku
18-24 let, oproti Facebooku je vSak jejich podil vyssi. Hife pak na tom jsou dvé nejstarsi

vékové kategorie, které dohromady nedosahuji ani 5% podilu (Cernovsky, 2021).

Socialni sit’ Instagram uZ od svého zalozeni ptildkala jednu miliardu uzivatell a tési se vysoké
popularité. Hu a kol. (2014) ve své praci uvadéji, ze Instagram uZivatelim poskytuje
jednoduchou cestu, jak zachytit a sdilet momenty ze svého Zivota s prateli. Obvykle mu k tomu
pomahaji upravené fotografie, obrazky a videa. Instagram piindSi unikatni zpisob sdileni
fotografii a video zabért na chytrych telefonech s dopomoci filtrit (vizudlnich zmén — barev,
kontrastl, stinil) za Ucelem upravy pfispévku do uzivatelem zvolené vylepSené podoby.
Vysledné fotografie a video zabéry jsou pfed odeslanim na sit’ doplnény titulky nebo
,hashtagy* za pomoci znaku ,,#“, kterymi lze ptispévky roztridit a 1épe popsat. Pro ozna¢ovani
ostatnich uzivatell v piispévcich slouzi znak ,,@", ktery po zadani okamzité vytvoii odkaz na
ucet jiného uZzivatele dle textu za danym znakem. Ptispévky je také moZzné sdilet na ostatni

socialni sit¢ jako Facebook nebo Twitter (Hu a kol., 2014).

Na Instagramu mohou uZivatelé sledovat neomezené mnozstvi ostatnich uZivatel bez nutnosti
toho, aby prvni uzivatel sledoval druhého a naopak. Ve vychozim stavu je ucet vetejny a kazdy
uzivatel mad moznost vidét piispévky dané¢ho uZivatele. Obsah svého uctu je mozné vetejné
skryt a sdilet ho jen s urcitou skupinou lidi, kterym byl povolen pfistup k danému 0ctu, a to

prostfednictvim potvrzeni zZadosti (Hu a kol., 2014).

Uzivatel¢ Instagramu nemusi na svych tuctech tvofit obsah, ale mohou ho pouze konzumovat
prohlizenim tzv. hlavni stranky. Ta zobrazuje vybranou cast nejnovéjSich fotografii a video
zabérl vSech ostatnich sledovanych uzivatelii dle casové posloupnosti. (Hu a kol. 2014). Na
tyto piispévky mohou uzivatelé reagovat komentaiem nebo poskytnutim virtualniho srdce (tzv.
»lajkem*). Ten symbolizuje, Ze se uzivateli dany ptispévek libi. Stejn¢ jako u ostatnich siti
mohou 1 na Instagramu uzivatelé komunikovat mezi sebou, a to pomoci soukromych zprav.
Popularni funkci Instagramu jsou kratké videozabéry nazvané Instagram Stories neboli
,»pribéhy*. Tyto pfispévky se objevuji mimo ,,feed”, coz je zakladni obrazovka, na které se

shromazd’uji ptispévky od sledovanych uzivatelii a sponzorované ptispévky. Ptibehy funguji



stejné jako ,,pfibéhy* na Facebooku. Po uplynuti ¢asového ramce 24 hodin od publikovani
,»prib&hu se tedy dany obsah vymaze a neni mozné ho dohledat zpét (pokud nedoslo k ur¢itému
zachyceni obsahu jinym zpusobem jako napi. vyfoceni obrazovky zatizeni). Tento zplisob
publikovani piispévki je velice oblibeny, pouzivd se predevSim pro sdileni okamzitych
informaci v redlném case, které uzivatel chce svym sledujicim sd¢lit. Dal§im diivodem miize
byt naptiklad sdileni riiznych zazitki, které uzivatelé méli moznost zazit v prubéhu daného dne
a nemaji zajem o udrzZeni dané informace po delsi dobu. Celebrity ¢i tzv. ,,influencefi* svym
fanouSkiim pfes instagramové piibéhy poskytuji informace ohledn¢ svych denni aktivit nebo
toho, jaké véci maji naplanovany. Oproti ostatnim socialnim sitim zminénym v této diplomové
praci je Instagram vyuzivan pfevazné na chytrych mobilnich telefonech, jeho webova aplikace

nenabizi plnohodnotnou alternativu.

1.3.3 Twitter

Nejméné rozsitenou socialni siti v Ceské republice prezentovanou v teoretické &asti této
diplomové prace je Twitter. Funguje na principu, ktery miize pfipominat zpravodajské sluzby,
coz muze byt pravé jeden z diivodi, pro¢ nedosahuje popularity ostatnich. Ptispévky na této
socidlni siti jsou zamétfeny na rychlost jejich Sifeni a co nejvétsi aktudlnost. Jednotlivé
prispévky (tzv. ,tweety*) zpravidla obsahuji informace o politickém, spoleCenském nebo

kulturnim déni ve svété a v pripadé€ sportovnich televizi se zamétuji na informace o vysilanych

zapasech a poradech, statistikdch nebo zajimavostech.

Oficidlni webové stranky Twitteru (2022) uvadi, ze ,, Twitter je to, co se ted’ déje ve svéte a to,
o ¢em lidé momentalné hovoii.“ K jeho popisu také vyuzivaji kratka slovni spojeni jako
naptiklad ,,podivejte se, co se déje* nebo ,,pokud se néco déje, d€je se to na Twitteru* (Twitter,

2022).

Gleason a Jansen v Ghiassi a kol. (2013) pak tuto sit’ popisuji jako ,,populdrni a rychle rostouci
pocitacem zprostfedkovanou komunikacni platformu.* Uzivatelé Twitteru na ném vytvaii své
mikroblogy pomoci piispévkl (které nazyvame ,tweety). Délaji to z divodu komunikace
s ostatnimi uzivateli o Sirokém spektru riiznych témat. Tyto ptispévky ¢asto obsahuji zajimavé
informace, perspektivy a ndzory uzivatelii na témata souvisejici naptiklad se stavem spole¢nosti
nebo podnikanim. Twitter vznikl na zékladé myslenky Jacka Dorseyho v roce 2006. Ten si
predstavoval Twitter jako komunikaéni platformu na bazi SMS, coZ nasledné podpofili 1 dalsi

spolecnici. Ve svych zacatcich byla tato socialni sit” oznacovana jako ,,twttr*, tedy slovo twitter
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bez samohlasek. To umoznilo snadny zisk vlastni domény. 21. bfezna 2006 odeslal Dorsey

prvni zpravu na Twitteru, ve které uvedl: ,,pouze si nastavuji mutj twttr (MacArthur, 2019).

Twitter je oproti ostatnim zminénym socialnim sitim unikatni ve funkci omezeni znak na jeden
ptispévek. Tim se od ostatnich socialnich siti zadsadn¢ odliSuje. MacArthur (2019) o této
vlastnosti piSe, ze zatimco velka vétSina ostatnich siti funguje na principu takika neomezeného
mnozstvi znakli, Twitter nastavil svym piispévkiim hranici na Grovni 140 znakl. Nejednalo se
o nadhodn¢ vymyslené ¢islo, je totiz shodné s limitem u mobilnich operatort pii psani SMS.
Tento systém vydrzel az do roku 2017, kdy se autofi rozhodli pro zménu a dvojnasobné navysili
limit na 280 znaki. Vysvétlenim pro tento krok byl fakt, ze v dobé vyuzivani chytrych telefonti
byl plivodni limit ptili§ nizky a své uzivatele omezoval. ZvySeni kapacity mélo uzivatele donutit
méné premyslet nad kompozici slov jednotlivych ,tweetu®, a pokusit se vice publikovat své
myslenky. Uzivatelé Twitteru jsou v pruméru starStho véku, nez uzivatelé Facebooku
a Instagramu. Necelou tfetinu sice tvori uzivatelé ve véku 25-34 let, jako tomu bylo u vyse
zminénych, ale ostatni vékové kategorie maji také nezanedbatelné zastoupeni. Naptiklad
u nejstarsi uvedené kategorie s Zenami a muzi ve véku 50 a vice let mirné ptesahuje jeji podil

15 % (Cernovsky, 2021).

Tento jev je mozné vysvétlit predev§im informacnim a zpravodajskym zaméfenim Twitteru.
O takové neni u mladsich osob takovy zajem. Mladsi generaci mize také lakat na Facebooku
a Instagramu vétsi zaméteni na fotografie a méné psaného textu. Od ostatnich socialnich siti
popsanych v této diplomové praci se Twitter 1isi také v zadkladn¢ uzivateld. Pfi zaméteni se na
pohlavi je vidét, Ze dvé tietiny uzivatelti Twitteru jsou muZi. U Facebooku také prevazuji muZi,
ale s menSim podilem. VétSina uZivatel Instagramu jsou naopak Zeny. Rozdil u Twitteru je

tedy zdaleka nejvyssi (Cernovsky, 2021).

Dulezitou sou¢asti komunikace na Twitteru je sdileni ptivodniho ,,tweetu* od jiného uZivatele
na svou osobni stranku, takzvany ,retweet. Timto zplsobem nasdileny pfispévek uvidi
1 ostatni sledujici, kteti ho mohou dale §ifit. K ,;retweetu® je mozné pred odesldnim pfipojit
vlastni komentaf ¢i ivahu nad tématem nebo udalosti, ne vzdy je ,,retweet* vyjadifenim pouhého
souhlasu s piivodnim ,tweetem®. Tento prostiedek se pouziva také pii neocekavatelnych
udalostech a situacich, ve kterych se uzivatelé snazi informaci co nejrychleji rozsifit. MnozZstvi
uZzivateld, jez mize clovek sledovat, omezeno neni. Sledovanim profili si uZivatel vybira, které
prispevky se mu budou zobrazovat primarné, a ptispévky jakého druhu by chtél na své uvodni

strance na Twitteru vidét. Sledovani uzivatel neni automaticky vzajemné, kazdy uzivatel vzdy
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musi sledovani aktivné sam vyhledat pomoci tlacitka ,,follow* (sledovat). V publikovanych
»~tweetech® mohou uzivatelé oznacit znakem ,,@* ostatni profily, pokud si pieji, aby konkrétni
prispeévek oznaCeny profil nepiehlédl nebo na n€j odpovédel. Oznacenému uzivateli o tomto
ukonu pfijde upozornéni. Dal§im znakem, pomoci n¢hoz se vytvaii tzv. ,,hashtagy* je znak ,#*.
Ptidava se vétsSinou pied kratka slova ¢i vystizna slovni spojeni, kterd zkracené vyjadiuji obsah
daného ,tweetu“. Nasledné¢ je mozné stejnd slova s timto znakem vyhledavat a filtrovat,
a zobrazit tak pfispévky s podobnym obsahem. Tato funkce se vyuziva i u instagramovych

prispevkl (MacArthur, 2019).

1.3.4 YouTube
Webovou stranku s nazvem YouTube zaloZili v tinoru roku 2005 Steve Chen, Chad Hurley
a Jawed Karim. Stranka byla vytvofena jako forum, na kterém lidé mohli tvofit a nasledné sdilet

dolarti (Terantino, 2011).

V soucasné dobé je web YouTube nejcastéji vyuzivan za uc¢elem vyhledavani zébavy. Oblibena
jsou zabavna videa, jenz dosahuji v piipad¢ uspéchu az miliard zhlédnuti. Mezi dalsi divody
navstévovani této socialni sit¢ je publikovani rodinnych videi, sdileni ndvodli na vSemozné
pracovni Ukony, edukativni videa, inzerovani spole¢nosti nebo poskytovani ptistupu k riznym

médiim pro studenty z celého svéta (Terantino, 2011).

Velice popularni jsou v dnes také videa s videoherni tématikou, jenz uZivatelé YouTube
v n&kterych piipadech komentuji a predstavuji svym sledujicim zabéry, navody ¢i recenze.
Vysokou sledovanost maji taktéz videa zamétena na moderni technologie, fitness, filmy, hudbu
a dalsi. Uzivatelé si na této siti buduji svou vlastni ,,znacku®, jsou sledovani v n€kterych
pfipadech az desitkami milionu lidi, a ty jsou schopni svymi nazory a zéalibami ovliviiovat.

Casto jsou ve spole¢nosti nazyvani terminy jako ,,youtuber, ,influencer* nebo ,,bloger*.

Uzivatelé¢ webu Youtube vyhleddvaji rizné zplisoby zdbavy a nesoustfedi se pouze na jednu
konkrétni kategorii. Obsahu je na YouTube obrovské mnozstvi. V €ervenci roku 2015 bylo
kazdou minutu nahrano na YouTube 400 hodin video obsahu. Ve stejném roce tuto socialni sit’

pouzivalo 63 % lidi na internetu (Khan, 2017).

YouTube mé¢l dle dat webu Statista (2019) v fijnu roku 2019 dvé miliardy aktivnich uzivatelq.
Na rozdil od Facebooku, Instagramu a Twitteru nejsou pro YouTube dostupna data o rozdéleni
uzivatelll podle véku a pohlavi. Dostupna jsou jen demograficka data ze Spojenych stata

americkych. YouTube je dle webu Statista v USA nejvice popularni u nejmladsi uvedené
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kategorie, tedy u uzivateld ve véku 15-25 let. Popularita této socialni sit¢ se s rostoucim vékem

uzivatell snizuje, ale i pfesto u vSech zistava nad 50 % (Statista, 2019).

Tento fakt neni mozné aplikovat na cely svét, protoze ve Spojenych statech americkych jsou
socialni sit¢ obecné velmi populdrni a zazité 1 mezi lidmi starSi generace. V obou zebficcich
nejnavstévovangjSich webovych stranek dle vyzkuma SimilarWeb a Alexa se tato socialni sit’

umistila na druhém misté. Zaroven je prvni mezi socidlnimi sit¢mi (Cernovsky, 2021).

1.4 Marketingova komunikace

Jednim ze zékladnich bodi uspéchu organizace je adekvatné zvolend komunikace s okolnimi
subjekty, pfevazné zdkazniky. Mlizeme ji oznacovat jako komunikacni mix a slouZzi predevs§im
k dosazeni stanovenych cilti v oblasti poskytovani pozadovanych informaci zdkaznikiim. Kotler
a Armstrong (2014, s. 429) do komunika¢niho mixu fadi reklamu, podporu prodeje, osobni
prodej, PR a pfimy marketing. Kazdy z té€chto néstroju je vyuzivan ke komunikaci se zdkazniky.
Marketingova komunikace vSak zaroven toto zakladni rozdé€leni ptesahuje. Na kupujici totiz
pusobi také design, cena, tvar nebo barva. Proto je nutné, aby byla komunikaéni aktivita vhodné
spojena s celym marketingovym mixem. I tento nastroj se postupné vyviji a jde s trendem.
Keller (2009) tik4, Ze také oblast marketingové komunikace se vyrazné¢ zménila s ptfichodem
a rychlou popularitou novych technologii vcetné internetu. Inovace dle Kellera (2009) méni

zpusob, kterym mezi sebou komunikuje cely svét.

