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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Vnimani socidlnich siti fanouSky ceskych prvoligovych

fotbalovych klubt

Cilem této diplomové prace je zjistit, jak fanouSci vnimaji

komunikaci ¢eskych fotbalovych klubti na socialnich sitich.

Hlavni metodou, ktera byla ve vyzkumu pouzita, bylo elektronické
dotazovéani, které probihalo na socialnich sitich. Také byla
provedena analyza soucasné komunikace pomoci sekundéarnich

dat, aby bylo mozné néslednou interpretaci zasadit do kontextu.

Data ziskana z dotazniku poskytla obecny pohled na to, jak
fanousci vnimaji marketingovou komunikaci na socialnich sitich
¢eskych fotbalovych klubli. Rozlozeni sociodemografickych znakt
odpovida realité na socialnich sitich, a proto bylo mozné vyvodit
obecné platné zavéry. Vyzkum ukdzal, Zze znacna cast fanouskl
sleduje vice klubt najednou. Také potvrdil, ze vSechny typy
vystupii maji své pocetné publikum, a proto je dilezité u nich
zUstat. Sit¢ maji velky vliv na vztah fanouska s klubem i na jeho
nakupni rozhodovani. Bylo mozné vyvodit obecna doporuceni,
ktera by mohla vést k hlubsimu budovéani vztahu s fanousky,
podpote prodeje vstupného a merchandisingu a zvySeni mnozstvi
sledujicich na nejnavstévovangjSich platformach Facebook,

Instagram a YouTube.

socialni sité, fotbal, marketingova komunikace, fanousci, sledujici



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Perception of social media by fans of czech first football league

clubs

The objective of this thesis is to find out how fans perceive the

communication of Czech football clubs on social media.

The main method used in the research was electronic survey
conducted on social media networks. Also an analysis of the
current communication was conducted using secondary data in

order to put the subsequent interpretation into context.

The data obtained from the questionnaire provided a general view
of how fans perceive marketing communication on social networks
of Czech football clubs. The distribution of socio-demographic
features corresponds to the reality on social networks and therefore
it was possible to draw generally valid conclusions. The research
showed that a significant proportion of fans follow several clubs at
the same time. It also confirmed that all types of outlets have a large
audience and therefore it is important to stay with them. Networks
have a big influence on a fan's relationship with a club and also on
their purchasing decisions. It was possible to draw general
recommendations that could lead to a deeper future bond with fans,
boosting ticket sales and merchandising and increasing followers

on the most visited platforms Facebook, Instagram and YouTube.

Social Media, Football, Marketing communication, fans, followers
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1 UVOD

Sport je v dnesni dob¢ sledovany jako nikdy predtim. Stejné tak ve sportu koluje nejvic
penéz v historii. Jedna se obrovsky fenomén, ktery ma zésadni vliv na celou spole¢nost.
Rychly rozvoj technologii, zejména internetu a komunikacénich platforem, ma za nasledek
neustaly narlst sledovanosti, se kterym se poji 1 narast fanouski jednotlivych sportd,

sportovnich klubi a sportovci.

Nejpopularnéj§im a nejsledovanéjSim ze vSech sportl je pravé fotbal. Tento sport po
celém svéte podle prizkumt sleduje polovina planety, tedy piiblizné 3,5 miliard lidi.
(Ballerstatus.com, 2021) Kazdy den se hraji tisice soutéZnich utkani. FanouSci i1 divéci se
snazi ziskdvat maximum informaci o svém oblibeném klubu a hracich. Chtéji se dostat

do zakulisi veSkerého déni a chtéji byt s klubem co nejvice v kontaktu. Dfive se informace
objevovaly v novinach a v televizi, av§ak s rozvojem internetu zacaly byt informace jesté
dostupnéjsi. Zpravodajské weby mohou poskytovat informace téméeft ihned a dostat je

k velkému publiku. Kluby, n¢kdy i jednotlivi hraci, si zalozili své webové stranky, kde

podrobné¢ sdileji déni v klubu pro své fanousky.

Vyznamnym krokem v komunikaci klubt s fanousky byl ptichod socialnich siti. V Ceské
republice mezi nejpopularnéjsi sité, kdyz nepocitame chatovaci aplikace WhatsApp
a Messenger, patii Facebook, Instagram, Twitter a TikTok. V soucasné dobé se na
Facebooku pohybuji témét 3 miliardy uzivatelii, na Instagramu vice nez 1,2 miliardy a na

TikToku 689 milionti uzivatelii. (Tankovska, 2021a)

Komunikace na socialnich sitich ¢eskych klubli v prvni lize je na Instagramu a na
Facebooku podobna. U vsech klubii 1ze vypozorovat jasnou Sablonu pridavani ptispévki.
Kazdy klub publikuje zépasové preview (pfedzapasové rozhovory, statistiky, dilezité
informace pro fanouSky), poté vysledky zapasu a ohlasy na dany zdpas. Mezi
jednotlivymi zapasy jsou pribézn€ vydavany rozhovory s hraci a ¢leny realiza¢niho tymu
spolecné s fotkami z trénink.

Kde se vSak kluby vyraznéji rozchazeji, jsou sit¢ YouTube a Twitter. Zde jsou vice

aktivni predev§im vétsi kluby, jelikoZ tvofit obsah napfiiklad na YouTube je podstatné

cenove 1 Casove nakladnéjsi a na to mensi kluby nemaji rozpocet.

Zasadn¢ se také liSi mnozstvi obsahu, ale 1 jeho kvalita a kreativni zpracovani.

Popularnéjsi a vétsi kluby, jako je Sparta a Slavia, pokryvaji své sité vyrazné nad ramec



vySe zminéné Sablony prispévki. Poskytuji velké mnozstvi zabavnych potfadd s hraci

a trenéry, soutéze pro fanousky a pohledy do zakulisi.

Pro fotbalové kluby, stejné€ jako pro jakykoli jiny subjekt na socidlnich sitich, ktery tvofi
obsah pro své fanousky, je kliCové, co nejpfesnéji znat strukturu svych sledovatelii
a jejich preference. Proto je tfeba ziskat maximum moznych informaci o svém publiku.
Podle téchto kritérii by se pak kluby mély ftidit pii tvorbé obsahu. Statistiky, které
poskytuji samotné socialni site, jsou prehledné a pomérné podrobné, ale nezohlednu;ji
napiiklad, Zze se pfispévek nedostane ke vSem fanouskiim nebo ne vSechny piiméje

k reakci, ptestoze je ptispévek zaujme.

V ramci statistik se sice klub dozvi o poctu lajkii, komentari a sdileni, také se zde dozvi
o poctu fanouskd, jejich veékové struktuie, miste bydlisté, kolik fanouskt kazdy jednotlivy
ptispévek videlo, nicméné ve statistikdch chybi data tykajici se osobnich preferenci
jednotlivych fanouskl. Nelze tedy vycist data jako naptiklad jaké prispévky je bavi
nejvice, jak Casto s ptispévky interaguji, na jakych dalSich sitich klub sleduji, jaky obsah

jim na dané strance chybi nebo jaky obsah nepovazuji za relevantni.

DalS$im problémem jsou pak dosahy jednotlivych pifispévkl. Pravé dosah je parametr,

ktery jednotlivé socidlni sit¢ umeéle postupné snizuji, aby byli majitelé¢ téchto stranek
nuceni zaplatit propagaci piispévki, aby se pfispévek dostal k jejich fanousSkim.

V soucasné dobé¢ se organicky dosah ptispévka pohybuje mezi 10-20 %. (Tankovska,
2021b) Z toho vyplyva, Ze pouze velmi malé mnozstvi fanouskt skutecné uvidi kazdy

piispévek.

Zjisténi, jak fanousci ceskych prvoligovych klubli vnimaji socidlni sité, by mohlo
jednotlivym klubiim pomoci vytvaiet obsah a definovat prvky, které¢ by kluby mély
publikovat vice, a které naopak méné. Protoze prave pro své fanousky kluby obsah tvoii,
potiebuji védét, pro koho to délaji, a zaroven ziskavat zpétnou vazbu na svou tvorbu, aby

byly schopny svou komunikaci optimalizovat pro své publikum.

Komunikace na sitich slouzi jako podpora prodeje a dokaze tak generovat piijmy ze
vstupného nebo zprodeje merchandisingu. KliCové je proto navazat uzké pouto

s fanousky, aby byly zajistény tyto piijmy od maximalniho poc¢tu z nich. Vyzkum by mél
ukazat, do jaké miry vnimaji fanousci komunikaci klubti skrze socialni sité¢ jako dtilezitou

pro budovani vztahu.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické ¢asti prace je popsana marketingova komunikace obecné, ale 1 v kontextu
sportu a fotbalovych klubii. Dale je zde vysvétlena role socialnich siti v marketingové
komunikaci a jakymi zplisoby je mozné je vyuZit ve sportu, a to 1 konkrétné ve fotbalovém
prostiedi. Jsou rozebrany jednotlivé socidlni sité, které jsou pfedmétem vyzkumu v této

diplomové praci.

Socialni sité jsou zvoleny tak, aby se na nich nachéazel vzdy alespoii jeden profil ¢eského
fotbalového klubu z nejvyssi Ceské fotbalové soutéze. Jednd se tedy o  Facebook,
Instagram, YouTube, TikTok, Twitter a LinkedIn. Budou pfibliZzeny jejich zakladni

funkce, aktudlni trendy a jejich vyuziti ve sportovnim a fotbalovém prostiedi.

2.1 Marketingova komunikace

Marketingovy mix tvofeny 4P — produkt, cena, distribuce a propagace ma v sobé velmi
dualezity podsystém, kterym je komunikac¢ni mix. Jeho soucésti je osobni prodej, reklama,
podpora prodeje a ptimy marketing. Pokud tedy firma usiluje o efektivni uplatiiovani

marketingového mixu, musi planovat i marketingovou komunikaci. (Novotny, 2011)

Halada (2015, s. 55) marketingovou komunikaci definuje velmi obecné jako ,,Komplex
metod a prostfedkit komercni, nekomercni a politické komunikace se S§irSi vefejnosti,

cilovymi skupinami i jednotlivymi recipienty.*

Karlicek a kol. (2016, s. 10) zminuji, Ze jde také o presvédCovani a komunikace sméiuje
na cilovou skupinu: ,,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené¢ informovani
a presvédcovani cilovych skupin, sjehoz pomoci naplnuji firmy a dalSi instituce své

marketingové cile.*

Cile marketingové komunikace mohou byt rizné. Piikrylova (2016, s. 42, 43, 44) uvadi

celkem 7 tradi¢nich cild, které se firmy snazi napliovat:

1. ,,Vybudovat a péstovat znacku
Poskytnout informace
Vytvofit a stimulovat poptavku

Diferencovat znacku, produkt firmu

w»ok wN

Klést diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku
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6. Stabilizovat obrat

7. Posilit firemni image*

K dosaZeni cilli marketingové komunikace by mél sméfovat proces sloZzeny z n¢kolika
fazi. Nejprve je nutné provést situacni analyzu, pfi které by mélo byt zjisténo, jak cilova
skupina znac¢ku vnimad, jak vnima konkurenci nebo jak k danému produktu pfistupuje.
Po analyze situace na trhu je mozné stanovit komunikaéni cile, aby si firma ujasnila,

jakych vysledkt chce dosahnout.

Ke stanoveni téchto cili poméha metoda SMART, podle které musi byt cile konkrétni,
méfitelné, dosazitelné realistické a Casové ohrani¢ené. Takovym cilem definovanym
metodou SMART miize byt naptiklad zvySeni povédomi o znacce, zvyseni prodejii nebo

ovlivnéni postojii ke znacce. (Managementmania.com, 2019)

Na zakladé cila pak lze pfejit k vytvoreni komunikacni strategie, jejiz soucasti je také
Casovy plan a rozpocet. Pii tvorb¢ strategie je potieba zvolit optimalni komunikacni mix,
ktery se jeSt¢ rozSifuje o event marketing a sponzoring, public relations a online

komunikaci. (Karlicek, 2016)

V poslednich letech srozvojem internetu vyrazné nabyva na vyznamu pravé online
komunikace. Zamazalova (2010) uvadi, ze vyhodami jsou ,pfesné¢ zacileni,
personalizace, interaktivita, vyuZitelnost multimedidlnich obsahii, jednoducha
meéfitelnost Gi€innosti a relativné nizké naklady.* Specifickou soucasti jsou pak socialni

Site.

2.2 Marketingova komunikace ve sportu

Specifika produktu, jakym jsou sportovni utkéni a soutéze, reflektuje i marketingova
komunikace. Ve sportovnim prostiedi se jedna o vytvareni a prohlubovani vztahli mezi
sportovnimi organizacemi sportovci, sponzory a fanouSky. Sportovni kluby se
prostfednictvim marketingové komunikace snazi zvySovat povédomi o znacce,
propagovat své produkty, ziskavat nové fanousky a poskytovat medidlni prostor svym

sponzorum. (Cornwell, 2014)

Linton (2021) rozdéluje marketingovou komunikaci ve sportu dle jednotlivych subjektt
na tymy, ¢leny, divaky, skalni fanousky a sponzory. Sportovni tymy se komunikaci svych

uspécht snazi ptitdhnout nové hrace. Sportovni podniky cili na stadvajici a nové ¢leny.
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Organizace, které propaguji sportovni udalosti cili na divaky, ktefi akci navstivi.
Specifickou skupinou jsou skalni fanousci, v ceském prostiedi primarné u fotbalu ¢i
hokeje, u kterych je cilem budovéni pevného vztahu, prodej sezonnich permanentek nebo
merchandisingu. Vysledkem dobré komunikace pak mohou byt vyssi pfijmy ze
sponzoringu, které sportovnim organizacim pomahaji dosahovat potfebného rozvoje

a sportovnich tspéchii.

2.3 Socialni sité

Trusov, Bodapati a Bucklin (2010) definuji socidlni sité jako internetova seskupeni
registrovanych uzivatelti, ktefi vytvareji urcity obsah a sdili tento obsah se svymi prateli

a znamymi.