Karlic¢ek a Kral (2011, s. 9) ve své publikaci sd€luji, Ze ,,marketingovou komunikaci se rozumi
fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy napliuji firmy
a dal$i instituce své marketingové cile. Na soucasnych konkurenénich trzich se jiz vétSina

komer¢nich 1 nekomer¢nich organizaci bez marketingové komunikace neobejde.*

Firemni marketingova komunikace ¢i (v pfipadé této diplomové prace) marketingova
komunikace sportovni televize by méla byt hlavné co nejefektivnéjsi. Méla by védét
informace o své cilové skupin¢ a pfizpisobit ji sviij obsah. Naopak by dle Karlicka a Krale
(2011) neméla reflektovat pocity marketéri, ktefi ji vytvaii. Na obrazku €. 1 je vidét model,
ktery zobrazuje shrnuti a systematizaci klicovych fazi efektivni marketingové komunikace.
Model obsahuje poznatky pfedevs§im z oblasti psychologie jako je mezilidska komunikace,
vnimani a uceni. Bez nich by marketingovou komunikaci obecné nebylo mozné spravné

provadét (Karlicek a Kral, 2011).
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Obrazek ¢. 1: Model marketingové komunikace

Cilova skupina

Marketingové sdéleni Zaujeti
Pocheopeni WOM
Médium _ o
Presvédceni
Kontext .IJI
| J
/ /
Zmeana
postoju
‘O a chovani

Zdroj: Karlicek a Kral (2011)

1.5 Vyuziti socialnich siti v marketingu

popularitou a rozSifenim se. S jejich nastupem se zménil také samotny zplsob fungovani
raznych firem. Janouch (2010, s. 216) o firméach uvadi, ze ,,byly schopny v tradi¢nich médiich
do jisté miry kontrolovat, co se o nich fika a piSe.* Tuto moznost s nadstupem novych socialnich
médii zcela ztratily. Svym zplsobem si tak jiz firmy nekonkuruji jen mezi sebou, ale musi

konkurovat i ,,hlasu lidu* na platforméch socidlnich médii.

V marketingu jsou socialni sité ze vSech vysSe uvedenych divodi vyuzivany jako efektivni
mechanismus. Podili se na plnéni marketingovych cilli a strategiich firmy, konkrétn¢ pak
v aspektech tykajicich se zapojeni, komunikace a fizeni vztahu se zdkaznikem. Zabyvaji se jimi
odbornici a vyzkumni pracovnici a snaZzi se zjistit, jak mohou vyvozend data aspéS$né piijmout

a nasledn¢ implementovat (Alalwan a kol., 2017).

Veskeré subjekty (organizace, jednotlivci), jez se prostiednictvim marketingovych nastroja
snazi na zédkaznika piisobit a néjakym zptasobem ho ovlivnit, by mély postupovat ohleduplné,

drzet se stanovenych cilti a dil¢ich planti a uzptsobit obsah sdéleni cilové skupiné (Alalwan
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a kol., 2017). Funguje to i v pfipad¢ vyuzivani socialnich siti, kdy je tfeba pfesné naplanovat
a rozvrhnout, v jakou dobu by mél konkrétni typ pfispévku na urcité siti vzniknout. Dulezité je
také ve vhodny moment zvolit spravnou socialni sit. Kazda mé své silné a slabé stranky, které
mohou vysledné hodnoceni a spokojenost uzivatele a zaroven zakaznika ovlivnit (Alalwan

a kol., 2017).

1.6 Obsahovy marketing a socialni sité

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 153) ve své knize prezentuji obsahovy marketing, ktery vyse
zminéné informace potvrzuje. Autofi uvadi, Ze v dnesni dob¢€ d¢laji tento druh marketingu
témef vSichni. Ti, ktefi ne, to podle autorti maji alespon v planu. ,,Primarnim cilem obsahového
marketingu je pfildkat, zauyjmout a zapojit cilovou skupinu pomoci kvalitniho obsahu. Znacky
se jim snazi udrzet pozornost svych cilovych skupin a vytvofit si s nimi vztah v divéryhodném

prostiedi (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 154).

Pravé proto znacky utrdceji velké mnozstvi penéz za obsah, ktery v blizké dobé nemusi
generovat zadny zisk. Tim pomyslnym ziskem je v tomto piipadé totiz dlouhodoby kladny
vztah se skupinou zakazniku, ktefi svym chovanim ptinesou nebo budou déle ptinaset vydélek
pozdéji v budoucnosti. Takovi lidé budou pfi nasledujicim ndkupu vénovat mensi pozornost
cené a kvalité vyrobku (sluzby) a jednoduse si ho spoji se svou oblibenou znackou. (Losekoot

a Vyhnankova, 2019, s. 154)

1.7 Vliv socialnich siti na marketingové strategie

Marketéti si béhem relativné kratkého obdobi marketing na socialnich sitich osvojili. Bylo to
zejména z diivodu snahy o uspé$nou realizaci zvolenych strategii véetn€ brandingu, vyzkumu,
fizeni vztahii se zdkaznikem, sluzeb a propagace prodeje. Z téchto strategii se dle autorti
Ashleyho a Tutena (2015) obchodnici v ramci socidlnich siti nejvice zaméfuji na vySe zminény
branding. Moznosti, jak vyuZzit branding v prostfedi socidlnich siti, je n€kolik, a patfi mezi né
napiiklad placend reklama nebo publikovani komeréniho obsahu na jednotlivych socidlnich

sitich (Ashley a Tuten, 2015, s. 15).

Aby byla marketingova ¢innost firmy uspéSna, je dilezita jiz zminénd komunikace a vztah se
zakaznikem. Janouch (2010 s. 224) ve své knize tvrdi, ze ,na socidlnich sitich probiha
komunikace se zdkazniky pfimo. Na rozdil od jinych médii zde dochéazi k neustalému kontaktu
firmy se zakazniky. Na stran¢ jedné firma reaguje na rizné dotazy, pfipominky, stiznosti apod.,
na stran¢ druhé vSak sama svou aktivitou generuje zékaznické reakce. Z pohledu cili

marketingu na socidlnich sitich jde o ¢innost klicovou.*
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vvvvv

e vyvolani zajmu u fanouska,

e vtisknout fanouskovi identitu sportovni organizace pro dlouhotrvajici interakci,
e piiblizit fanouSkovi organizaci a podpofit jeho pocit angazovanosti,

e dosahnout sblizeni a zosobnéni organizace s fanouskem,

e zprostiedkovat fanouskovi nejen vysledek, ale i zazitek ze sportovni akce.

Tyto cile sportovni marketingové komunikace jsou zasadni pro vytvoieni dlouhodobé zékladny
fanouskl na socialnich sitich. Idedlnim a efektivnim nastrojem k dosazeni téchto vytéenych cilii
jsou pro sportovni organizace socialni média. Umoziuji totiz firmém rychlou interakci, zpétnou

vazbu a prizptisobeni obsahu podle ptani fanouska (Kotler, 2006).

Vyhodou socialnich médii je schopnost propojeni jednotlivych sportovci, klubii a organizaci
s fanouskem. V ptipadé této diplomové prace, kterd je zaméfena na sportovni televize, je jejim
zamérem na socialnich sitich co nejvice naldkat sportovniho fanouska na své vysilani. Uzivatel
socialni sité si diky origindlnimu obsahu stranky, které dal naptiklad ,,to se mi libi* miize dle
Kloboucka (2016) ptipadat specialn€. Socidlni sité uzivatelim poskytuji aktudlni informace
z pfimého zdroje. Organizace mohou jejich pomoci mimo jiné tvofit udalosti, jako naptiklad
pozvanky na sledovani utkéni, a pozvat na né¢ své fanousky. Zabezpeci tak informovanost
fanouski o udalosti a v priibéhu ¢asu mohou udalost fanousSkiim pfipominat a pobizet je k G€asti

(Kloboucek, 2016).

Blanchard (2011) mluvi o mozZnostech vyuziti socidlnich médii neziskovymi organizacemi.
VSechny organizace podle Blancharda (2011) sdili urcité potfeby: zavisi na urcitém typu
financovani ¢i pfijmu, musi udrzet cilové skupiny spokojené a musi podporovat své
zaméstnance. Autor popsal pét funkei organizaci, kterd jdou spojit a vylepsit pii aktivité na
socialnich médiich: vysledek, podpora fanouski/Clent, lidské zdroje, vztahy s vetejnosti (PR),

veérnost fanousku.

e Vysledek - vzhledem k tomu, Ze sportovni organizace se vétSinou nespoléhaji na prodej
jako zdroj pfijmd, je pro n¢ dileZité ziskavani novych fanouski/Clenti. Ti pak mohou
organizaci vénovat své finance, svlj Cas, Sifit informace a povédomi o organizaci
a vykonavat rizné ulohy, které organizace pottebuje, aby dosihla pozadovanych
vysledkil. Socialni média mohou prostiednictvim stranek, blogt, ptispévk, videi, fotek
a dalSich vyznamné zlepsit viditelnost organizace, a to za malou cenu, s velkym

dosahem a potencionalné velkym dopadem na spolecnost (Blanchard, 2011).
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Podpora fanouskl - sociadlni média podporuji okamzitou zpétnou vazbu, rychlejsi
odpovédi na dotazy, zvétseni pozitivniho dopadu na vefejnych férech, snizeni cen na
komunikaci (hovorné), zvySeni interakce s fanousky a vefejnosti, poskytuji vice
moznosti interakce a zvysuji viditelnost organizace a povédomi o ni (Blanchard, 2011).
Lidské zdroje - hodné fanouskt také pro organizace pracuje na principu dobrovolnictvi.
Socidlni média mohou napomoci k ndboru téchto dobrovolnikl, a ti se pak jejich
prostfednictvim mohou Iépe s organizaci seznamit, spojit a identifikovat (Blanchard,
2011).

Vztahy s vefejnosti - socidlni sit€ jsou uzite¢né v budovani lepsi image organizace,
ujasnuji jeji vyznam a cil, umoznuji pfimou komunikaci s vefejnosti a zvétSuji
fanouskovskou zakladnu a jeji zapojeni (Blanchard, 2011).

Vérnost fanouski - vypéstovani vérnosti chce ¢as. Nachazi kotfeny ve vife, diivérnosti
a respektu a ty rostou s Castéjsi, opakovanou a uzite¢nou komunikaci s organizaci.
Prostiednictvim socialnich médii mohou organizace péstovat vérnost u svych fanouski,
a to pravidelnou komunikaci, spfatelenim se a poskytnutim moznosti néco zménit.
Pomoci pfirozené konverzace se mliZze organizace s fanouSkem 1 spfatelit a hloubka
jejich interakce spolecné s frekvenci mize zapficinit vznik loajality fanouSka mnohem

rychleji neZ obvykle (Blanchard, 2011).

Sportovni televize, kluby ¢i naptiklad jednotlivi sportovci si také mohou zalozit takzvanou

»~fanpage®, kterda pomaha v jejich propagaci. Nej€astéji se pouziva pro sdélovani novinek

a budoucich udalosti. Je potteba, aby stranka byla aktudlni a hlavné aktivni. Velkou prednosti

socidlnich médii je dynamicky obsah a zpétna vazba. Na ni se d4 zareagovat, a tim vznika

diskuse s fanousky. Kromé aktivit spojenych se sportem mohou byt na téchto strankach

publikovany i dal$i novinky z vnitfniho chodu organizace nebo jejich ¢lent, jako jsou napiiklad

vyroci, teambuilding nebo dosazeny milnik (Kloboucek, 2016).

Ke komunikaci s fanouSky na socidlnich sitich mize dle Kloboucka (2016) organizace ci

jednotlivec pouzivat mnoho nastroji:

fotky, videa, promo videa — organizace ¢i sportovec mize na svou stranku vkladat fotky
a videa ze zcCastnénych udalosti (zapasy, turnaje, doprava na akce a dalsi ze Zivota
klubu/jedince), vkladani promo videi/ rozhovori jako pozvanky na budouci

akce/udalosti (Kloboucek, 2016),
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e lokalizace — oznaCovani polohy, aby fanousci védéli, kde se organizace/sportovec
zrovna nachazi: lokalizace fotek, ligovy zapas, biatlonovy zévod a tak dale (Kloboucek,
2016),

e udalost — tvofeni riznych udalosti (jednotlivd utkani/zavody, zaCatek sezony,
autogramiada) a nasledné pozvani fanousku na tuto udalost miize byt podporované jiz
vyse zminénymi pfedzapasovymi rozhovory, promo videi a tak dale (Kloboucek, 2016),

e komentovani, sdileni, to se mi libi — organizace/jednotlivec i fanouSek stranky ma
moznost komentovat, sdilet a ,,lajkovat* obsah na strance piidany, to zarucuje interakce
pravé mezi fanouSkem a organizaci/sportovcem a také prostfednictvim fanouskovy
aktivity na strdnkach mutze dojit k viditelnosti pfispévka i pro SirSi okoli fanouska,
propagaci stranky a k rozsifeni povédomi o klubu/sportovci (Kloboucek, 2016),

e branding — budovani znacky klubu/sportovce, slouzi pro budovani poveédomi,
dlouhodobych vztaht s fanouSky a okolim a k vytvafeni pozitivnich asociaci. K tomu

slouzi prave jiz zminéné ostatni nastroje socialnich médii (Kloboucek, 2016).

Na sociélnich sitich se vedle kromé osobnich profilii uzivatelti objevuji také nejriznéjsi firmy
a spole¢nosti. A to samoziejmé veetné téch medidlnich, kterymi se budu zabyvat v praktické
casti této prace. Platformy socialnich siti se pro né staly dilezitym prostfedim, kde mohou
informovat, publikovat obsah, komunikovat se svymi ¢tenafi a odkazovat je na své, piipadné
jiné webové stranky (Newman, 2016). Dle dostupnych dat je o média na socialnich sitich ze
strany uZivatelll zajem. Své profily zde maji tiSté€na, televizni, online i radiovd média bez ohledu
na jejich popularitu a velikost. Mezindrodni vyzkumné centrum Reuters Institute zvefejnilo
v roce 2017 studii, v niz sledovalo, odkud a jakym zptsobem lidé konzumuji zpravy. Vice nez
polovina (51 %) dotdzanych vyuZziva socialni média jako zdroj zprav kazdy tyden. Pro pfiblizné
12 % lidi pak socialni sité slouzi jako jejich hlavni zpravodajsky zdroj. Ve vékové skupiné od
18 do 24 let je jich 28 %, coz ze socialnich médii dél4 pro tuto skupinu dilezitéj$i informacni

zdroj nez napfiklad televize, na kterou se diva 24 % z nich (Newman, 2016).

Lidé chtéji byt o nejnovejSich zpravach informovani idedln€ co nejrychleji, proto vyhledévaji
zpravy praveé na socialnich médiich. Socidlni média jim zaroven nabizeji jednoduchy ptistup
k vice zdrojiim najednou. Zpravy na nich mohou uZivatelé komentovat nebo sdilet a také na

nich vidi, o jaké zpravy se zajimaji jejich ptratelé (Newman, 2016).

Dle Javurka (2009) 1ze na média na socialnich siti nahlizet ¢tyfmi zptsoby podle toho, na co se

nejvice v tomto online prosttedi zamétuji. Podle néj je to:
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1) misto pro obcanskou zurnalistiku (respektive jako zdroj pivodnich informaci od
béznych lidi, neboli ,,nenovinaia‘),

2) dalsi nastroj k Sifeni profesionalniho zpravodajstvi (respektive jako kanal, kterym lze
upozoriovat na ¢lanky ze zpravodajského serveru),

3) nezpracovany materidl k analyze (respektive jako G€inny zdroj informaci),

4) prostor pro diskusi a spolupraci mezi redaktory a ctenati (Javirek, 2009).

1.8 Budoucnost socialnich siti

Vliv socialnich siti bude v pfistich letech v oblasti marketingu stale vétsi. Appel a kol. (2019,
s. 81) rozd€luji budoucnost této platformy do tfi skupin a obdobi. Skupiny jsou sloZeny
z jednotlivcel, firem a vetejné politiky a obdobi jsou rozd€lena na aktuélni, blizkou budoucnost
a dalekou budoucnost. Momentalni prostiedi socidlnich siti siln€ ovliviiuje jejich
vSudypftitomnost, vzestup ,,influencera* (lidi, ktefi maji schopnost né¢koho ovlivnit) a zvysené
obavy o ochranu soukromi. Tato témata reflektuji neustale se ménici prostredi digitalniho svéta

a socialnich siti, kterému musi vS§echny subjekty momentéln¢ Celit (Appel a kol., 2019, s. 81—

82).

Tyto tii vySe uvedené faktory se projevuji u riznych skupin. Znamena to, Ze vSudyptitomnost
nejvice ovlivni jednotlivce, ,,influencefi* firmy a ochrana soukromi vefejnou politiku. Stejny
postup nasleduje i1 v dalSich obdobich, coz znamend, Ze prvni uvedend skupina je spojena

s prvnim piikladem.

Blizka budoucnost je casovy Usek, ktery zahrnuje trendy, jenz ukdzaly brzké znamky projevu
a pravdépodobné vyrazné zméni prostiedi socidlnich siti v nepfili§ vzdalené budoucnosti.
Motivy v ramci této kategorie jsou boj se samotou a izolaci, pé€e o zakaznika zamétend piimo
na potieby jedince a socidlni sité jako politicky nastroj (Appel a kol., 2019, s. 84-86).

Pro ucely této diplomové prace je nejvice zajimava prave personalizovana péce o zakaznika ¢i
o potteby a konkrétni poZzadavky zakaznika umozni zlepSeni urovné samotnych produkti
a poskytovanych sluzeb. Appel a kol. (2019, s. 85) ptedpokladaji, Ze v budoucnu budou klienti
¢1 zékaznici schopni jednat s firmami kdekoliv a kdykoliv. Jejich problémy tak budou vice
piistupné a bezprostiedni. Je taktéZ mozné, ze se tyto problémy vyftesi jesté predtim, nez si jich

budou schopni sami v§imnout.

Ptedpovidat dlouhodoby vliv na budoucnost socidlnich siti je slozité¢. Appel a kol. (2019, s. 87—

89) ve své praci uvadi, ze n¢které z vySe popsanych piekazek v této kapitole se jiz objevily, ale
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jsou vice komplexni nez problémy uvedené v ptedchozich dvou obdobich. Jejich feseni tak
muze trvat déle a dopady mohou mit pro marketing zasadni vyznam. Jednim z prvnich takovych
témat je dle Appela a kol. (2019) zvyseni smyslového bohatstvi. To znaci pfesun od textové
podoby socidlnich siti, pfes rizné medialni formy (fotografie, videa) k vice smyslové
zamétenému obsahu v budoucim obdobi. Stat se jim muize naptiklad ,,augmentovana‘“ neboli
rozsifena realita (AR), kterda se na socidlnich sitich objevuje uz dnes v podob¢ filtri na

Snapchatu a Instagramu nebo tzv. ,,Memoji* od spolecnosti Apple (Appel a kol., 2019, s. 87).

Podrobena diskuzi mize byt také celkova online a offline integrace komunikac¢nich nastroja.
Ve vzdéalené budoucnosti se budou tyto oblasti pfiblizovat a pomyslnd hranice mezi nimi
v urcity okamzik zmizi. RozliSovat se ndsledn€ bude mezi online a tradi¢ni propagaci, a to nejen
ke zvySeni jeji efektivnosti, ale také ke kompletni zmén¢ vztahu mezi zakazniky a organizacemi
a vlivem socialnich siti na chovani zakaznikl i v tradi¢ni offline sféte (Appel a kol., 2019,

s. 88).

Poslednim tématem tohoto obdobi je robotické ¢i automatizované obsluhovani socidlnich siti.
Uz v dnes$ni dobé se na internetu objevuje velké mnozstvi socialnich botd, tedy algoritm, které
automaticky vytvari obsah ke komunikaci s uzivateli. Je mozné, Ze jejich rozvoj a vétsi zasah
bude v budoucnosti negativné ovliviiovat uspéch firem na poli socidlnich siti. Naptiklad
ukazatele Uspé&Snosti jako pocet ,.,to se mi 1ibi“, komentait nebo sdileni miZzou tyto virtualni
algoritmy ovliviovat a zkreslit vysledek ptispévku (Appel a kol., 2019, s. 89). Dllezité tedy je,
aby se v piipad¢ této situace vytvorila ur€ita souinnost mezi mnozstvim lidskych
a ,nelidskych® subjektl na socidlnich sitich a internetu obecné. Automatizované systémy
mohou pomoci k lepSimu zazitku z vyuzivani téchto néstroji, ale je nutné, aby se k jejich

zapojeni pfistupovalo ohleduplné.

1.9 Funkce a rizika socialnich siti

Socialni sité jsou dle Smahela (2014) vyuZzivany pro komunikaci a sebeprezentaci jejich
uzivateld. Autor dale uvadi, Ze na socidlnich sitich jsou jednotlivé profily, které se daji
propojovat s profily tzv. ,,ptatel*. Dale je mozné vytvaret rizné skupiny, pfidavat vlastni fotky
a zaroven sledovat a komentovat fotky ostatnich uzivateld a také se svymi ptateli chatovat pies

aplikaci zvanou Facebook Messenger.

Internet a socialni sit€¢ se daji rovnéz vyuzit pfi vzdélavani, kdy naptiklad Zaci mohou
komunikovat se svymi uciteli a spoluzdky. Mohou se téZ zi€astnit riznych online kurzi a také

pomoci nich mohou vyhledavat informace pro zpracovani seminarnich praci nebo domacich
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ukolti (Hulanova, 2012). Autorka dale uvadi, Ze internet a socidlni sité¢ lze vyuzit pro zabavu,
coz je v dnesni dob¢ nejCastéjsi zplsob traveni volného Casu u déti a adolescentl. Nejvice
zastoupené jsou zde pocitacové a online hry nebo sledovani videi na siti Youtube. Jako
neodd¢litelnou soucast uvadi Hulanova (2012) také komunikaci pies socialni sité, diky niz se
muzeme sezndmit s lidmi z celého svéta, popovidat si s kamarady ¢i napiiklad byvalymi

spoluzaky.
Rizika
Mezi rizika spojena se socialnimi sit€émi patii dle Koloucha (2016, s. 181-328) zejména:

o Kybersikana (kybernetickd — pocitatova Sikana, druh Sikany vyuzivajici informaéni
a komunikaéni technologie jako pocitace, tablety, mobilni telefony, socidlni sit¢ ¢i
emaily k ublizeni druhému).

o Kybergrooming (chovani uzivateld internetovych komunikacnich prostfedkii jako je
chat nebo Skype, ktefi tyto prostfedky vyuzivaji k navazani divérnych vztaht se svymi
obétmi, zejména détmi).

e Sexting (spojeni slov sex a textovani a znamend posilani textového, fotografického,
audio a video obsahu se sexudlnim podtextem prostfednictvim informacnich
a komunikaénich technologii).

e Kyberstalking (specidlni piipad stalkingu. Oznacuje dlouhodobé, opakovane,
systematické a stupfiované pronésledovani a obtéZovani obéti pomoci informacnich

a komunika¢nich technologiti).

21



2 Zkoumané subjekty: sportovni televizni stanice

V této Casti diplomové prace se zaméfim na zkoumané subjekty, totiz sportovni televizni
stanice na Ceském trhu. Aby byl vyzkum rovnomérny vybral jsem jednu televizni stanici

soukromou a jednu vefejnopravni.

2.1 Zkoumany subjekt: O2 TV Sport

Prvnim sledovanym subjektem v této diplomové praci je sportovni kanal televize O2 TV Sport.

02 TV vstoupila na ¢esky trh v roce 2006 jako prvni digitalni televize.

2.1.1 Historie a vyvoj sportovniho kanalu

Divakim predstavila O2 TV na zaatku svého vysilani 40 kanald a videotéku, ve které bylo
mozné si za poplatek zapijcit néktery z filml. Po pfidani televizniho archivu nebo doplnéni
oblibené funkce Nahravani zatadila O2TV do své nabidky také prvni HD kandly. Velky zlom
nastal v srpnu 2013, kdy byla zadkaznikiim pfedstavena nova platforma s modernim rozhranim

1 novymi funkcemi jako bylo Zpétné zhlédnuti az 30 hodin (MikSovska, 2015).

Od roku 2014 se vyvoj O2 TV zrychlil. Piedstavila se online Videotéka, jejiz filmy se staly
nove dostupné pro kohokoli na internetu. Zaroven byla uvedena aplikace O2 TV Go, diky které
mohli zdkaznici O2 TV zacit sledovat vybrané kanaly i na pocitaci, mobilu nebo tabletu. Na
podzim téhoZ roku zpfistupnil operator svoji mobilni televizi i ,,nezdkaznikim* O2 diky
nezavislosti na poskytovateli internetu. Na zacatku roku 2015 ziskalo O2 prava na vysilani Ligy
mistrii a zacalo pracovat na strategii chystaného sportovniho kandlu. V srpnu odstartovalo
vysilani vlastniho sportovniho kanalu O2 Sport. Hlavnim tahdkem byla kromé fotbalové Synot
ligy a Ligy mistrii také Multidimenze. O2 TV byla nejrychleji rostouci sluzbou na trhu placené
televize v Ceské republice. V roce 2016 oslavila 10 let svého ptisobeni na nagem trhu a zaroven

piekroCeni hranice 200 tisicti zakaznikti (MikSovska, 2015).

2.1.2 O2 TV Sport v soucasnosti

Na konci roku 2014 se spolecnost O2 Czech Republic rozhodla spustit nésledujici rok v ramci
své sluzby O2TV novy sportovni kandl O2 Sport. Diky komunikovanému obsahu ziskala ndzev
»Nova dimenze sportovniho zazitku“. O2TV v dobé spusténi poukazovala predev§im na
tehdejSi nové funkce, diky kterym mohli divaci sledovat sportovni pienosy s co nejvetSim
komfortem a zazZitkem. Z vyhod, které O2 komunikovalo v rdmci kampané, bylo sledovani
televize v takzvané Multidimenzi. Sd¢€lovali divakovi, Ze diky této funkci se muze stat
programovym feditelem, jenz si sam rozhoduje, ktery z paraleln€ vysilanych zapast si pusti,

rezisérem rozhodujicim o tom, ktera ze Ctyf kamer snimajicich zapas zabird hru z toho
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nejlepSiho mista, nebo byt rozhod¢im, ktery nemusi c¢ekat na opakovany zabeér, jelikoz si sporny

moment muze kdykoli zpétné prehrat (MikSovska, 2015).

V zakladni nabidce O2 TV je nyni dostupnych 94 kandlti, z toho specialni sportovni
(a informacni) kanaly dostupné jen v O2 TV, coz jsou O2 TV Sport, O2 TV Fotbal a 02 TV
Tenis. Mezi nejpopularnéjsi pofady patii fotbalova Liga mistrii, eska fotbalova liga ¢i zépasy

MMA v poradu Oktagon (Rozhovor s Davidem Solnafem, 2022).

2.1.3 02 TV Sport na Facebooku

K 20. bfeznu 2022 méla facebookova strdnka O2 TV Sport ptiblizné 61 tisic ,,To se mi libi*
a 81 tisic sledujicich. Facebookova stranka O2 TV Sport se soustfedi predev§im na obsah, ktery
se soubézné vysilad v linearnim televiznim vysilani at’ uz O2 TV Sport, O2 TV Fotbal ¢i 02 TV
Tenis. Mimo odkazi na web, coz je nejpopularnéjsi typ ptispévku u stranek tohoto typu, se

soustfedi na vlastni tvorbu videi ¢i vizualu.

Oproti jinym strankdm je z Facebooku O2 TV Sport patrné, ze ve své tvorbé vyuziva
audiovizudlni tvorbu televize O2. Tato videa si uzivatelé Facebooku mohou poustét v oblibené
sekci Facebook Watch, kde se nejvice populdarni obsah zobrazuje na prvnich mistech.
Facebookova stranka O2 TV Sport Casto vyuziva také funkci Facebook stories. Facebook
stories jsou kratké sbirky fotografii nebo videi generované uzivateli, které lze nahrat na

Facebook uzivatele. Jsou povazovany za druhy zdroj zprav pro web socialnich médii.

V nedavné dobé také zacala facebookova stranka O2 TV Sport spolupracovat s influencery.
V rozhovoru realizovaném v ramci této diplomové prace to uvadi David Solnaf. , Cestou
sportovnich influencerii jsme se vydali v roce 2021 v kampani My jsme sport, kterad z vétsi cdsti

probéhla pravé na socidlnich sitich. “ (Rozhovor s Davidem Solnatem, 2022).

Obsah tvofi spravci facebookové stranky O2TV Sport sami, pouzivaji k tomu televizni
upoutavky, nebo sdili posty =z oficidlnich profild soutézi. Ke spravé, a predevSim
vyhodnocovani vyuziva O2 TV specidlni program Emplifi (dfive pod ndzvem Social Bakers).
,, U obsahu také pracujeme s oficialnim webem o2tvsport.cz, ktery generuje vystupy o vysilani

Ci predstavuje novinky z redakce O2 TV Sport. “ (Rozhovor s Davidem Solnatem, 2022).

K efektivni spravé facebookového profilu patii podle poskytnutych informaci Davidem
Solnatem také planovani publikace ptispévki v souvislosti s vysilanim klicovych sportovnich
udalosti. ,, Nasi strategickou mapu u sportovniho obsahu tvori predevsim udalosti typu derby

Sparta — Slavia, hokejové play off, Super Bowl, nebo UFC galavecer s ceskou ucasti. Zde zacind
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komunikace vetsinou 7 dni pred samotnou akci. Jsou to udalosti s nejvyssim potencialem na

prodej sluzby, takze umerné dochazi ke stupniovani intenzity komunikace daného eventu.’