Kaplan a Haenlein (2012, s. 101) pfichazi s modernéjsi definici, ktera presahuje sdileni
obsahu pouze pro pratele. Tvrdi, Ze jde ,,0 skupinu prostfednictvim internetu fungujicich
aplikaci, zalozenych na ideologii a technologii Webu 2.0, které¢ umoziuji tvorbu a vyménu

obsahu tvofeného jejimi uzivateli.*

Buresova (2022, s. 184) dodava: ,,Socialni sité jsou nejvice rozsifenou formou socialnich

médii, které vyuzivaji vzdjemné komunikace mezi lidmi, skupinami i firmami.*
Buresova (2022) socialni sité rozd€luje na 3 kategorie:

a) VsSe v jednom — Na téchto sitich je mozné tvofit rizné formy obsahu, sdilet velké
mnozstvi osobnich 1 firemni dat, vzdjemn€ komunikovat v chatovaci aplikaci
nebo se pfipojovat ke skupinam uZivateld. Radi se sem piedeviim Facebook,
Instagram a LinkedIn.

b) Jediny trik — Do této kategorie patii sit¢ s izkym zaméfenim. Miize se jednat
o pouhé sdileni videi jako v ptipad¢ socialni sité TikTok nebo o sdileni textovych
ptispévki jako na Twitteru.

¢) MiSenci — Zde se jedna o socidlni sité, které maji sviij primarni tcel, ale nabizi

1 dalsi funkce, které existuji v rameci jinych siti. Typickym piikladem je YouTube.

S postupnym rozvojem siti ale vidime, Ze se jednotlivé funkce pielévaji. VSechny vyse
zminéné nabizi moznost nahrdvani videa. VSechny kromé YouTube umoziiuji pfimou

komunikaci prostiednictvim chatu.
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Vyvoj poctu uzivateld socidlnich siti v kontextu rozvoje internetu zobrazuje graf €. 1.
Kiivka pocétu uzivateld internetu nam ukazuje, jak velky je jesté prostor pro rust
socialnich siti. Od roku 2016 se kiivky zacaly pomalu pfibliZovat a v roce 2022 bylo
pouhych 437 milionti uzivatelii internetu, ktefi soucasné nevyuzivali socialni sité.
Procentudlné vyjadieno mélo v roce 2016 67 % internetovych uZivatell alespon jeden

ucet a nekteré ze socialnich siti a v roce 2022 uz to bylo vice nez 91 %.

Lze ptedpokladat, ze se tento rozdil bude i nadale snizovat, protozZe postupné vymiraji
lidé, pro které je, vzhledem k véku, obtiznd adaptace na digitalni svét. Zaroven
s neustalym rozvojem technologii bude mit vétsi ¢ast populace ptistup k internetovému
pfipojeni.

Graf €. 1: Pocet uzivatelil internetu a pocet uzivateli socidlnich siti v letech 2013-2023

(v milionech)

6000
4962 5060 3158
5000 4627
4335
4670
4000 4623
4199
3000 2534
2000
2078
1720 1857
1000
0
2012 2014 2016 2018 2020 2022 2024
—8— Uzivatelé socialnich siti Uzivatelé internetu

Zdroj: Kemp (2023), vlastni zpracovani

V této praci budou rozebrany vSechny socidlni sit€¢, na kterych vytvaii obsah ceské
fotbalové kluby z Fortuna ligy v ro¢niku 2022/2023. Jsou to Facebook, YouTube,
Instagram, TikTok, LinkedIn a Twitter. Na grafu €. 2 je vidét srovnani poctu mési¢né
aktivnich uZivateli. Zebii¢ku vladne Facebook primarné ztoho divodu, Ze se jedna
o jednu z nejstarSich socidlnich siti, je velmi komplexni, a tim je schopen oslovit velké
mnozstvi lidi. Nejnovéjsi socidlni sit’ TikTok jiz stihla svou popularitou pfeskocit Twitter

i LinkedIn. V nésledujicich kapitolach budou jednotlivé platformy popsany podrobnéji.

14



Graf ¢ 2: Srovnani poctu aktivnich uZivateli na vybranych socialnich sitich

(v milionech)
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Zdroj: Kemp (2023), LinkedIn (2023a), vlastni zpracovani

Co se tyCe Casu straveného na socialnich sitich, poskytuje AMI Digital Index (2022)
né&kolik duleZitych dat specificky pro Ceskou republiku. Podle studie Cesi travili v roce
2022 na sociélnich sitich v priméru 2 hodiny a 45 minut. Vice neZ 82 % Cechii pak
navstévuje socidlni sité€ kazdy den. Vice nez 80 % ceskych uzivateli pouziva k prohlizeni

mobilni telefon a pouze kolem 30 % uzivatelii pak na stolnim pocitaci nebo notebooku.

2.3.1 Facebook

Nejpouzivangjsi z popisovanych socidlnich siti je Facebook, ktery byl zalozen v roce
2004 Markem Zuckerbergem. Za 19 let existence prosla tato sit’ jiz mnoha proménami,

aby zustal jednickou v poctu uzivateld. (Meta, 2023a)

Losekoot a Vyhnankova (2019) uvadi, Zze Facebook ,,ma obrovskou vyhodu v Sirokém
portfoliu uzivateld. Zatimco ostatni socialni sit¢ bojuji proti konkurenci svymi
specifickymi moznostmi ¢i uzivatelskou zékladnou, sila Facebooku spociva v jeho

univerzalnosti.

Facebookovou stranku provozuje vSech 16 fotbalovych klubi, které se ucastnily nejvyssi

¢eské fotbalové soutéze v ro¢niku 2022/2023.
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Zakladni funkce

Jak bylo vySe zminéno, Facebook ma mnoho moznosti vyuziti. Primarnim ucelem je
tvorba piispévkll ve formé obrazki nebo videi s textovym popiskem pro tzv. News Feed
neboli Hlavni stranku. News Feed se sklada z ptispévkl uzivatelt, stranek nebo skupin

uzivateli, které ¢lovek sleduje.

Piispévky pak nabizi hned né€kolik moznosti interakce se sledujicimi nebo s prateli. Je
mozné komentovat, sdilet nebo dat ,,To se mi libi“. Od roku 2016 se po rozkliknuti
tlacitka ,,To se mi libi* ukdzou navic moznosti reakci pomoci emotikontl ,,to se mi libi®,
,super®, ,haha®, ,parada“, ,to mé mrzi“ a ,to m¢ Stve“. Diky tomu je mozné ziskat

ptesnéjsi zpétnou vazbu. (Krug, 2016)

Socialni sit’ Facebook slouzi také k piimé komunikaci mezi uzivateli. Jeho soucasti je
totiz chatovaci sluzba Messenger, které umoziuje komunikaci v§em subjektim — firmam
1 uzivatelim z fad jednotlivcli. Fanousci tedy maji moznost kontaktovat sviij oblibeny
klub pfimou zpravou. Pro mobilni telefony jde o oddélenou aplikaci, ale v pocitacové

verzi je aplikace pfimo integrovand na strance.

Dalsi vyznamnou funkci jsou Stories (Cesky Ptibehy), které Facebook predstavil v roce
2017, kdy je ptevzal ze socidlni sit¢ Instagram. Jedna se o pfispévky v podobé¢ fotek,
psaného textu nebo videa, které jsou dostupné pouze 24 hodin. Jejich podstatou je velmi

rychla tvorba a reakce na aktudlni déni. (Dillet, 2017)

Na Facebooku je mozné spustit Zivé vysilani na profilu uZivatele i na firemni strance. Do
zivého vysilani je také mozné pfipojit az 4 hosty. Dalsi dilezitou funkci pro firmy, které
prodavaji zbozi, je Obchod. Na profilu firmy se tak uzivatel miZe podivat na nabidku

produktii a nasledné se prokliknout pfimo na e-shop na stranku produktu, ktery si

prohlizel. (Meta, 2023b)

Za zminku urcité také stoji moznost vytvareni udalosti, které mohou byt vefejné nebo

soukromé a maji velmi podobné fungovani jako skupiny.
Algoritmus a aktualni trendy

Facebook, vzhledem k velkému mnozstvi publikovaného obsahu firmami i uZzivateli,
upustil od chronologického tazeni ptispévkii na Hlavni strdnce. Nyni zde funguje

specialni algoritmus, ktery kazdému uzivateli sestavi jeho Hlavni stranku na miru. Vznika
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tzv. personalizovany obsah. Porozuméni algoritmu je zasadni pro optimalizaci obsahu,

aby bylo dosazeno maximalniho organického zasahu.