(Rozhovor s Davidem Solnatem, 2022).

2.2 Zkoumany subjekt: CT sport
Druhym zkoumanym subjektem je vefejnopravni televizni kanal CT sport. CT sport je

samostatny specializovany sportovni kanal Ceské televize.

2.2.1 Historie a vyvoj sportovniho kanalu

Vysilani tematického kandlu CT4 Sport bylo zahdjeno 10. tinora 2006 v 9 hodin. Uvodni
program nabizel vysilani aktualné probihajicich zimnich olympijskych her v Turinég, ze kterych
Ceska televize pienasela olympijsky program kazdy den od 9 do 24 hodin. Slo o historicky
meznik, kdy divaci mohli sledovat tuto vyznamnou sportovni udalost na dvou kanalech, protoze

sportovni kanal mél stale ¢astené vysilani i na programu CT2 (Ceska televize, 2016).

Prvni vysilaci rok nabidl divakiim Siroké spektrum sportovnich udalosti od ptfimych ptenosii
z velkych sportovnich klani, domécich vrcholnych soutézi az po regiondlni soutéze. Nechybélo
ani nasledné vysilani zdznam?, sestfihi, zpravodajstvi, dokumentt ¢i vzpominkovych potadu.
Jednim z nich byl napftiklad serial vytvofeny k 50. vyro¢i existence, Branek, bodl, vtefin.
(Vyroéni zprava CT, 2018) Branky, body, vtefiny jsou dokonce starsi nez Veéerni¢ek nebo

Televizni noviny (10 let CT sport, 2018).

V tinoru 2007 bylo vysilani rozsiteno na $estnact hodin denné, 1. ledna 2008 pak Ceska televize
spustila celodenni rezim. V tomto obdobi také odstartovaly pfipravy na vysilani ve vysokém
rozliSeni. Vysilani zimnich olympijskych her ve Vancouveru jiz bylo mozné sledovat v HD109
kvalité. Od roku 2011 se jiz v podstaté veskery sportovni obsah piesunul na kanal CT sport.
Nasledujici roky pfinesly zménu v ndzvu kanalu, v roce 2008 byl piejmenovany na CT4, v roce

2012 na CT sport a toto oznaéeni program uziva do soudasnosti (10 let CT sport, 2018).

cey

Velkou novinkou ve vysilani sportu byla olympijska studia umisténd pfimo v dé&jisti vrcholné
udalosti. Poprvé se tak stalo pii letnich olympijskych hrach v Londyné v roce 2012.
,»Olympijské studium v Londyné nas dostalo opravdu do jiné dimenze, do jiného véku
televizniho vysilani,“ uvedl sportovni komentator a novinai Jaromir Bosak. Ceska televize tak
olympijskych her rozhovory nejen s ¢eskymi, ale 1 zahrani¢nimi sportovci a ve své podstaté

fidit vysilani (10 let CT sport, 2018).
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V podobném duchu se nesly i zimni olympijské hry v So¢i v roce 2014, podminky v Rusku
viak byly o néco komorngjsi, CT neméla k dispozici tak rozsahly sal, kde by se mohli sdruzovat
fanouSci pfimo u vysilani olympijského studia. I presto vSak opét prevazovaly vyhody
v dostupnosti veskerych informaci, sportovcii atd. Premiérou v rdmci olympijskych her v Soci
bylo také zfizeni olympijského parku v Ceské republice v Praze na Letné, kde Ceska televize
méla rovnéz umisténé studio. Slo tak o zcela novou zaleZitost, kdy méla tato instituce studia na
dvou mistech. Fanousci, ktefi se této vrcholné akce nezucastnili osobné, mohli alesponl zazit
jeji atmosféru. Byly pfipravené rizné sportovni aktivity ¢i velkoplosné obrazovky pro spole¢né

sledovani vykont ¢eskych sportovei (10 let CT sport, 2018).

2.2.2 CT sport v soucasnosti
Sportovni komentator a novinat Jaromir Bosak v potadu 10 let CT sport uvedl: ,,AZ se vznikem
sportovniho kanalu CT sport se zrodila nova dimenze sportovniho vysilani v Ceské televizi.

(10 let CT sport, 2018).

Sportovni redakce tak ziskala vlastni program a nemusela se jiZ natolik ohlizet na skladbu
poradi. Pfed vznikem samostatného kanalu méla sportovni redakce vyhrazeny omezeny cas ve
vysilani. Vytvorenim specializovaného programu zaméteného na sport doslo k plnému vyuziti

ziskanych vysilacich prav (10 let CT sport, 2018).

Od svého vzniku zaznamenal sportovni kanél nékolik zmén, k t€ém dtleZitym patfila naptiklad
zména designu ¢&i jiz zminéné piejmenovani. Cilem programu CT sport bylo a je pienaset
dilezité udalosti domaciho sportu, vyznamné zahrani¢ni akce, jejichZ soucasti jsou ceSti
sportovci, ale také sporty na Girovni regionalni &i amatérské. Cim dal tim vétsi prostor dostavaji
rovnéz prenosy, které se vénuji potadiim a reportazim zamétenych na handicapované sportovce

(10 let CT sport, 2018).

Zastoupeni Sirokého spektra sporti ilustruje vycet a podily jednotlivych sportl na sportovnim
vysilani Ceské televize. Ve struktufe ¢asu poskytovaného jednotlivym sportim nedoslo oproti

pfedchozim  rokim k  zasadnim zménam (10 let CT  sport, 2018).
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Tabulka & 1: Podil jednotlivych sportii na kanalu CT sport v roce 2020

Sport Procenta

Fotbal 20 %
Ledni hokej 12 %
Cyklistika 7%
Tenis 7%
LyZovani 7%
Motorismus 4%
Biatlon 3%
Krasobrusleni 3%
Basketbal 3%
Volejbal 2%
Dostihy 2%
Lehka atletika 2%
Florbal 1 %
Judo 1%
Ostatni a kombinované sporty 26 %

Zdroj: Hodnoceni verejné sluzby CT, 2020, Tabulka: viastni

Kanal CT sport je v sou¢asnosti mozné sledovat po celé Ceské republice, nebylo tomu tak ale
vzdy. V zac¢atcich programu signal pokryval pouze 13 % naseho Gzemi. Kazdoro¢né se vSak
pracovalo na zlepSovani pokryti a v roce 2011 se tak signal dostal téméf do kazdé Ceské
domaécnosti. Diky internetu si CT sport mohou pustit také zahraniéni divaci, nicméné s uréitym
omezenim. Prava se prodavaji teritorialng, a proto zahrani¢ni pfenosy akci, které jsou potizeny
specialng pro Ceskou republiku, musi byt geoblokovany. Pod hrozbou finanéni sankce tedy

nesmi byt takovy potad sledovatelny mimo &eské uzemi (10 let CT sport, 2018).

vvvvvv

roz$ifeni studii, a to pfi MS v biatlonu v Hochfilzenu a pfi MS v atletice v Londyné. Diky
pfenosovému vozu piimo v misté¢ kondni akce bylo mozné vytvofit velmi ojedinély model
vysilani. Hlavnim cilem bylo monitorovat ¢eské sportovce béhem veskerych soutézi. Ve bylo
doplnéné o bezprostredni reakce pii rozhovorech, které byly vedené z tzv. mix zony ptipadné
ze samotného studia. V ramci platformy HbbTV se kanal CT sport rozhodl zorganizovat
paralelni vysilani nckolika sportovnich ptenosti, napiiklad u MS v hokeji. Redakce
internetového portalu CT sport piesla piimo pod program CT sport, diky tomu se zlepsila

komunikace a propagace webu a televizniho vysilani (Vyroéni zprava CT, 2018).
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2.2.3 CT Sport na Facebooku

K 20. bieznu 2022 méla facebookova stranka CT sport piiblizné 263 tisic ,,To se mi libi* a 353
tisic sledujicich. VétSina prispevki na Facebooku sportovniho programu ma podobu odkazii na
¢lanky umisténé na webu ctsport.cz. Od srpna roku 2015 socialni sit” Facebook spustila novou
funkci, a to moznost zivého vysilani. Z pocatku bylo zivé streamovani videi dostupné pouze
vefejné znamym osobnostem ¢i jinym vyznamnym ovéfenym profiliim prostiednictvim mobilni
aplikace Facebook Mentions. O pil roku pozdé€ji tato funkce, tentokrat uz Facebook Live,

zacala byt dostupna 1 pro bézné uzivatele (Hern, 2017).

Kanal CT sport diiv funkci Facebook Live intenzivné vyuZival, nyni viak od jejiho pouzivani
upousti. Béhem velkych akci, jako je MS v atletice ¢i MS v hokeji tato funkce nasla své
uplatnéni, nicméné pii bézném provozu nedojde k dostatecnému vyuziti jejitho potencialu.
Cilem CT sport je zprostiedkovéani zajimavéjsiho prostfedi neZ jen rutinniho rozhovoru mezi
dvéma lidmi v redakci. Diky funkci Facebook Live vSak byla zachycena naptiklad autenticka
reakce komentéatora Roberta Zaruby v ramci MS v hokeji 2017 (Rozhovor s Jifim Kalembou,

2021).

U sportovniho kandlu Ceské televize se Facebook stal dominantni socidlni siti soucasnosti.
O rozsiteni na dali platformy v sou¢asné dobé Ceska televize neuvazuje. ,, Stile mdame nejvice
fanousk, sdileni a celkového dosahu na nasi facebookové strance. Nyni uz jsme néjaky cas na
Instagramu a Twitteru. Samostatnou kapitolou je pak nas kandl na YouTube, kde vysilame nase
Focus podcasty. Rozsirovat toto portfolio v nejblizsi dobé neplanujeme, ale nevylucuji, ze v

budoucnu jesté nejaké pridame. Treba TikTok. “ (Rozhovor s Jifim Kalembou, 2021).

Ceska televize zvysuje intenzitu svych facebookovych piispévkii s ohledem na velké sportovni
akce. Cerpa piitom piedev§im z vlastnich zdrojt. ,, Kdyz se blizi vrcholnd sportovni akce typu
olympiady, intenzita se skutecné velmi stupnuje. Pred takovou akci davame na socialni siteé
treba hodné historickych videt z archivu Ceské televize, kterd jsou hodné oblibend.* (Rozhovor

s Jitim Kalembou, 2021)
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3 Metodologicka cast

3.1 Cile prace

Cilem prace je provést vyzkum chovani soukromé a vetejnopravni televize na sociélnich sitich.
Tyto sité se postupem Casu staly jakousi vykladni skiini jednotlivych subjektli. Nejen televize
si najimaji profesionalni spravce socidlnich siti a plati si propracované analyzy chovani svého
publika. Z toho diivodu m¢ bude zajimat, jak s t€émito daty pracuji lidé z komercniho subjektu
a vetejnopravni televize. Vyzkum bude proveden za pomoci kvantitativni obsahové analyzy,
kdy bude spocitan pocet publikovanych piispévki jednotlivych profili ve sledovaném obdobi,
formaty ptispévkl a budou porovnana nejcastéji komunikovana témata. Z vysledkt pak budou
pfipraveny navrhy pro komunikaci na socialnich sitich pro profily sportovnich televiznich

kanalu.

3.2 Hypotézy
Otazky, kterymi se budu v diplomové praci zabyvat, budou rozdéleny do tii tematickych blokd.
V prvnim znich budu komparovat kvantitu publikovani pfispévkii na socidlnich sitich

komer¢niho a vetfejnopravniho kanalu.

Prvni hypotéza bude zaméfena na to, jak se béhem sledovaného obdobi méni denni pocet
prispévkll u komeréni a vefejnopravni televize na socialni siti, respektive zda je mozné
identifikovat v tomto sméru rozdily mezi strankou vefejnopravniho a soukromého sportovniho

televizniho kanélu.
Definice prvni hypotézy zni:

Komercni subjekt (O2TV Sport) svuj obsah na socialnich sitich koncentruje predevsim na
fanousky svych nejsledovanéjsich sportii a obsah jim uzpusobuje na miru, pocet prispevkii je
tim padem nizsi. PocCet prispévkii se zvySuje, pokud je zrovna na programu vyznamna sportovni

uddalost.

Dale predpokladam, Ze budu schopen potvrdit hypotézu o socidlnich sitich Ceské televize,
konkrétné tedy CT sport, kdy si myslim, Ze obsah bude vice rozmélnén a za vyzkumné obdobi

bude publikovat obsah z vice struktur sportovniho svéta.
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Definice druhé hypotézy zni:

Verejnopravni subjekt (CT sport) svij obsah na socidlnich sitich ve sledovaném obdobi
rozmélnuje mezi vice sportit a pocet prispévkii je tim padem vyssi. PocCet prispévkii se bude

zvySovat, pokud je zrovna na programu vyznamnda sportovni udalost.

V dalsi casti hypotéz budu fesit, jaky format pro piispévky vyuzivaji spravci socialnich siti

vetejnopravni a jaky soukromé televize.

Predpokladam, ze komercni subjekt bude ve vétsi mife vyuzivat modernéjsi technologie
k tvorbé svych piispévki, konkrétné format videa. Naopak vetejnopravni televize by podle

v

mého odhadu méla vice vyuzivat jednodussich formatti, konkrétné odkaz na webové stranky.
Definice tfeti hypotézy zni:

Verrejnopravni subjekt (CT sport) vyuziva ve sledovaném obdobi nejcastéji prispévky ve formdtu
odkazu na webové stranky www.ctsport.cz. Typ prispevkii v priibéhu sledovaného obdobi se

nelisi v zavislosti na vyznamné sportovni uddlosti.
Definice ¢tvrté hypotézy zni:

Komercni subjekt (O2TV Sport) vyuziva ve sledovaném obdobi nejcastéji prispévky ve formatu
videl. Typ prispévkii v prubéhu sledovaného obdobi se nelisi v zavislosti na vyznamné sportovni

udalosti.

V posledni ¢asti se budu zabyvat tématy, ktera si spravci profili na socialnich siti sportovnich
televizi ve sledovaném obdobi budou vybirat. Pfedpokladam, Ze soukromy subjekt nebude tolik
limitovan Sirokym spektrem témat a bude tedy publikovat piedevSim piispevky
o nejpopularnéjSich sportech, které se na obrazovkach jeho televize vysilaji. Naopak
publikovani vetfejnopravni televize se dle mého odhadu bude soustiedit na Siroké publikum

MV

a jeho témata budou vice rozttisténa.
Definice paté hypotézy zni:

Komercni subjekt (O2TV Sport) publikuje ve sledovaném obdobi nejcasteji prispévky na téma
fotbalové Fortuna ligy a Ligy mistrii, coz jsou dlouhodobé nejpopularnéjsi vysilané porady.
Televize na socialnich sitich publikuje prispévky s jinou nez fotbalovou tématikou v méné nez

poloviné pripadi.
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Definice Sesté hypotézy zni:

Verejnopravni subjekt (CT sport) publikuje ve sledovaném obdobi nejcastéji prispévky na téma
zimnich olympijskych her v Pekingu, které Ceskd televize redakcné pokryva. Televize na
socialnich sitich publikuje prispévky s jinou tématikou nez olympiada v Pekingu v méné nez

poloviné pripadii.

3.3 Volba vyzkumné metody

Shromézdéné informace slouzi k tomu, aby se znich daly vyvodit zavéry. K tomu poméha
analyza dat. Ziskana data se musi zpracovavat a zpfistupiiovat, abychom neztratili o ziskanych
skute¢nostech piehled, a aby ndm neunikly souvislosti a podnéty. K tomu podle Kotlera (1995)

vyuzivaji rizné statistické metody analyzy dat.

Kozel (2006) uvadi, Ze v soucasnosti jsou data zpracovavana prevazné v elektronické podobg,
a to bud specializovanymi statistickymi softwary, nebo pomoci obecného programového
vybaveni. To predstavuji tabulkové procesory (Excel), databadzové systémy (Access), textoveé
editory (Word), a dale i rizné grafické, uCetni a expertni softwary. Zpracovani

nashromazdénych dat a jejich podrobné analyza probiha az po jejich kompletnim ziskéni.

Kotler (1995) dale zminuje, jak by méla vypadat zavére¢na zprava a jeji prezentace. Nezbytna
je srozumitelnost, ptehlednost, definice odbornych terminti, jasné popisy grafi, tabulek. Mezi
dalsi dualezit¢é aspekty na provedeni zaveéreCné zpradvy autor zafazuje stylistickou
propracovanost a uvedeni pramentl. Zavére¢na zprava muze byt zpracovana dvéma zplsoby:
ustné nebo pisemné. Prezentace vysledki by méla piedstavit vysledky vyzkumu zadavateli
vyzkumu piesvéd€ivym, atraktivnim a nazornym zplUsobem. Jako jeden zcili je také
vyzdvizeni konkrétniho pfinosu vyzkumu pro spole¢nost ¢i organizaci. Zavére¢na zprava bude
soucasti praktické Casti této diplomové prace, konkrétné jeji vysledkové ¢asti. Vysledkem
vyzkumu bude komparace chovani sportovnich televizi na socialnich sitich. Zpracovana bude

pisemné. Prezentace vysledkl prace pak bude realizovana v ramci obhajoby diplomové prace.

Béhem zpracovani marketingového vyzkumu je dle Kotlera (1995) na vybér hned z nékolika
technik sbéru dat. V praxi se setkame se zakladnim ¢lenénim metod marketingového vyzkumu
provadénym v terénu na kvantitativni a kvalitativni. Kvalitativni metody pouZzivame pfi feSeni
problému, o némz se malo vi, a pfi hledani zakladnich vztaht, zavislosti a pfi¢in u zkoumané
jednotky (Kotler, 1995). Kvalitativni vyzkum pracuje s malymi soubory respondenti, bez
narokll na statistickou reprezentativnost, proto jsou ziskana data na vysoké urovni. Je zalozen

na psychologickych poznatcich. Diraz se klade na individudlni praci s respondentem

30



a interpretaci ziskanych vysledkii. Technikami sbéru dat u kvalitativniho vyzkumu jsou
hloubkovy osobni rozhovor/hloubkové interview, ohniskova skupina, panelovd Setfeni,

projektové techniky, pozorovani a experiment.

Kvantitativni metody pouzijeme podle Sedldkové (2014) v situacich znamych, kde ovéfujeme
platnost prokdzanych typt zavislosti. Ukolem je statistické popsani zavislosti mezi
proménnymi, zméfeni jejich intenzity, odhad budouciho vyvoje a podobné. Kvantitativni
vyzkum pracuje s velkymi soubory respondentii. Vysledky obvykle mizeme zobecnit na celou

populaci (Sedlakova, 2014).

Kvantitativni a kvalitativni paradigmata podle autorky ptfedstavuji dva odlisné ptistupy
k védeckému poznani. Tuto odlisnost lze ilustrovat jiz na filozofii, ze které vychazeji.
Kvantitativni pfistupy maji sviij zaklad v takzvaném novopozitivismu. Ten pfedpoklada, ze
existuje objektivni empiricka realita. Takovou realitu, jeZ je nezavisld na jedincich v ni
existujicich, lze zkoumat exaktnimi metodami. Kvalitativni pfistupy muZeme oznacit za
interpretativni. Povazuji socidlni svét za sbirku interpretaci jeho aktérti — nelze jej tedy zkoumat
oddélené od jedinct, ktefi v ném ziji, nebot’ prave tito jedinci utvaieji zkoumanou socidlni

realitu (Sedlakova, 2014).

Z vyse uvedeného rozdilu v paradigmatech vychazi i zkoumané roviny. Zatimco kvantitativni
vyzkumy se zaméfuji na spoleCnost jako celek nebo alespon objemné skupiny (organizace,
jednotlivé socidlni vrstvy, staty apod.), kvalitativni vyzkumnici se upiraji spiSe k jednotlivetim
¢i mensim spolec¢enskym jednotkdm, jako jsou napf. rodiny. Kvantitativni metody vyuzivaji ve
svém vyzkumu hlavné takzvana tvrda data. Pfevazné jde o soubory numerickych dat, ptipadné
datové soubory, které lze vyjadiit v Ciselné podobé. Vysledky takového zkouméani mizeme
Casto UspeSné zobecnit na Sirokou populaci. V protikladu najdeme kvalitativni metody sbirajici
spiSe takzvand mékka data neboli soubory ne pfili$ strukturované, jenz jsou slozené z vypoveédi
jednotlivych aktért ¢i zapisti pozorovani samotnych vyzkumnikd. Takova data nemtizeme na
rozdil od kvantitativniho vyzkumu pfili§ dobfe zobecnit, nabizi vS§ak mnohem hlubsi vhled do

zkouman¢ problematiky (Sedlakova, 2014).

Zékladem kvantitativniho vyzkumu je testovani hypotéz — jde o tzv. deduktivni metodu. Na
pocatku vyzkumu stoji teorie, kterou se svym vyzkumem snazime potvrdit ¢i vyvratit. Hendl

(2008) popisuje jednotlivé kroky kvantitativniho zkoumani takto:

e Teorie — vyslovime tvrzeni o vztazich ve zkoumaném svété (spolecnosti).
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Hypotéza — skrze dedukci vytvofime hypotézy, tedy navrh vztahu mezi dvéma
proménnymi.

Vybér vzorku — ur¢ime vzorek, ktery co nejvérnéji reprezentuje zkoumanou populaci ¢i
problém.

Vybér techniky sbéru informaci — stanovime zpusob, kterym nejlépe ziskame potiebna
data.

Meéfeni — zvolenym zplisobem posbirdme ve vybraném vzorku data, kterd ndm umozni
sledovat proménné.

Testovani hypotézy (analyza dat) — zjistime, zda muizeme na zdkladé¢ zkoumani
hypotézu potvrdit, nebo zda ji musime odmitnout jako neplatnou.

Interpretace, zobecnéni — potvrdime ¢i vyvratime hypotézy a pokusime se vysledek

vyzkumu aplikovat na celou zkoumanou populaci.

Autor dale zminiuje v souvislosti s kvantitativnim vyzkumem tfi dilezité pojmy — validita,

reliabilita (spolehlivost) a verifikace. Pozadavek validity spociva v tom, ze métime to, co

skutecné mame (a chceme) méfit. Reliabilni vyzkum je realizovan stejnym zptisobem nekolika

nezéavislymi vyzkumniky. Pfinasi tedy opakované totoZné vysledky. Verifikace je vztaZeni

vysledkl vyzkumu zpét k tivodni teorii a jeji potvrzeni. Hendl (2008) ov§em upozoriiuje na to,

ze v empirickych védach je verifikace vniména jako provizorni. Skrze data sice ziskdme

argumenty podporujici platnost zkonstruované teorie, nikdy ji ale nemizeme nezvratné

dokazat.

Hendl (2008) predstavuje ¢tyii zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu:

Piimé pozorovani — soustfedéné sledujeme pfedem stanovené jevy, které detailné
zaznamenavame k pozdé¢jsi analyze.

Rozhovor — potifebné informace ziskavdme béhem interakce s respondentem. Tato
interakce mtiZe probihat osobné, ale 1 prostfednictvim telefonu (v soucasnosti se nabizi
1 moznost vyuZiti online platformy typu Skype ¢i Zoom).

Dotaznik — data jsou sbirdna prostfednictvim pfedem pfipraveného formulaie.

Analyza dokumenta — pfi aplikaci této techniky vyuzivame data, ktera byla posbirana
jiz dfive a za jinym ucelem. MuZe jit napiiklad o oficiadlni statistiky ¢i historické

dokumenty.

Ditlezitym faktorem kvantitativniho vyzkumu je standardizace (piestoze kromé dotazniku

mohou byt vSechny vySe uvedené techniky vyuzity i v podob¢ nestandardizované). Disman
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(2011, s. 126) ji definuje takto: ,,Standardizované techniky pouzivaji striktné jednotné podnéty

a také odpovédi jsou ¢asto omezeny na volbu z pfedem ptipraveného souboru kategorii.*

3.4 Volba sledovaného obdobi

Obdobi, které jsem zvolil pro sviij vyzkum, je druhy tyden v tinoru 2022. Konkrétné¢ od pond¢li
14. unora do ned¢le 20. unora. Tento Casovy usek je vhodny ke sledovani proto, ze ob¢
sportovni televize v ném vysilaly jedny z nejpopularnéjSich poradii. U komercéniho subjektu,
tedy O2TV Sport, to byla evropska fotbalova soutéz Liga mistri a ¢eska fotbalova soutéz
Fortuna liga. U vefejnopravniho subjektu, tedy CT sport, je to zimni olympiada v Pekingu.
Hraci dny Ligy mistrQ jsou v Gtery a ve stfedu, konkrétné je O2TV vysila v pfimém pienosu
v 21 hodin vecer. Hraci dny Fortuna ligy jsou o vikendu, konkrétn€ v sobotu a ned€li v riiznych

asech. Olympiadu v Pekingu vysilala ve sledovaném obdobi CT sport kazdy den.

3.5 Kategorie kodovani

Ve sledovaném obdobi budu kodovat celkem tii kategorie:

a) kvantitu ptispévkl ve sledovaném obdobi,
b) format piispévkd, jenz spravci na socialnich sitich publikuji,

¢) témata, kterd si spravci ucth vybiraji k publikaci.
Kédovaci jednotkou je tedy vzdy jeden piispévek na socidlni siti Facebook. Kodovat budu
jejich:

a) pocet,
b) format (odkaz na webové stranky, fotografie, video, holy text, sdileni ciziho obsahu a;.),

¢) téma, kterému se vénuje (fotbal, olympiada ¢i jiné).
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4 Analyticka Cast

4.1 Uvodni slovo

Pro upfesnéni a pochopeni se nyni pokusim piiblizit, jakym zplsobem jsem v této casti
postupoval. Nashromazdéné vysledky kodovani jsem zpracoval v programu Microsoft Excel.
Vsechny vysledky Setfeni jsou tedy vlastnim vystupem této diplomové prace. Kddovaci
jednotkou byl v tomto ptipadé publikovany pfispévek na socialni siti Facebook. V kazdé ¢asti
Setfeni se zabyvam jinym tématem, liSi se tak samoziejm¢ i proménné jednotky a jejich
hodnoty. Vysledky koédovani jsou snadno oveéfitelné, protoze vSechny piispévky jsou na
facebookovych profilech sportovnich televizi stale dostupné. Spravci profilil je nesmazali ani
po dvou mésicich, kdy jsem jejich aktudlnost opét zkontroloval. Kazdy vysledek kédovani je

individudlné popsén, ovéteni hypotéz je pak Siteji rozebrano v dalSich kapitolach.

4.2 Vysledky Setieni
Pro lepsi ptehlednost byly sledované hodnoty rozdéleny do tii kategorii, vzdy po dvou
vyzkumnych hypotézach. Ke kazdé hypotéze byl vygenerovan piehledny graf ¢i grafy. Ty jsou

vzdy doprovazeny i komentafem autora.

r wr

4.2.1 Vysledky prvni ¢asti Setfeni
V této Casti svého Setfeni jsem se zamétil na komparaci kvantity publikovani piispévkt na
socialni siti Facebook jednotlivych profili sportovnich televizi ve sledovaném obdobi.

Vysledky kodovani jsou zaneseny do grafii.
Prvni hypotéza znéla:

Komercni subjekt (O2TV Sport) svuj obsah na socialnich sitich koncentruje predevsim na
fanousky svych nejsledovanéjsich sportii a obsah jim uzpusobuje na miru, pocet prispévkii je
tim padem nizsi. PocCet prispévkii se zvySuje, pokud je zrovna na programu vyznamna sportovni

uddalost.
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Vysledky Setfeni:

Facebook 02TV Sport: Pocet pfispévku
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Unora 2022 Unora 2022 unora 2022 Unora 2022 Unora 2022 Unora 2022 Unora 2022

Den v tydnu

Graf €. 1 (zdroj: vlastni)

Komentar autora: Z vysledkii vyse je patrné, ze spravci socialni sité Facebook sportovni
televize O2TV Sport publikuji ve sledovaném obdobi denné piiblizné stejny pocet prispévkl
s vyjimkou soboty, kdy se pocet piispévki zvysil. Oproti vefejnopravni CT sport publikuji

spravci tydné méné piispévki (viz graf €. 3 nize).
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Vysledky Setfeni:

POCET FOTBALOVYCH PRENOSU O2TV SPORT
VE SLEDOVANEM OBDOBI

3 3
p

PONDELI 14. UTERY 15. STREDA 16. CTVRTEK 17. PATEK 18. SOBOTA 19. NEDELE 20.
UNORA 2022 UNORA 2022 UNORA 2022 UNORA 2022 UNORA 2022 UNORA 2022 UNORA 2022

Graf €. 2 (zdroj: vlastni)

Komentar autora: Vysledky kodovani potvrzuji mou hypotézu o tom, Ze pocet prispévkil
publikovanych na socidlni siti komercni televize O2TV Sport bude korelovat s vysilanim
pifimych ptfenosti vyznamnych sportovnich udélosti, v tomto pfipadé ¢eské fotbalové Fortuna
ligy a evropské Ligy mistrii. Sobotni nartist poctu prispévka na socidlni siti zjevné souvisi

s poctem pienosti z fotbalové ligy.
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Druhé hypotéza znéla:

Verejnopravni subjekt (CT sport) sviij obsah na socidlnich sitich ve sledovaném obdobi
rozmélnuje mezi vice sportit a pocet prispévkii je tim padem vyssi. Pocet prispévkii se bude

zvySovat, pokud je zrovna na programu vyznamna sportovni uddalost.