BureSova (2022, s. 214) uvadi, Ze ,,v roce 2021 byl primérny organicky dosah firemnich
ptispévkl na profilu s primémym poctem fanouski kolem 5 % a platilo, ze ¢im vice

fanousku stranka m4, tim mensi procento sledujicich ptispévek uvidi a naopak.*

To, jak se obsah dostava k uzivateliim, je velmi komplexni proces. Pro kazdého uzivatele
je pfipraveno piiblizné 1 000 prispévki. Z téch se nasledné vybiraji ty nejvice relevantni
pro konkrétniho uzivatele. VSem ptipravenym piispévkim je pfitazeno skore na zaklade
vSech signala, které uzivatel pii prohlizeni déla. Mezi takové signdly patii naptiklad
reakce v podobé¢ lajkovani, komentovani, sdileni nebo klikani na odkazy. Daéle se také
zohledniuje, na jakém je clovek zarizeni, jaké udalosti navstévuje, jaky typ profilt sleduje,
jaké ma nové pratele nebo kolik vtefin urcity ptispévek sleduje. Vyhodnocovanych
signaltl je jesté mnohem vice, ale zakladni myslenkou je pfimét uzivatele k n¢jaké akei.

(Lada, Wang a Yan, 2021)

V roce 2018 Adam Mosseri (2018), feditel News Feedu ve spolec¢nosti META, uvedl, ze
mnohem niz$i organicky 1 placeny dosah firemnich pfispévki. To potvrdila Ladrova
(2018) ve své studii, kdy se oproti roku 2017 zdrazila placend propagace piispévku
0 34 %.

Zakladni statistiky

Prestoze uz nyni je Facebook nejpouzivané;si socialni siti na svété, stale roste, jak ukazuji
data na grafu ¢. 3. Za poslednich pét let vzrostl pocet mési¢n¢ aktivnich uzivatell
o necelych 700 miliont. Zaroven vSak zaznamenal mezi lety 2021 a 2022 nejmensi nartst
za poslednich deset let, a to v relativnich ¢islech (1,6 %) 1 v téch absolutnich (48 milionil).
Na tento fakt ma zasadni vliv rlst a atraktivita ostatnich socidlnich siti. Je tedy na
vyvojarich, jak budou se siti nadale pracovat, aby motivovali uzivatele k pouzivani. Stale
je mnoho uzivateld internetu, ktefi nejsou aktivnimi uzivateli socialnich siti a které tedy
muze oslovit. Podle prognozy Dixona (2023) by mél mit Facebook v roce 2027 piiblizné

3,1 miliardy uzivatelt.
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Graf €. 3: Vyvoj poctu mésiéné aktivnich uZzivateli Facebooku v letech 2018-2022

(v miliardach)
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Zdroj: Kemp (2023). vlastni zpracovani

Zakladna samotnych uzivateli je velmi riznorodd. Na grafu ¢. 4 mizeme vidét, ze
nejvétsi zastoupeni mé vékova skupina 25-34 let. Jedna se o skupinu, ktera zazila zrod

socialnich siti a mnoho z nich je na Facebooku uz od jeho zacatk.

Druhou nejpocetnéjsi skupinou je pak 1824 let. Je tfeba poznamenat, ze do této skupiny
spadaji i uzivatelg, kteti si sviij v€k upravili vzhledem k nékterym omezenym funkcim

pro nezletilé. RovnéZ i v nejmladsi skuping uzivatelti mezi 13 a 17 lety mohou byt déti
mladsi 13 let, které musely uvést nepravdivy ve€k, aby se mohly vibec zaregistrovat.

Zajimavé¢ takeé je, ze je na Facebooku vyrazné vétsi pocet muza.
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Graf ¢. 4: UZzivatelé Facebooku dle véku a pohlavi v lednu 2023
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Zdroj: Kemp (2023). vlastni zpracovani
2.3.2 Instagram

Mobilni aplikaci Instagram zalozil v roce 2010 Kevin Systrom. Jejim smyslem bylo
instantni a jednoduché sdileni fotografii s prateli pfimo z mista nebo situace, ve které se
nachdzi. B€hem prvniho tydne si bezplatnou aplikaci, v té dob& dostupnou pouze pro
telefony znacky Apple, stahlo 100 000 uzivatelt. Po tfech mésicich to bylo uz 1 000 000
stazeni. Tim na sebe Instagram strhl pozornost svého konkurenta — Facebooku, ktery se
rozhodl pro akvizici a Instagram odkoupil v roce 2012 za 1 miliardu dolarti. V té dob¢ uz
mél Instagram 27 miliont uzivatell a zpfistupnil aplikaci i uzivatelim mobilniho
opera¢niho systému Android. Spojeni s Facebookem rovnéz nabidlo moznost propojeni
uzivatelskych i firemnich Gctl, coz vyrazné usnadnuje tvorbu obsahu na ob¢ sité a také

spravu reklam. (Blystone, 2022)
Zakladni funkce

Pivodné mél Instagram pouze jedinou funkci, kterou bylo sdileni fotografii ve
¢tvercovém formatu do tzv. Feedu, neboli hlavni stranky. K tomu bylo mozné piidat
popisek a sdilet polohu, kde byla fotografie potizena. I zde vSak doslo béhem vyvoje

k n¢kolika zméndm a doplnéni. Priméarni nicméné zlistava diiraz na vizudlni obsah.

Fotografie Ize nyni pfidavat i ve formatech na vysku nebo na sitku. Uzivatelé mohou na

fotografie reagovat v podobé udéleni ,.to se mi libi“, komentéafe, sdileni nebo také
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ulozenim pfispévku, aby se k nému mohli vratit. Je moZné ptidat i hudbu z knihovny

pfimo v aplikaci.

Do Feedu lze nyni pfidat i video, které uZivatel nahraje z vlastni knihovny na svém

zatizeni az v délce 10 minut. K videu je pak mozné ptidat hudbu.

V roce 2022 byl ale pfedstaven koncept 3 moznosti zobrazeni Feedu. Po otevieni aplikace
se ukazuje jiz zminéné zobrazeni, ale je mozné si nasledné ptekliknout na Feed fazeny
chronologicky, nebo Feed obsahujici pouze pfispévky od vybranych uZzivateli.

(Dvotadek, 2022)

Z Instagramu také pochazi tzv. Stories, tedy docCasné prispévky v podobé textu, videa
nebo fotografie, které¢ zmizi po 24 hodinach. Ty slouzi ke sdileni aktualnich informaci
diky velmi rychlému a intuitivnimu procesu sdileni. Tim, Ze tento ptispévek druhy den
zmizi, neni tieba vénovat mu tolik prace, piestoze i zde existuje velké mnozstvi alternativ,

jak kreativné vystup zpracovat.