Vysledky Setfeni:

Facebook CT sport: Pocet pFispévka
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Graf ¢. 3 (zdroj: vlastni)

Komentar autora: Z vysledki kodovani je patrné, Ze spravci socidlni sité Facebook sportovni
televize CT sport publikuji ve sledovaném obdobi denné piiblizné stejny pocet piispévki opdt
s vyjimkou soboty, kdy se vSak pocet ptispevki tentokrat snizil. Oproti komeréni O2TV Sport

publikuji spravci tydné vice prispevki (viz graf €. 1 vyse).
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Vysledky Setfeni:

POCET PRENOSU CT SPORT Z
OLYMPIJSKYCH HER S CESKOU UCASTI
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Graf €. 4 (zdroj: vlastni)

Komentat autora: Vysledky kodovéani potvrzuji mou hypotézu o tom, Ze pocet piispévkil
publikovanych na socialni siti komeréni televize CT sport bude v souladu s vysilanim piimych
prenost vyznamnych sportovnich udalosti, v tomto pifipadé prenosech z olympijskych her
v Pekingu s ¢eskou ucasti. Vikendovy pokles poctu ptispévki na socidlni siti koreluje s potem

ptfenosi disciplin s ¢eskou ucasti.

4.2.2 Vysledky druhé ¢asti Setieni

V dal$i ¢asti vyzkumu jsem se zabyval tim, jaky format pro pfispévky vyuzivaji spravci
socialnich siti vefejnopravni a jaky soukromé televize. Pfedpokladdm, Ze komeréni subjekt
bude ve vétsi mife vyuzivat modernéjsi technologie k tvorbé svych ptispévki, konkrétné format
videa. Naopak vefejnopravni televize by podle mého odhadu méla vice vyuzivat jednodussich

formatt, konkrétné€ odkaz na webové stranky. Vysledky kodovani jsou ru¢né zaneseny do grafi.
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Tteti hypotéza znéla:

Verejnopravni subjekt (CT sport) vyuziva ve sledovaném obdobi nejcastéji prispévky ve formatu

odkazu na webové stranky www.ctsport.cz. Typ prispevkii v priibéhu sledovaného obdobi se

nelisi v zavislosti na vyznamné sportovni uddlosti.

Vysledky Setteni:

FACEBOOK CT SPORT:
SROVNANI FORMATU PRISPEVKU
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Graf €. 5 (zdroj: vlastni)

Komentat autora: Vysledky kodovani podpofily mou hypotézu o tom, Ze veiejnopravni CT

sport bude na socidlni siti spiSe vyuzivat ptispévky ve formatu odkazu na web. Typ ptispevku

se vzhledem k tomu, Ze formét odkazu na web proti ostatnim mnohonasobné vede, neméni.

Ostatni formaty se na Facebooku CT sport oproti odkaziim na web vyskytuji spise sporadicky

(viz graf €. 6 nize) a Casto ve svém textovém popisku obsahuji rucné vlozenou url adresu

WWW.ctsport.cz.
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Vysledky Setfeni:

Formaty publikované na
Facebooku CT sport: pocet

Jiny

Zivé vysilani
Sdileny prispévek
Textovy prispévek
Video

Fotografie

Odkaz na web

Graf €. 6 (zdroj: vlastni)

160

Komentaf autora: Pocet pfispévkil ve formatu odkazu na web dle grafu ve sledovaném obdobi

jasn& dominovaly. Kromé fotografii a sdilenych pispévkii se na facebookové strance CT sport

neobjevuji zadné jiné formaty. Spravci socialnich siti nevyuzivaji zddné inovativni prostfedky

a snazi se publikovat co nejvice ptispévki, obc¢as 1 na tkor jejich dosahu a potencialni viralnosti.
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Ctvrta hypotéza znéla:

Predpokladam, Ze komercni subjekt (O2TV Sport) bude ve sledovaném obdobi nejcastéji
vyuzivat prispévky ve formatu videi. Typ prispévkii v priubéhu sledovaného obdobi se nelisi

v zavislosti na vyznamné sportovni udalosti.

Vysledky Setteni:

FACEBOOK 02 TV SPORT: SROVNANI
FORMATU PRISPEVKU
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Graf ¢. 7 (zdroj: vlastni)

Komentar autora: Vysledky méteni podpotfily mou hypotézu o tom, ze komeréni O2TV Sport
bude na socialni siti spiSe vyuZzivat ptispevky ve formatu videi. Typ ptispevku se u O2TV Sport
ménil Castéji. Na socidlni siti vyuZzivali spravci také prispévky ve formatu Sdileny ptispevek
(viz graf ¢. 8 niZe), coz mlzZe u komercniho subjektu souviset s partnerskymi vztahy s jinymi

subjekty.
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Vysledky Setfeni:

Formaty publikované na
Facebooku O2TV Sport: pocet
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Graf ¢. 8 (zdroj: vlastni)

Komentar autora: Z grafu Ize jednoduse vyvodit, Ze dominantnim formatem u komer¢niho
subjektu O2TV Sport bylo ve sledovaném obdobi video. Tento format je v soucasné dob¢ na
socialnich sitich velmi popularni. Az poté nasleduje format fotografie a format odkazu na web,

ktery na Facebooku nejéastéji vyuziva vefejnopravni CT sport.

4.2.3 Vysledky treti ¢asti Setfeni
V posledni ¢asti se zabyvam tématy, kterd si spravci profild na socialnich siti sportovnich

televizi ve sledovaném obdobi vybirali k publikovani. Vysledky kdédovani jsou ruéné zasazeny

do graft.
Pata hypotéza znéla:

Komercni subjekt (O2TV Sport) publikuje ve sledovaném obdobi nejcasteji prispévky na téma

fotbalové Fortuna ligy a Ligy mistrii, coz jsou dlouhodobé nejpopularnéjsi vysilané porady.
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Televize na socialnich sitich publikuje prispévky s jinou nez fotbalovou tématikou v méné nez

poloviné pripadii.

Vysledky Setteni:

FACEBOOK 02 TV SPORT:
TEMATA VE SLEDOVANEM OBDOBI

M Fotbal m Ostatni

37;42%

51; 58%

Graf ¢. 9 (zdroj: vlastni)

Komentat autora: Vysledky kdédovani nepotvrdily mou hypotézu o tom, ze se budou spravci
socidlnich siti komer¢ni televize O2TV Sport zaméfovat spiSe na publikovani obsahu
s fotbalovou tématikou. Dle vysledkl se fotbalova témata objevila pouze ve 42 procentech
pripadl publikovanych prispévki. Piispévky na jiné téma se tak na facebookové strance O2TV
Sport objevily ve vice nez poloviné pfipadl — konkrétné v 58 procentech publikovanych
piispévki. Slo napiiklad o piispévky tykajici se Geské hokejové ligy &i svétového tenisu.

Olympiada v Pekingu se v publikovanych piispévcich neobjevila.
Sesta vyzkumna otazka znéla:

Verejnopravni subjekt (CT sport) publikuje ve sledovaném obdobi nejcastéji prispévky na téma
zimnich olympijskych her v Pekingu, které Ceskd televize redakcéné pokryva. Televize na
socialnich sitich publikuje prispévky s jinou tématikou nez olympiada v Pekingu v méné nez

poloviné pripadi.
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Vysledky Setfeni:

FACEBOOK CT SPORT:
TEMATA VE SLEDOVANEM OBDOBI

B Olympiada v Pekingu m Ostatni

143; 69%

Graf ¢. 10 (zdroj: vlastni)

Komentar autora: Vysledky kodovani potvrdily mou hypotézu o tom, ze se budou spravci
socidlnich siti vefejnopravni televize CT sport zamé&fovat spise na publikovani obsahu
s tématikou olympiady v Pekingu. Dle vysledki se olympijska témata objevila v 69 procentech
ptipadti publikovanych piispévki. Piispévky na jiné téma se tak na facebookové strance CT
sport objevily v méné nez poloviné piipadii — konkrétné v 31 procentech publikovanych

piispévki. Slo napiiklad o piispévky tykajici se Eeské fotbalové ligy ¢i evropské Ligy mistri.

4.3 Ovéreni hypotéz

4.3.1 Ovéreni prvni hypotézy

Prvni hypotéza znéla:

Komercni subjekt (O2TV Sport) sviij obsah na socidlnich sitich koncentruje predevsim na
fanousky svych nejsledovanéjsich sportii a obsah jim uzpusobuje na miru, pocet prispevkii je
tim padem nizsi. Pocet prispévkii se zvysuje, pokud je zrovna na programu vyznamnda sportovni
uddlost.
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Predpoklad, ze komer¢ni sportovni televize bude na socidlni siti publikovat méné obsahu, se
ukézal jako pravdivy. Koncentrace ptispévkii se po dobu sledovaného obdobi zvySovala
predevsim podle poctu piimych pienost fotbalovych utkani, které komercni televize vysilala.
Spravci socidlnich siti O2TV Sport maji i dle rozhovoru, ktery je k dispozici v seznamu piiloh
(Rozhovor s Davidem Solnafem, 2022) publikaci pfispévki naplanovanou skrze specidlni
program a zamérné jich denné nepublikuji vice. Na zdkladé vysledkti kodovani se také potvrdila
teze, ze pocet prispévkil se zvysuje v zavislosti na vysilani vyznamnych sportovnich udalosti,

coz koreluje i s odpovedi v nize ptilozeném rozhovoru.

Prvni hypotéza byla potvrzena: spravci socidlnich siti komercni sportovni televize uzpiisobuji
publikovani obsahu svym fanouskiim a jejich pocet je nizsi nez u ptispévkll vetejnopravni
televize. Pocet publikovanych ptispévki u komeréni sportovni televize se zvySuje v zavislosti

na vysilani vyznamné sportovni udalosti.

4.3.2 Ovéreni druhé hypotézy

Druh4 hypotéza znéla:

Verejnopravni subjekt (CT sport) bude sviij obsah na socidlnich sitich ve sledovaném obdobi
rozmélnovat mezi vice sportii a pocet prispevkii bude tim padem veétsi. Pocet prispévkii se bude

zvySovat v zavislosti na tom, jestli je zrovna na programu vyznamnd sportovni udalost.

Piedpoklad, Ze vefejnopravni sportovni televize bude na sociélni siti publikovat vice obsahu,
se ukézal jako pravdivy. Koncentrace ptispeévkl se po dobu sledovaného obdobi zvySovala
piedeviim podle poétu ptimych prenosi s Seskou ucasti na olympiadé v Pekingu, které CT sport
ve sledovaném obdobi vysilala. Spravci Facebooku CT sport nemaji i dle rozhovoru, ktery je
k dispozici v seznamu pfiloh (Rozhovor s Jifim Kalembou, 2022) publikaci piispévka
naplanovanou skrze zadny specidlni program a denné tak publikuji obsah naplanovany
v souladu s editory webu. Na zdklad¢ vysledkii kodovani se také potvrdila teze, ze pocet
prispevkill se zvysuje v zavislosti na vysilani vyznamnych sportovnich udalosti, coz koreluje

1 s odpovédi v niZe ptiloZeném rozhovoru.

Druhé hypotéza byla potvrzena: spravci socialnich siti komercni sportovni televize rozkladaji
publikovani obsahu mezi Sir§i publikum a jejich pocet je vySsi nez u piispévki komercni
televize. Pocet publikovanych piispévki u vefejnopravni sportovni televize se zvySuje

v zévislosti na vysilani vyznamné sportovni udalosti.
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4.3.3 Ovéreni tieti hypotézy

Tteti hypotéza znéla:

Verejnopravni subjekt (CT sport) vyuziva ve sledovaném obdobi nejcastéji prispévky ve formatu
odkazu na webové stranky www.ctsport.cz. Typ prispevkii v priubéhu sledovaného obdobi se

nelisi v zavislosti na vyznamné sportovni uddlosti.

Predpoklad, Zze vefejnopravni sportovni televizni stanice bude vyuzivat jako format svych
ptispévkil nejcastéji odkaz na své webové stranky, byl spravny. Koédovani ukazalo, Ze je tento
typ piispévku u spravel socidlni sité Facebook CT Sport vyuzivan velmi ¢asto. Prezentace na
socialnich sitich se i dle Jifiho Kalemby v redakci sportovni televize zacala feSit az pomérné
nedavno (Rozhovor s Jitim Kalembou, 2021). O socialni sité¢ CT sport se navic stard jen
pomérné maly tym dvou lidi. Neni tedy divu, ze pti publikovani obsahu pievazuje spise kvantita

(pocet ptispévkil) a jednoduchost (vlozeni pfispévku ve formatu odkazu na web).

Tteti hypotéza byla potvrzena: Spravci socidlnich siti vetejnopravni televize publikuji nejéastéji
prispévky ve formatu odkazu na web www.ctsport.cz. Format se nijak zvlast neméni
v zé&vislosti na vysilani vyznamné sportovni udalosti. Z vysledku Setteni Ize vycist, Ze spravci
socidlnich siti vyuzivaji tento format v drtivé vétSiné ptipadid, jako druhy nejcastéjsi pak
vyuzivaji format fotografie, do kterého také mohou vkladat hypertextovy odkaz vedouci na sviyj

web.

4.3.4 Ovéreni ¢tvrté hypotézy
Ctvrta hypotéza znéla:

Komercni subjekt (O2TV Sport) vyuziva ve sledovaném obdobi nejcastéji prispévky ve formatu
videi. Typ prispévkii v prithéhu sledovaného obdobi se nelisi v zavislosti na vyznamné sportovni

udalosti.

I tento predpoklad se dle vysledkt Setfeni ukézal jako spravny. Spravci socialni sit€ Facebook
O2TV Sport nejéastéji vyuzivali pro format svych ptispévkil video. Podle slov Davida Solnaie
tak chtéli mimo jiné upozoriovat na exkluzivni obsah vysilajici ve svém linearnim vysilani
(Rozhovor s Davidem Solnatem, 2022). Format videa vyuzivali jako upoutavku pro televizni
vysilani. O socialni sité se v O2TV Sport stard vice lidi nez v CT sport a vyuzivaji §irdi

spektrum jejich funkci.
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Ctvrta hypotéza byla potvrzena: Komer¢ni sportovni televize vyuziva ve své prezentaci na
socialnich sitich nejcastéji format videa. Typ prispevku se nijak nelisi v zavislosti na vysilani

vyznamné sportovni udalosti.

4.3.5 Ovéreni paté hypotézy

Pata hypotéza znéla:

Komercni subjekt (O2TV Sport) publikuje ve sledovaném obdobi nejcastéji prispévky na téma
fotbalové Fortuna ligy a Ligy mistrii, coz jsou dlouhodobé nejpopularnéjsi vysilané porady.
Televize na socialnich sitich publikuje prispévky s jinou nez fotbalovou tématikou v méné nez

poloviné pripadii.

V piipadé paté hypotézy se predpoklad nepotvrdil. Ve sledovaném obdobi se komeréni
sportovni televize O2TV Sport zaméfila na publikovéani spiSe jinych piispévkl nez téch
s fotbalovou tématikou. Ta se objevila v méné nez poloviné ptipadl. I na zéklad€é rozhovoru
s Davidem Solnafem si to lze vysvétlit tak, ze fotbalova témata maji v mnozstvi publikovanych
prispévki piednost pouze tehdy, pokud se blizi néjaké specidlni sportovni udalost typu derby
Sparta-Slavia (Rozhovor s Davidem Solnafem, 2022). Jinak davé televize piednost pted

upoutavkou na jeji pivodni potady, zejména pak talkshow TIKI-TAKA.

Pata hypotéza nebyla potvrzena: Komer¢ni sportovni televize nej€astéji publikuje na svych
socialnich sitich pfedevSim obsah zaméteny na své plivodni porady. Pfispévky s fotbalovou

tématikou publikuji spravci socialnich siti v méné nez poloviné ptipadu.

4.3.6 Ovéreni Sesté hypotézy

Sesta hypotéza znéla:

Verejnopravni subjekt (CT sport) publikuje ve sledovaném obdobi nejcastéji prispévky na téma
zimnich olympijskych her v Pekingu, které Ceskd televize redakcéné pokryva. Televize na
socialnich sitich publikuje prispévky s jinou tématikou nez olympiada v Pekingu v méné nez

poloviné pripadii.

V posledni zkoumané otazce se vyplnil pfedpoklad o tom, Ze veiejnopravni CT Sport bude ve
sledovaném obdobi nejcastéji publikovat pfispévky na téma olympijskych her v Pekingu.
O dulezitosti olympiady pro CT sport mluvi v rozhovoru také Jii Kalemba, kdy konkrétné& pfi
vysilani muzského hokeje jsou fanousci tradicné vysoce mobilizovani a hltaji o narodnim tymu
vSe 1 na socialnich sitich. Spravci socialnich siti vefejnopravni sportovni televize se tématu

olympiady drzeli v 69 procentech ptipadi publikovanych ptispevk.
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Sesta vyzkumna otdzka byla potvrzena: vefejnopravni sportovni televize publikovala ve
sledovaném obdobi nejvice prispévkil na téma zimnich olympijskych her v Pekingu, které
redakéné pokryvala. Spravei Facebooku CT sport se v mensi mife vénovali také piispévkim

s jinou tématikou.

4.4 Navrhy a doporuceni

Uprava formatu piispévki

Jednou z moznosti, jak 1épe vyuzivat Facebook, je upravit vSechny piispevky tak, aby byly
publikovany v poméru stran 1:1, pfipadné 4:5. Tato socidlni sit’ totiZ umoznuje 1épe zobrazovat
tento obsah na viech riiznych zaiizenich. Sirokouhlé grafiky ¢&i fotografie ve formatu 16:9
nasledné na hlavni strance pokryvaji mensi plochu. Uprava formatu by nejvice ovlivnila
uzivatele, kteii &ty CT sport a O2TV Sport nav§tévuji z mobilnich telefond. Jejich podstata
uzkého a vysokého téla (v naprosté vétSiné piipadil) takto dava vyhodu praveé ptispévkim ve
tvaru kostky, ¢i obdélniku orientovaného na vySku. Samoziejmé existuje moZnost otoceni
zafizeni a obsahu na §ifku, ale socialni sit¢ vyzaduji okamzitou pozornost uzivatele, kterou by
proces zmény orientace zafizeni mohl narusit. Pfispévky v tomto piipadé zaberou velkou ¢ast
plochy zatizeni, ¢imz 1épe zaplisobi na uZivatele a jeho pozornost. V piipad¢ tradi¢nich pocitact
s Sirokouhlou obrazovkou problém mensi plochy tplné nevyfesi ani pfimé otevieni ptispévku.
Poté se totiz na pravé strané piispévku objevi sekce s komentéfi, popisem a dalSimi

informacemi. Facebook tak Sirokouhlého formatu nedokéze pln€ vyuzit ani na ostatnich

zafizenich.

Zvysit pocet prispévki zamérené na interakce s fanousky stranky

DalS§im doporucenim je ptidavani vétSiho mnozstvi piispévkll primarné zameétenych na
interakce s fanousky. Jedna se o pomérné jednoduchy zplisob, ktery dokdze fanousky stranky
zabavit, zapojit do sportovniho déni a zaroven vybudovat pozitivni vztah k celé soutézi. Grafiky
a upravené fotografie mohou zarovent vhodné vyplnit obdobi ptestavek, ve kterych jsou
pozastaveny sportovni soutéZe. Pfikladem muiiZze byt naptiklad hlasovani o nejoblibengjsiho
hra¢e v urcité pozici (ptfipadne¢ s uritym cislem) nebo tipovani riznych historickych
statistickych udaju.

Sjednoceni grafiky

Atraktivitu pro fanouSky stranky by mohla pifinést sjednocena grafika. Spravci socialnich siti

pro ni nemusi vyuzivat placené nastroje, mnoho softwarti ¢i dal§ich online ndstrojii je na
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internetu pro tyto ucely zdarma. Grafika by méla byt sjednocena do barev vychazejicich z logo
manudlu sportovni televize. Doporucil bych je vyuzivat dlouhodobé a mit k nim pfipravené

texty, jez grafiku doplni.
Zapojeni originalnich fotografii

V¢Etsi mnozstvi piispévki by mohlo byt také zaméieno na zajimavé fotografie ze zakulisi
vysilani. Facebook sice neni socidlni siti zaméfenou primarné na sdileni fotografii jako
napiiklad Instagram, ale fotografie a jejich alba také byvaji Casto vyuzivanou moznosti.
Ptitdhnout pozornost muze také vytvotreni kratkého alba o poctu Etyf az péti fotografii
s nejzajimavéjSimi udalostmi posledniho kola fotbalové ligy ¢i olympijského dne. Fanousci by
si timto zpisobem nejzajimavéj$i momenty uplynulého kola pfipomnéli a mohli by ptidavat
své nazory. Pokud by navic byly jednotlivé fotografie peclivé zvoleny, mohli by fanousci

a jejich okoli vyrazné zvysit hodnoty v oblasti interakci.
Vice zajimavych situaci z minulosti

Se zapojenim fotografii a alb se miliZze vézat také moznost pfiddvani ptispévki zamétenych na
jejich pravidelnéjsi zaclenovani v riiznych formach (fotografie, grafiky, videa) by mohl na
fanousky pozitivné zaptsobit. Tyto pfispévky by mohly pomoci vyvolat uréitou nostalgii
a vzpominky sledujicich na uspésné roc¢niky jejich oblibeného klubu. Soucasné by si mohli
pfipomenout hvézdné hrace, ktefi napiiklad oblékali dresy ceskych klubii nebo legendarni

momenty v historii ¢eské nejvyssi fotbalové soutéze ¢i tspéchy byvalych olympijskych vitézi.
Zabéry z utkani ¢i soutézi

24

Socialni sité sportovnich televizi ziskéavaji diky zabértim z jednotlivych utkani ¢i soutézi urcitou
ptfidanou hodnotu, prostfednictvim které se na jejich G€ty fanousci radi vraci. Nemuselo by se
jednat pouze o gélové situace €i vitézné jizdy olympionikd, ale také zajimavé klicky, zakroky
nebo zabéry hracek ¢i hract pokotujici ur€ité rekordy a milniky. Tento proces ziejmé piimo
nestoji na spravcich Uctl socialnich siti, ale zvaZeni této moZnosti by mohlo kvalitu jejich
facebookového uctu posunout o troven vys. Realizace tohoto doporuceni zévisi predevsim na
strategii SirStho vedeni marketingovych tyml zminovanych televizi a jejich intenzivnéjsi

spolupraci s lidmi, ktefi se staraji o video obsah ¢i sttih videi.
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Zavér

Socialni sité se diky svému vlivu a popularité staly vyznamnym néstrojem v oblasti digitalni
komunikace sportovnich televizi. Odpovidd tomu i pocet fanouski, ktefi Gcty sportovnich
televizi v Cesku aktualné sleduji. I z rozhovori realizovanych pro potieby této diplomové prace
je patrné, Ze navzdory vysokému poctu fanousku a sledujicich maji s podporou tohoto segmentu

digitalniho marketingu stale zna¢né potize.

Z nasbiranych dat je mozné vy¢ist, ze se vefejnopravni CT sport zaméfuje primarné na
propojeni fanouSkid ze socidlni sit€ na web ctsport.cz. Naprostd vétSina piispévkil
publikovanych vefejnopravni televizi je ve formatu odkazu na webovou stranku. Fanousci vSak
na socialni sit’ nechodi pro to, aby se dostali na webové stranky jinych organizaci. Sportovni
televize maji oproti jinym médiim ve sportovni Zurnalistice vyhodu v tom, Ze maji k dispozici
velké mnozstvi videomateridlu, ktery Ize vyuzivat i k propagaci organizace praveé na socialnich
sitich. V chovani CT sport na Facebooku je také patrny diraz na kvantitu, ve sledovaném
obdobi publikovala televize az nékolik desitek ptispévkii denné. Trendem vsak je vytvaret spise
méné piispévkill s vEtsi kvalitou, at’ uz graficky ¢i originalitou. Takové se totiz Casto organicky
$ifi sdilenim a stranku si poté zobrazi nasobné vice lidi nez kvili n€kolika ménég origindlnich
prispévkiim s minimalnim dosahem. Poslednim sledovanym prvkem byla témata, kterymi se
sportovni televize na socidlnich sitich zabyva. Z dat nasbiranych ve sledovaném obdobi Ize
vyéist, ze vefejnopravni CT sport se chova dle trendd a témata piizplisobuje vysilani
vyznamnych sportovnich udalosti. Spravci socialnich siti CT sport se ve sledovaném obdobi
zam¢fili na propagaci dobrych témat (Olympijské hry v Pekingu) avSak $patnou formou (pouze

odkazy na web).

Druhy zkoumany subjekt byl z komer¢ni sféry. Cile propagace televize na socidlnich sitich se
od sebe tolik neliSi. Spravci maji zdjem vytvaret a sdilet co nejkvalitnéjsi obsah co nejvice
relevantnim lidem. Z nasbiranych dat ve sledovaném obdobi lze vyc¢ist, Ze komeréni kanal
O2TV Sport se na propagaci pomoci socialnich siti soustiedi vice nez veiejnopravni CT sport.
Na rozdil od CT sport pouziva k propagaci své televize na Facebooku O2TV také placené
reklamy, pfedev§im pak vyuziva vhodngj$iho formatu, tedy sdileni videi. I denni pocet
piispévkil nepfesahuje unosnou normu. Z odpovédi v rozhovoru realizovaném pro potieby této
diplomové prace vyplyva, ze se komercni stanice také snazi svilj obsah tfidit a strategicky

publikovat pomoci modernich nastroju.
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Vysledkem socidlnich siti by méla byt ur¢itd podpora plnéni marketingovych cila a strategii
firmy, jak uvadi Alalwan a kol. (2017). S timto tvrzenim je dulezité se ztotoznit, jelikoz by
socialni sité¢ mély svym plisobenim piimo zapadat do vétsiho, nadfazeného systému. Celkova
identita sportovnich televizi se sklada i z oblasti jako napiiklad prezentace na socialnich sitich,
reklamnich spoti ¢i PR vystupt jejich protagonistl. V tomto ohledu spliuji oba sledované

subjekty na Facebooku uvedené pozadavky.

Pti realizovani této diplomové prace jsem si uvédomil, jak velky prostor ke zlepSeni Ceské
sportovni televize v této oblasti maji. Zakladnim krokem je v tomto ohledu podle mého nazoru
zmeéna v pristupu a na strategické tirovni fungovani marketingovych oddéleni sportovnich médii
v Cesku. Bez né&j nemaji dil¢i kroky jednotlivei, kteii se spravou uétl na socidlnich sitich
profesné zabyvaji, Sanci uspét a dostat se do povédomi §irsi vetejnosti. Sport v televizi je pfitom
fenomén, ktery si fddnou propagaci na vSech dostupnych platforméch zaslouzi. Z dat, ktera se
mi pfi ptipravé této prace podarilo ziskat, vyplyvé ze prezentace na socidlnich sitich neni pro

Ceské sportovni televize prioritou a nevénuji tomuto segmentu mnoho €asu ani prostredk.

Pokud se zaméfime na jednotlivé hypotézy, potvrdit se mi podafilo celkem pét ze Sesti z nich.
Oproti predpokladu se nakonec ukazalo, ze komercni sportovni televize dava vétsi diiraz na své
ptuvodni pofady a vénuje jim i prostor na socidlnich sitich na tkor nékterych vyznamnych
sportovnich udalosti. Naopak vefejnopravni sportovni televize se ve své propagaci na
socidlnich sitich koncentruje vylozené na sportovni udélosti, které redakéné pokryva.
Zkoumanim dat se potvrdily také zbyvajici hypotézy, format ptispevkii byl u komeréni televize
nejéastéji video, u Ceské televize to byl jednodussi odkaz na web. Podet piispévki
publikovanych na socialni siti rostl imérné vysilani vyznamné sportovni udélosti v redlném

case.

Vice se v tomto ohledu dle dat dafi komercni sportovni televizi, jeji marketingové oddéleni
sleduje moderni trendy a snazi se svym fanouskiim zprostfedkovat alesponi ukazky z televizni
tvorby. Pokud by se jim v budoucnu povedlo uZivatele socialnich siti vice aktivizovat a pfinést
jim svymi piispévky pifidanou hodnotu, mohou se pfiiblizit dosahu a poctu fanouskil
vetejnopravniho sportovniho kanalu. Ten ma svlij rozpocet i tym omezeny a nemiZe si
napiiklad dovolit placenou reklamu na socidlnich sitich. I spravné vytvofenymi organickymi
prispevky se vSak da na Facebooku 1 jinych platformach dosdhnout vyrazné¢ lepSich konverzi,

neZ jak je tomu v ptipadé CT sport doposud.
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Pti realizaci praktické ¢asti této diplomové prace jsem narazil na nékolik piekazek. Socilni sit’
Facebook neni pro vyzkum tohoto typu vhodnou platformou, s¢itani piispévkli muselo probihat
rucné, protoze jsem nemél pfistup do analytickych nastroji facebookovych stranek. Pokud
budou chtit pracovnici marketingovych oddéleni sportovnich televizi vyzkum v budoucnu
replikovat, doporucuji sbér dat v aplikaci Facebooku s ndzvem Business Manager, kde jsou
vSechny piispévky chronologicky sefazené v prehledné tabulce. Spravei uctl také samoziejmée
v Case na stranky piidavali aktudlni ptispévky, zpétna rucni kontrola tak zabrala vice Casu nez

pocitani v realném case.

Ceské sportovni televize vysilaji obsah, ktery tuzemské divdky zajima a sami aktivné
vyhledéavaji 1 doplitujici informace ¢i zabéry ze svych oblibenych sportovnich soutézi. To je
potencial, ktery mohou sportovni kandly vyuzit ve svilj prospéch. Ambici této diplomové prace
je najit co nejvice nedostatkti ¢i hluchych mist v propagaci téchto subjektti na socialnich sitich
apomoci je vylepsit ¢i odstranit. Limity vidim v lidskych zdrojich, které se mohou pti kodovani
jednotlivych pfispévkll snadno splést, hlubsi analytika by méla byt provadéna
sofistikovangj$imi nastroji jako je Facebook Business Manager ¢i Google Analytics. Dalsi
moznosti vyzkumu vidim pfedev§Sim v prozkoumani adaptace sportovnich médii na nové

funkce socialnich siti 1 na nové socidlni sité jako takové, naptiklad TikTok.
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Summary

Due to its influence and popularity, social networks have become an important tool in the field
of digital communication of sports television. The number of fans who currently watch sports
television accounts in the Czech Republic corresponds to this. Even from the interviews
conducted for the needs of this diploma thesis, it is evident that despite the high number of fans
and followers, they still have significant difficulties with supporting this segment of digital

marketing.