Pokud jsou informace ve Stories diilezité nebo maji smysl i z dlouhodobého hlediska, je
mozné je ulozit do tzv. Vybeéru, coz je vZzdy soubor jednoho ¢i vice oken téchto piispévkil

a uzivatel je mlze najit po otevieni profilu.

Do Stories lze také vlozit proklikavaci odkaz na libovolnou webovou stranku. Dfive byla
tato funkce dostupna jen profiliim s vice nez deseti tisici sledujicimi, ale nyni je uz mize
vlozit kdokoli, coZ pomahéa mensim firemnim profilim, aby snadné&ji dostaly uzivatele na

svij web.

Velmi dilezitou funkéni slozkou Instagramu jsou Hashtagy. Jedna se o klicové slovo se
znakem ,#“ pfed nim. BureSova (2022, s. 222) jej specifikuje jako ,,zakladni kédmen

komunikace na Instagramu, ktery se ptidava jako popisek k jednotlivym fotkdm.*

K samotnému vyuziti v praxi dodavé Losekoot a Vyhndnkovéa (2019, s. 133): ,,Hashtag
musi byt relevantni, ne ptili§ pouzivany, a pfitom ne zcela neznamy. Podle hashtagti se
na Instagramu vyhledava a pfi jejich spravném pouzivani vdm pomohou vyrazné
roz§ifovat publikum.” Jejich prostfednictvim lze také sledovat vybrana témata, nebo

hledat uzivatele, které dané téma také zajima a tvofi k nému obsah.

Nejnovéjsi vyznamnou funkcionalitou jsou Reels videa. Kratkd videa v maximalni délce

90 sekund vznikla na zéklad¢ konceptu konkurenc¢ni aplikace TikTok. V soucasné dobé
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jde o nejvice vyuzivany format, vzhledem k preferencim uzivateld i pfizni algoritmu.

Piimo v aplikaci je mozné video natocit, sestiihat, pridat hudbu i efekty. (Meta, 2023c)
Podobné¢ jako Facebook nabizi i Instagram pro firmy sekci Obchod, kde mohou prodavat
své zbozi z e-shopu nebo délat ziva vysilani az se ¢tyfmi hosty najednou. Tento zivy
stream je pak také mozné uloZit na profil jako klasicky ptispévek, aby se k nému mohli
vratit uzivatelé, ktefi to zive nestihli. (Meta, 2023b)

Zikladni statistiky

Pocet uzivatell Instagramu zobrazeny grafem ¢. 5 v prab¢hu let stale relativné rychle

nartsta. V roce 2018 mél oproti Facebooku zhruba polovinu uZivateld, ale v roce 2022

uz je rozdil pouhych 20 %.

Graf ¢ 5: Pocet mésicné aktivnich uZzivatell Instagramu v letech 2018-2023

(v milionech)
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Zdroj: Igbal (2023b), vlastni zpracovani

Pti pohledu na graf ¢. 6 miZeme pozorovat mnoho zmén v rozloZeni publika podle véku

i pohlavi na Instagramu oproti Facebooku. Na Instagramu je dvojnasobny pocet uzivatelii
z kategorie 13-17 let. Tém¢f tietina uzivatell je ve veku 18-24 let. Naopak zastoupeni
uzivateld starSich 45 let je o 10 % mensi. Celkove se také zvysil podil Zen. Na Instagramu

tedy vyrazng pievazuje skupina do 34 let se 70 % uzivateli.
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Graf ¢. 6: UZivatelé Instagramu dle v€ku a pohlavi v lednu 2023
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Zdroj: Kemp (2023), vlastni zpracovani

Algoritmus a aktualni trendy

Instagram opustil chronologické tfazeni prispévki v roce 2016 a nastavil podobny
algoritmus jako funguje na Facebooku. Sleduje se chovani uzivatele a jeho interakce
s ptispévky. Sleduje se i1 jak Casto uzivatel aplikaci otevira. Pokud je na siti Casto,
zobrazuji se mu také Cerstvéjsi piispévky. Zaroven nejsou zvyhodnovany prispévky

osobnich ¢t na ukor firem. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Kromé Feedu a Stories nabizi Instagram sekci Objevuj, ktera dava uzivateli Sanci snadno
najit novy obsah, ktery by jej mohl bavit a zajimat. Zde algoritmus funguje podobné¢ jako
pti skladani Feedu a snaZi se najit podobné piispévky u jinych tviircti. Cim vice je na
daném piispévku interakei, tim je vétsi pravdépodobnost, Ze bude v sekci Objevuj vice

uzivatelii. (Mosseri, 2021)

2.3.3 YouTube

Socialni sit’ YouTube je velmi izce zaméfena vyhradné na videa. Zaroven se vSak jedna
o druhy nejvétsi vyhledavac hned po Googlu. V dnedni dobé lidé vyhledavaji informace

Castéji ve video formatu, at’ uz se jedna o navody, zpravy nebo rozhovory.
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Platformu zalozili v kvétnu roku 2005 byvali zaméstnanci spole¢nosti PayPal Chad
Hurley, Steve Chen a Jawed Karim. Prvni video s milionem zhlédnuti byla reklama
spolecnosti Nike jesté¢ téhoz roku v zafi. V fijnu roku 2006 pak YouTube odkoupil
Google za 1,65 miliardy dolarl, coz bylo klicové pro rozvoj reklamniho potencialu.
Google mohl na YouTube umistovat reklamy a spustil, jako jedind socialni sit,
partnersky program, ktery umoznuje tviirciim za reklamy u jejich videi ziskavat finan¢ni
odménu. Mnoho tviirct se proto svymi videi diky vysokému dosahu velmi dobte uzivi,

zaroven to motivuje i dalsi tviirce k tvorbé atraktivniho obsahu. (McFadden, 2020)

Jak uvadi BureSova (2022, s. 234): ,M¢sicné se na YouTube piihlasi az 2 miliardy

uzivateld, denné je sledovano pifes miliardu hodin videi.*
Zikladni funkce

Hlavni stranka na YouTube je plnd doporuc¢eného obsahu tak, jako je tomu i u vyse
zminénych platforem. Uzivatel zde najde videa od tviirch, které odebira, ale 1 videa, ktera

jsou momentalné populérni u jinych uzivatelti s podobnymi preferencemi.

Videa je mozné nahravat v téméi libovolné délce. Sledujici na né¢ mohou reagovat
tlacitkem ,,To se mi libi“, v ptipad¢ YouTube dokonce i tlacitkem ,,To se mi nelibi*. Dale
je mozné video komentovat, sdilet nebo ulozit do playlistu. Stejn¢ jako u Facebooku nebo

Instagramu existuje funkce Zivého vysilani.

Pokud ma uzivatel zajem tvirce sledovat dlouhodobé, klikne na tlacitko Odebirat, a tim
mu budou videa tohoto tvlirce doporu€ovana a budou se mu objevovat hned po vydani na
hlavni strance. Soucasti tlacitka odebirat je i znak zvonecku, ktery zptsobi, ze jakmile

tvlrce vyda video, uzivateli pfijde upozornéni.

V roce 2016 bylo spusténo predplatné YouTube Premium, které umoziiuje za poplatek
sledovat videa bez reklam a na mobilnim telefonu poslouchat audiostopu s vypnutym
displejem. Zajem o predplatné se zvysil, kdyz v roce 2019 YouTube zacal poustét dva

reklamni spoty pied piehranim videa. (McFadden, 2020)

Nové také byla spusténa moznost Clenstvi na kanélu tviirce. UZivatel ma moznost stét se
¢lenem kandlu za urcity poplatek, ktery jde ptimo tvirci, a za to ma piistup k bonusovému

obsahu. (YouTube)
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V roce 2021, podobné jako Instagram, i YouTube reagoval na vzestup TikToku. Vytvofil
format YouTube Shorts — kratka videa do 60 sekund, ktera jsou ve formatu na vysku pro

mobilni telefony. (BureSova, 2022)
Zakladni statistiky

Na rozdil od ostatnich socidlnich siti YouTube nezvetejiiuje své podrobné statistiky
a odhady se v riznych zdrojich 1isi. Je ale mozné uvést ty, které se obecné shoduji a maji

vypovidajici hodnotu.

Na YouTube bylo v roce 2022 piiblizn€ 2,5 miliardy uzivateli. Z toho 122 milioni je
denné aktivnich. Na grafu ¢. 7 mizeme vidét konstantni nariist poctu uZivateld. Za
poslednich 5 let vzrostl pocet uzivatell o tfetinu, coz je pro tuto platformu velmi dobra
vizitka vzhledem k nartistajici konkurenci. Vyvojarim se dafi udrzovat prostredi

dostatecné atraktivni pro nové tvirce i divaky.

Graf ¢. 7: Pocet uzivatelti YouTube v letech 2018-2022 (v milionech)
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Zdroj: Igbal (2023a), vlastni zpracovani

YouTube nezvetfejniuje konkrétni data tykajici se uzivatell. Pro pfedstavu o vékoveé
struktuie ale mtizeme vyjit z ¢lanku Rizicky (2019), ktery ukazuje na grafu €. 8, kolik
procent lidi zdané vékové skupiny v Ceské republice YouTube pouziva. Pouziva ho
témer kazdy ¢loveék mladsi 44 let. I u starSich vékovych skupin je daleko vétsi zastoupeni
uzivateld z celkové populace nez u jinych platforem. Obsah je velmi univerzalni a ¢asto

slouzi jako klasické médium na trovni televiznich stanic.
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Graf & 8: Vékova struktura uzivateli YouTube v Ceské republice
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Zdroj: Ruzicka (2019), vlastni zpracovani
Algoritmus a fungovani

Losekoot a Vyhnankova (2019) obecné popisuji algoritmus YouTube takto: ,,Klicova je
pravidelnost. Kanaly publikujici obsah sporadicky jsou jeho algoritmy znevyhodiovany.
Nejlepsi je tedy nahravat nova videa pravidelné, idealné ve stejné dny a ¢asy. Pravidelné
publikovani je dalezité i pro vase odbératele, ktefi se rychle nauci, kdy mohou nova videa

océekavat.«

Na rozdil od jinych socidlnich siti YouTube hodnoti kvalitu videi podle dvou hlavnich
kritérii. Plati, Ze ¢im vice zhlédnuti video m4, tim vic ho algoritmus doporucuje dal. Dale
plati, ze ¢im ma kanal vice odbératell, tim vice lidem ho ukaze. Podle vyzkumu Gielena
(2017) maji tvlrci s vice nez milionem odbérateltl 3,5x vétsi dosah nez tviirci poctem
odbératelll mezi jednim milionem a dvé sté tisici. Stejné tak tvlrci s milionem az dveé sté
tisici odbérateli maji 3x vice zhlédnuti nez tviirci se sto az dvé sté tisici odbérateli. Je

proto potieba pravidelnosti a aktivitou pieklenout tuto nevyhodu pfi zalozeni kanalu.
Gielen (2017) dale dodéava, ze pro uspéch kandlu je idealni publikovat 2-3 videa tydné.
Videa by mé¢la byt dlouha 7-16 minut pro dosazeni maximalniho poc¢tu zhlédnuti. Nejlepsi

vykon pak vykazuji videa v délce 5-8 minut, jelikoz u delSich videi pak kles4d mira udrzeni

publika.
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2.3.4 TikTok

Socidlni sit’ TikTok je primarné¢ mobilni aplikace, kterd se zaméfuje na videa v kratsich
formatech. Diive se jednalo o aplikaci Musical.ly a byla zaloZena na ptedstirani zpévu na
playback. V roce 2018 doslo k akvizici ¢inskou spole¢nosti ByteDance a ndzev se zménil
na TikTok. Od té doby se aplikace zacala vyuZivat k nataceni jakychkoli mobilnich videi
a zapocal jeji rychly rust. (Geyser, 2022a)

Zakladni funkce

TikTok nabizi pomérné malé spektrum funkci a moznosti vyuziti, ale o to je unikatné;si.
Facebook, Instagram i YouTube se jej snazi podobnymi funkcemi napodobit, jak jiz bylo
zminéno vyse.

Pivodné bylo mozné piidavat pouze videa v délce maximalné 60 sekund. V soucasné
dobé lze pfidat videa o délce az 10 minut, a dokonce je mozné ptidat i fotografie. Soucasti
aplikace je také sekce pro editovani videi, piidavani filtr a efekta, ptiddvani hudby nebo

voiceoveru.

Dalsi moznosti tvorby obsahu jsou ziva vysilani, ktera jsou zde velmi populéarni, jelikoz
lze diky nim ziskat finan¢ni odménu. Ta vSak neptichdzi od samotného TikToku, nybrz
od fanouskl daného tvirce, ktefi zivé vysilani sleduji. Sledujici nakupuji na TikToku
»darky* ve formé¢ emotikont, které pak mohou pfi live streamu poslat oblibenému tvirci.

(Tiktok, 2023)

Interakce se sledujicimi funguje skrze srdicka ,,To se mi libi*, komentare, ulozeni nebo
sdileni. Tvtrci je také mozné napsat zpravu do chatu. Dalsi interakce pak mtze probihat
pfi zivém vysilani, kde mohou fanousci komentovat nebo je tvliirce mtize do vysilani
prizvat jako hosty. Pokud chce fanouSek profil podpofit piimo, je mozné poslat tzv.

spropitné a cela ¢astka jde piimo tvirci. (TikTok, 2023)

Hlavni stranka se d€li na dvé ¢asti. Primarni je sekce Pro tebe, kde jsou ptispévky dané
na zaklad€ algoritmu. Ve druhé sekci jsou pak ptispévky pouze od tvircl, u kterych

uzivatel zakliknul sledovani.
Zakladni statistiky

Celkovy pocet uzivatelll po akvizici spolecnosti ByteDance v roce 2018 velmi prudce
roste, jak je vidét na grafu €. 9. Kazdy rok dosud piibylo vice nez 300 milionli novych

uzivatelti. Lze predpokladat i dal$i vyznamny riist do budoucna, ale vyvstava také velké
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mnozstvi obav, které souvisi se sidlem spolecnosti ByteDance. Jednd se o ¢inskou
spole¢nost a vzhledem k tomu, Ze aplikace TikTok sbird z mobilnich zatfizeni uzivatelti
velké mnozstvi informaci, mohly by se nékteré z nich stat bezpecnostnim rizikem pro

celé staty.