It is possible to read from the collected data that the public broadcaster CT Sport focuses
primarily on connecting fans from the social network to the ctsport.cz website. The vast
majority of posts published by public television are in web page link format. However, fans
don't go to the social network to get to other organizations' websites. Compared to other media
in sports journalism, sports television has the advantage of having a large amount of video
material at their disposal, which can also be used to promote the organization on social
networks. The emphasis on quantity is also evident in the behavior of CT Sport on Facebook,
in the observed period the television published up to several dozen posts per day. However, the
trend is to create fewer posts with greater quality, whether graphically or originality. These are
often spread organically by sharing, and the page is then viewed by many times more people
than due to a few less original posts with minimal reach. The last element monitored was the
topics that sports television deals with on social networks. From the data collected in the
monitored period, it can be seen that the public broadcaster CT Sport behaves according to
trends and adapts the topics of the broadcast of important sports events. In the monitored period,
the administrators of the social networks of CT Sport focused on the promotion of good topics

(Olympic Games in Beijing) but in a bad way (only links to the website).

The second investigated subject was from the commercial sphere. The goals of TV promotion
on social networks are not so different from each other. Administrators are interested in creating
and sharing the highest quality content to as many relevant people as possible. From the
collected data in the observed period, it can be seen that the commercial channel O2TV Sport
concentrates more on promotion using social networks than the public broadcaster CT Sport.
Unlike CT sport, O2TV also uses paid advertisements to promote its television on Facebook,
primarily using a more suitable format, i.e. video sharing. Even the daily number of
contributions does not exceed the tolerable norm. From the answers in the interview carried out
for the needs of this diploma thesis, it follows that the commercial station also tries to sort and

strategically publish its content using modern tools.
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The result of social networks should be some support for the fulfillment of marketing goals and
strategies of the company, as stated by Alalwan et al. (2017). It is important to identify with
this statement, as social networks should directly fit into a larger, superior system. The overall
identity of sports television also consists of areas such as presentations on social networks,
advertising spots or PR outputs of their protagonists. In this regard, both monitored subjects on

Facebook meet the stated requirements.

During the implementation of this diploma thesis, I realized how much room for improvement
Czech sports television has in this area. In my opinion, the basic step in this regard is a change
in the approach and at the strategic level of the functioning of the marketing departments of
sports media in the Czech Republic. Without it, the partial steps of individuals who
professionally manage accounts on social networks have no chance of succeeding and
becoming known to the wider public. Sport on television is a phenomenon that deserves proper
promotion on all available platforms. From the data that I managed to obtain during the
preparation of this thesis, it follows that presentation on social networks is not a priority for

Czech sports television and they do not devote much time or resources to this segment.

If we focus on individual hypotheses, | managed to confirm a total of five out of six of them.
Contrary to the assumption, it turned out that commercial sports television places more
emphasis on its original programs and devotes space to them on social networks at the expense
of some important sports events. On the contrary, in its promotion on social networks, public
sports television concentrates exclusively on sports events that it covers editorially. Examining
the data also confirmed the remaining hypotheses, the format of the contributions was most
often a video for commercial television, while for Czech Television it was a simpler link to the
website. The number of posts published on the social network grew in proportion to the real-

time broadcast of an important sporting event.

According to the data, commercial sports television is more successful in this regard, its
marketing department follows modern trends and tries to provide its fans with at least examples
of television production. If in the future they manage to activate social network users more and
bring them added value with their contributions, they can approach the reach and number of
fans of a public sports channel. He has a limited budget and team and cannot, for example,
afford a paid advertise on social networks. However, even with properly created organic posts,
significantly better conversions can be achieved on Facebook and other platforms than is the

case with CT Sport so far.
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During the implementation of the practical part of this thesis, I encountered several obstacles.
The social network Facebook is not a suitable platform for this type of research, the counting
of posts had to be done manually, as I did not have access to the analytical tools of Facebook
pages. If the employees of the marketing departments of sports televisions want to replicate the
research in the future, I recommend collecting data in the Facebook application called Business
Manager, where all posts are arranged chronologically in a clear table. Of course, account
managers also added current posts to the site over time, so manual back-checking took more

time than real-time counting.

Czech sports television broadcasts content that is of interest to domestic viewers, and they
themselves actively search for additional information or footage from their favorite sports
competitions. This is a potential that sports channels can use to their advantage. The ambition
of'this diploma thesis is to find as many shortcomings or blind spots as possible in the promotion
of these entities on social networks and to help improve or eliminate them. I see the limits in
human resources, which can easily go wrong when coding individual posts, deeper analytics
should be performed with more sophisticated tools such as Facebook Business Manager or
Google Analytics. I see further research opportunities primarily in the exploration of the
adaptation of sports media to new functions of social networks and to new social networks as

such, for example TikTok.
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UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM
PODATELNY F5V UK. PRUATE TEZE JE NUTNE 51 VYYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKD DIPLOMOVE PRACE,

| TEZE NA IKSZ SCHVALUJE GARA
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Prilohy

Rozhovor CT sport: Jifi Kalemba

Jiti Kalemba je ¢esky redaktor, moderator, televizni sportovni komentator a reZisér sportovnich

dokumentti. Od roku 2016 pak $éfeditor webu a socialnich siti CT sport.

Kdy jste zacali s prezentaci CT sport na socialnich sitich? Co bylo diivodem pro jejich

zaloZeni a jaké sité jste tehdy pouzivali?

Prvni stopa vede k letni olympiadé v Londyné v roce 2012. Tam Ceska televize na nové
vytvofeném Facebooku CT sport zavedla takzvané ,,Okénko socialnich siti* a kazdy den se pies
n&j nahliZelo na sportovni déni. Webové stranky tehdy spadaly do jiné sekce Ceské televize
s nazvem Nova média, takZe se o né& starali jini lidé. Takhle to pokraovalo az do roku 2017,
socialni sit¢ byly do té doby bez jakékoliv naSi soucinnosti kromé jednoho experimentu na
mistrovstvi svéta v hazené v Kataru (2016), kde jsme se pokusili ud¢lat néjaky obsah také za

nasi redakci. Opravdu az od toho roku 2017 se zacalo vice planovat, vyuzivat dostupné nastroje
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a zefektiviiovat prezentaci CT sport na socialnich sitich. Tehdy jsme pouzivali pfevazné jen

Facebook a stidle na ném mame nejveétsi zasah, 1 kdyz uz jsme samoziejme i jinde.

wrwe

Jaké socialni sité vyuzivate nyni? A planujete tento seznam do budoucna rozsirit?

Stale mame nejvice fanousku, sdileni a celkového dosahu na nasi facebookové strance. Nyni
uz jsme néjaky Cas na Instagramu a Twitteru. Samostatnou kapitolou je pak nas kanal na
YouTube, kde vysilame nase Focus podcasty. RozSifovat toto portfolio v nejblizsi dobé

neplanujeme, ale nevylucuji, Ze v budoucnu jesté n¢jaké pridame. Tieba TikTok.
Kolik lidi se u vas stara o socialni sité? A je to jejich jedina pracovni naplin?

O socialni sité se staraji dva lidé a je to jejich jedind pracovni napli. Stiidaji se klasicky po
sménéch a musi pracovat v soucinnosti se vSemi sportovnimi redakcemi. Koordinuji je ja jako

Séfeditor webu a socialnich siti, takZe podléhaji mé supervizi.

Sledujete i nové trendy v dynamickém prostiedi socialnich siti? A snaZite se vyuZivat

jejich nové funkce? Pokud ano, jaké?

Casteéné urdité ano. Hodné jsme vyuzivali napiiklad funkci Facebooku ,,Facebook Live®, do
téchto zivych videopienosl jsme zvali exkluzivné pro socidlni sité rtizné sportovni hosty. Po
case jsme si ovSem vyhodnotili, Ze ndm to nezvétsi ¢isla a smysl to ma jen nékdy — naptiklad
pii hokeji na olympijskych hrach, kdy jsou fanousci opravdu mobilizovani a hltaji veskery
obsah. Ja osobné chci od socialnich siti néjaky bonus, néco navic co v televizi neuvidite.
Snazime se ted’ tedy o tvorbu jiného obsahu. Tieba facebookova a instagramova ,,stories o
cestach naseho Stdbu. Na vétsi rozSifovani a vyuzivani dalSich funkci bohuZel nemame

personalni ani finan¢ni kapacitu.

Spolupracujete na tvorbé obsahu i s externimi zdroji? A vyuzZivate ke spravé socialnich

siti néjaky specialni program?

Tady muzu jako piiklad uvést ,, Tweetdeck®, neboli planovani ptispévki v Case. To vyuzivame
pravidelné uz mnoho let. V ramci spolupraci pak vyuzivame externi zdroje jako je sdileni

ptispevka.
Pouzivate také sponzorované prispévky?

Ne, to jsme nikdy nepouzili a ani se to neplanuje. VeSkery obsah na naSich sitich je organicky.
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Uzpisobujete obsah svému linearnimu vysilani? Stuprhiuje se intenzita komunikace s

bliZici se vrcholnou sportovni akci?

Ano, ted’ &im dal tim vice, protoZe se blizi zimni sezona a CT sport za¢al nabizet mnoho pienosi
pfes web. A my na to musime né&jak upozornit, coz jde nejlépe prave pres socidlni sit¢. Kdyz se
blizi vrcholna sportovni akce typu olympiddy, intenzita se skute¢né velmi stupiiuje. Pred
takovou akci davame na socialni sité tfeba hodné historickych videi z archivu Ceské televize,

ktera jsou hodné oblibena.
Publikujete na socialnich sitich originalni informace?

Mn¢ osobné se to stalo jen jednou, kdy jsem byl nazivo svédkem zasadni basketbalové udalosti,
kterou jsme publikovali jako prvni. Jinak je to spiSe zalezitosti osobnich socidlnich siti
novinafl, ktefi ty informace zvetejiiuji tam. Nam se obcCas povede tieba néjakd exkluzivni

infografika.

Rozhovor O2TV Sport: David Solnar
David Solnaft je tiskovy mluvéi O2TV a ¢len PR tymu spolecnosti O2. Na starosti mad mimo

jiné strategii komunikace na socidlnich sitich této komer¢ni televize.

Kdy jste zacali s prezentaci O2TV Sport na socialnich sitich? Co bylo divodem pro jejich

zaloZeni a jaké sité jste tehdy pouzivali?

Prezentace zacala se startem prvniho kanalu O2 Sport (aZ pozdéji byl rebrandovan na O2 TV
Sport). Stalo se tak v srpnu 2015, kdy prvni socidlni siti byl Facebook. Samoziejmé v
informovani vefejnosti Caste¢n¢ pomahaly 1 oficidlni profily operatora O2, které mély jiz v této
dobé znac¢ny dosah. Vyjma pieddvani aktudlnich informaci o produktu slouzi Facebook jako
komunikac¢ni platforma, kazdy den pies soukromé zpravy ¢i dotazy v komentéfich fesi nasi

specialisté stovky otazek od zédkaznik.
Jaké socialni sité vyuZzivate nyni? A planujete tento seznam do budoucna rozsirit?

Jedna se primarné o socidlni sit€¢ Facebook, YouTube, Instagram a Twitter. Rozsifeni o dalsi

platformy aktualné neplanujeme.

Kolik lidi se u vas stara o socialni sité€? A je to jejich jedina pracovni napln?
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Jeden ¢lovek na plny uvazek, druhy ¢lovek na polovicni tvazek. Cca 70 % Casu se vénuji
samotnym socialnim sitim. Do vétSich aktivit je pak zapojen $irsi online tym korporatniho O2,
kde se vyuzivaji dal$i segmenty ve spolecnosti. Pocet zaméstnancti zapojenych do vétSich

komunikac¢nich aktivit se pohybuje mezi 1-5 spolupracovniky.

Sledujete i nové trendy v dynamickém prostiedi socidlnich siti? A snaZite se vyuZivat

jejich nové funkce? Pokud ano, jaké?

Ano, vyuzivame nové funkce a moznosti socidlnich siti ve chvili, kdy se ndm to hodi, naptiklad
kdyZ se objevi nové nastroje u 1G stories. Aktivné také spolupracujeme s ambasadory O2 TV,
kteti divakim pfinas$i exkluzivni vlogy, videa ze zakulisi €i atraktivni soutéZe. Cestou
sportovnich influencert jsme se vydali v roce 2021 v kampani My jsme sport, kterd z vétsi ¢asti

probéhla praveé na socialnich sitich.

Spolupracujete na tvorbé obsahu i s externimi zdroji? A vyuZivate ke spravé socialnich

siti néjaky specialni program?

Obsah si bud’ tvofime sami, pouzivame televizni upoutavky, nebo sdilime posty z oficidlnich
profild soutézi. Ke spravé a predevS§im vyhodnocovani vyuzivame Emplifi (diive pod nazvem
Social Bakers). U obsahu také pracujeme s oficialnim webem o2tvsport.cz, ktery generuje

vystupy o vysilani ¢1 pfedstavuje novinky z redakce O2 TV Sport.

Uzpisobujete obsah svému linearnimu vysilani? Stuphiuje se intenzita komunikace s

bliZici se vrcholnou sportovni akci?

Nasi strategickou mapu u sportovniho obsahu tvoii predevsim udalosti typu derby Sparta —
Slavia, hokejové play off, Super Bowl, UFC galaveCer s Ceskou tucasti apod. Zde zacina

komunikace vétSinou 7 dni pfed samotnou akci. Jsou to udalosti s nejvyS$im potencidlem na

prodej sluzby, takze umérné dochazi ke stupiiovani intenzity komunikace dané¢ho eventu
Publikujete na socialnich sitich originalni informace?

PredevS§im v navaznosti na vlastni tvorbu, kterou produkujeme. Typicky zabavna show TIKI-
TAKA, kde naptiklad zazni pfi nataeni originalni informace, kterou pak ¢aste¢né poustime do

vetfejného prostoru s cilem nalakat divdka na vecerni premiéru.
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Obrazek €. 1: Model marketingové komunikace
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Graf €. 2 (zdroj: vlastni):

POCET FOTBALOVYCH PRENOSU 02TV
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Graf €. 4 (zdroj: vlastni):
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FACEBOOK CT SPORT:
SROVNANI FORMATU PRISPEVKU
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FACEBOOK O2 TV SPORT:
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Graf €. 10 (zdroj: vlastni):

FACEBOOK CT SPORT:
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