Graf ¢. 9: Pocet uzivatelii TikToku v letech 2018-2022 (v milionech)
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Zdroj: Ceci (2023), vlastni zpracovani

V tomto kontextu bylo v Ceské republice vydano varovani od Narodniho tifadu pro
kybernetickou a informaéni bezpeénost (NUKIB) v bieznu roku 2023. Podle této zpravy
TikTok pfi pouziti prohlizece ptimo v aplikaci dokaze sledovat veSkerou aktivitu jako
pouzivani klaves, informace o kreditnich kartdch nebo hesla. Rovnéz jsou monitorovany
vesker¢ dalsi aplikace, které ma uzivatel ve své telefonu nainstalované jako jsou dalsi
socialni sité, hry nebo aplikace mobilniho bankovnictvi. Skrze ptfipojeni na Wi-Fi dokdze

TikTok zjistit informace o dalSich piipojenych zatizenich. (NUKIB, 2023)

Vsechny socialni sit€¢ ziskavaji vetsi ¢i mensi mnozstvi dat od svych uzivatell, ktera
nasledné pouzivaji pro optimalizaci uzivatelského prostiedi a také pro presnéjsi zameéteni
reklamniho obsahu. I spole¢nost Facebook si prosla skandalem kvli tiniku dat uzivatela
ke spolecnosti Cambridge Analytica, ktera se diky ziskanym informacim snazila ovlivnit

prezidentské volby v USA v roce 2016 nebo hlasovani o Brexitu. (CT24, 2018)

V ptipadé ByteDance je ale problémem fakt, Ze viechny firmy v Cin& jsou povinné
poskytovat veskeré informace tamni vlad€. Ta by je nasledné mohla vyuzit k zacileni
kybernetickych ttokii na konkrétni osoby.
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Na zékladé varovani NUKIB jiz mnoho statnich organti i soukromych podnikii opustilo
TikTok a stejné tak v8ichni jejich zaméstnanci. Utad také vyzval ob&any Ceské republiky

k odinstalovéni aplikace nebo alespoti k ostraZitosti pfi jejim pouzivani. (NUKIB, 2023)

K obdobnym opatienim doslo i v ostatnich zemich svéta jako je USA, Kanada, Velka
Britanie, Francie, Dansko nebo Belgie. Zakaz pouZzivani TikToku maji naptiklad
zaméstnanci Evropského parlamentu, Evropské komise a Rady Evropské unie. Je tedy
otazkou, jak se bude TikTok vyvijet a zda se mu podafi udrZet stavajici uzivatele, ptilakat

nové a vyhnout se potencialnim zdkazim v riiznych dalSich kruzich. (Kolat, 2023)

Graf ¢. 10: Uzivatelé TikToku dle véku a pohlavi
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Zdroj: Kemp (2023), vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 10 je ziejma dominance nejmladsi skupiny uzivatelli, coz znamena, ze je pro

né nejatraktivnéjs$i. Procentudlni zastoupeni skupin mezi 35 a 54 let je podobné jako
u Instagramu. Minimalné¢ je pak zastoupena skupina nejstarSich uZivateli.

Algoritmus a fungovani

I v ptipad¢ TikToku je cilem poskytovat uzivatelim co nejrelevantnéjsi obsah. Konkrétné

vychézi ze tii kategorii:

a) Interakce uzivatele — Jaka videa lajkuje, komentuje, sdili nebo uklada? Jakeé tvirce
sleduje? Jaky obsah sdm vytvaii? Jakd videa oznacil, ze ho nezajimaji? Jaké

tvlirce ignoruje?
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b) Informace o videu — Zde je dllezity relevantni popisek k identifikaci obsahu
videa, hashtagy a také hudba. Pokud je pouzita momentaln¢ popularni hudba,
zvySuji se dosahy.

¢) Informace o zafizeni a uctu — TikTok vyhodnocuje jazykova nastaveni, polohu

a typ zarizeni. (Geyser, 2022b)

2.3.5 Twitter

Twitter je velmi specificky zaméfenou socialni siti, proto zdaleka nepatii k t€m
nejpouzivanéjSim. Piesto vSak ma mezi socialnimi sitémi své vyznamné misto. V roce
2006 ho zalozili Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone a Evan Williams. V roce 2022
Twitter odkoupil generalni feditel spole¢nosti Space X a Tesla Elon Musk. (Hetler, 2023)

Podstatu Twitteru tvoii textové piispévky neboli ,,tweety* s omezenou délkou maximalné
280 znakl. Velky duraz je kladen na aktudlnost, kvalitni obsah a diskuze v ramci

diskuznich vlaken.
Zakladni funkce

Tweet mlize mit podobu textu, fotografie ¢i obrazku nebo videa. Sledujici mohou
reagovat srdickem, pokud se jim obsah libi nebo komentaifem. Z komentaiti se nasledné

tvoti tzv. vlakna, kde na sebe komentujici navzajem reaguji.

Sdileni tweetu na vlastni profil se nazyva retweet a jde o typickou funkci této socidlni
sit€. K tomuto cizimu ptispévku pak miiZze uzivatel pfipojit vlastni komentat nebo tvahu.
Tak se urcité novinky ¢i ivahy dostavaji k novym uzivatelim, které dany ptivodni profil

nesleduji. Dale je mozné klasické sdileni a kontakt skrze zpravy.

Zajimavou funkci jsou hashtagy, které slouZi k vyhledavani informaci a pouZivaji se
podobné, jak bylo zminéno vySe v pfipadé Instagramu. Pravé na Twitteru se zacaly

pouzivat jako prvni. (Losekoot, Vyhnankova, 2019)

Jedna z kli¢ovych zmén nastala v roce 2023, kdy uZz byl Twitter v rukou nového majitele
Elona Muska. Uzivatelé¢ maji nyni moznost platit si predplatné s nazvem Twitter Blue za
8 dolarti mési¢né€ nebo 84 dolari ro¢n€. Za to ziskaji status ovéieného uzivatele s modrym
odznackem u svého jména, moznost psat prispévek az o délce 10 000 znakd, o 50 % méne
reklam, moZnost upravovat své tweety nebo také prioritni zobrazovani svym sledujicim.

(Hetler, 2023)
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Ziakladni statistiky

Vyvoj poctu uzivatelti Twitteru, ktery miizeme vidét na grafu ¢. 11, neni tak dynamicky
rostouci jako v pfipadé ostatnich socidlnich siti. Pro kontext byla doplnéna i statistika za
rok 2017, kde je vidét, Ze pocet uzivatelli v roce 2018 dokonce poklesl. Potom ovSem
nastal op&tovny rist az k roku 2022 a velmi zajimavy bude dalsi vyvoj v roce 2023 po

zmén¢ majitele a zavedeni novych prvki.

Graf €. 11: Pocet uzivatelt Twitteru v letech 2017-2022 (v milionech)
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Zdroj: Igbal (2023c), vlastni zpracovani

Co se tyce slozeni uzivatelt dle véku a pohlavi, mizeme na grafu ¢. 12 pozorovat velkou
prevahu muzi. To miize byt zpisobeno tim, Ze Twitter neni na rozdil od vyse zminénych

socialnich siti tolik o vizualnim obsahu, ale spise o faktickych informacich.

Vyrazné vyssi zastoupeni oproti jinym socialnim sitim maji muzi ve v€éku 25-49 let a také
muzi stars§i 55 let. Na Twitteru je totiz jednim z velkych témat politika a velké mnozstvi

politikd ho vyuziva jako sviij primarni komunikac¢ni kanal.
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Graf ¢. 12: Uzivatelé Twitteru dle v€ku a pohlavi
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Zdroj: Kemp (2020), vlastni zpracovani
Algoritmus a fungovani

Twitter opustil chronologické fazeni piispévki pouze castecné v roce 2016. Kdyz totiz
uzivatelé zacali sledovat vétSi mnozstvi lidi, unikalo jim pfi chronologickém fazeni
mnoho relevantnich ptispévki. I v tomto ptipadé, podobné jako na Facebooku, obdrzi
kazdy prispévek skore na zaklade signall, jak je relevantni pro daného uzivatele, zaroven
vSak bere daleko vice v potaz aktualnost téchto ptispévkili. (Losekoot a Vyhnankova,

2019)

Hlavni stranka ma dvé varianty zobrazeni na podobném principu jako TikTok. V sekci
,,Pro Vas* jsou doporucené tweety, které by mohly uzivatele nejvice zajimat. V sekci

»dledovani® jsou pak chronologicky sefazeny tweety od sledovanych profilti.

K obsahu Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 134) uvadi: ,,Pravidelnost a Casta frekvence
na Twitteru vibec neikodi, naopak poméha. Cim vic kvalitniho obsahu mate, tim

jednoduseji udrzite pozornost publika.*
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2.3.6 LinkedIn

Samotna spolecnost avizuje, Ze ,,poslanim spole¢nosti LinkedIn je propojovat odborniky

vvvvvv

2023c¢)

Profesni socialni sit’ LinkedIn byla spusténa v roce 2003 Riedem Hoffmanem. V roce
2016 doslo k akvizici spolecnosti Microsoft. (LinkedIn, 2023c) Od ostatnich socialnich
siti se li§i tim, Ze je zamétena vyhradné na profesni Zivot svych uzivatell. Dochazi zde

k networkingu, ziskdvani kontaktti i informaci z riznych pracovnich oborti. Osobni profil
je v podstaté zivotopisem daného ¢loveka, a tak firmy LinkedIn hojn€ vyuzivaji k naboru

novych potencidlnich zaméstnanc.
Zikladni funkce

Uzivatel¢ LinkedIn navazuji spojeni, které musi ob¢é strany pfijmout, pokud se chtgji
pfimo kontaktovat, nebo muze jeden druhého pouze sledovat, a tim vidi jeho veskerou
aktivitu na hlavni strance. Hlavni strdnka vypada podobé¢ jako u Facebooku, jelikoz je
mozn¢ piidavat prispévky ve forme textu, fotografii, videi nebo odkazli a podobné jsou

1 moZnosti reakci. Polozkou navic je moZnost vytvofit piispévek jako nabidku pracovni
piileZitosti.

Dale zde existuje sekce ,,Prace*, kde se nachazi vSechny aktudlni pracovni nabidky, které
jsou pro daného uzivatele relevantni na zdklad€ informaci uvedenych na profilu. Pokud

ma uzivatel o nabidku zdjem, je velmi snadné se piimo pies platformu o pracovni pozici

uchazet.

Na firemnich profilech jsou kromé standardnich informaci o firmé také sekce s nabidkou
pracovnich pftilezitosti a také sekce ,,Lidé*, kde jsou uvedeni vSichni zaméstnanci, kteti
maji na LinkedInu profil s informaci, Ze v dané firmé& pracuji. Je tak moZzné najit, zda

konkrétni firma né¢koho hleda nebo se podivat na pracovni kolektiv.

LinkedIn také spustil moZnost zakoupeni piistupu ,,Premium®. Ten obsahuje 5 riznych
urovni podle toho, na co jej chce uzivatel vyuzit. Mize pomoci uzivatelim zobrazit vice
pracovnich nabidek, umozni ziskavat potencidlni zakazniky, pomiize hledat klienty nebo
firemni zaméstnance a také mtize ucit rtiznym dovednostem. Cena se pohybuje od 759

K¢ az do 3129 K¢ za mésic. (LinkedIn, 2023b)
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Ziakladni statistiky

Uzivatelska zakladna sit¢ LinkedIn se postupné blizi jedné miliard€. Piestoze byl zalozen
jiz vroce 2003, nemél tak rychly nariist jako napiiklad Faacebook nebo Instagram.
Vzhledem ke svému specifickému ucelu ani nemiize konkurovat univerzalnim socialnim

sitim nebo tém, které poskytuji zdbavny obsah. Na grafu €.13 je vidét rlist poctu uZivatell
v poslednich péti letech, ktery je pomémné konstantni. Kazdy rok pfibylo zhruba 70

miliont novych uzivatell.

Graf €. 13: Pocet uzivateli LinkedInu v letech 2018-2022 (v milionech)
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Zdroj: Kemp (2023), vlastni zpracovani

Ve slozeni uzivateltl maji dle grafu ¢. 14 mirnou pievahu muzi, ktefi tvoti 57 %. Jelikoz
sit’ slouzi mimo jiné k hledani zaméstnani, tak zde téméf neni zastoupena skupina starsi
55 let. Naopak vyrazn¢ ptevazuji lidé v nejproduktivnéjSim véku mezi 25 a 34 lety, kdy

zacinaji svoji kariéru po studiu a LinkedIn pro n¢ tedy miize byt skvély néstro;.
Graf ¢. 14: Uzivatelé LinkedInu dle véku a pohlavi
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Algoritmus a fungovani

Algoritmus LinkedInu funguje téméf totozné, jako u jinych siti. VSechny piispévky jsou
vyhodnocovany na zékladé¢ reakci v podobé komentati, sdileni nebo lajkii a podle toho
jsou pak doporucovany vétsimu ¢i mensimu poctu uzivateli. Obsahu vznika kvili mensi
zakladn€ uzivatelll méné, a tak maji pfispévky na LinkedInu delsi Zivotnost. (Losekoot

a Vyhnankova, 2019)

2.4 Vyuziti socialnich siti ve sportovnim prostiedi

Sportovni kluby vyuZivaji socialni sité podobné jako firmy z jinych odvétvi. Caslavova
(2020) wuvadi: ,,Kluby vyuzivaji socidlni sité¢ pro aktivni komunikaci s fanousky,
prezentaci situaci z utkani a prostiedi klubu — vyuzivani videa, infografik, a 360 °fotek,

k realizaci propagacnich kampani propojenych s fanousky.*

Klicové jsou socidlni sit€¢ zejména pro marketing vztahl, kdy socialni sit¢ umoziuji
komunikovat s fanousky velmi intenzivné, a tak budovat silngjsi vazbu. Vyhodou je lepsi
znalost publika, se kterym se komunikuje. (Nova, Novotny, Racek, Rektotik, Sekot,
Strachova a Valkova; 2016)

Smith a Stewart (2015) tuhle myslenku potvrzuji a dodavaji, ze dals§imi dalezitymi cili je
zlepSeni zazitkd, ziskani zpétné vazby a podpory. Je neoddiskutovatelné, ze jsou socidlni

sité nezbytnou investici.

Vzhledem k tomu, Ze vSechny socidlni sit€ funguji primarn¢ na mobilnich telefonech,

nosi je uzivatelé vsude s sebou. Prizkumy ukazuji, ze az 85 % lidi pouziva socialni sité
béhem utkani a az 50 % fanouSkl sleduje skore nebo sestfihy po zapasech na svych
telefonech. Sportovni zazitek se uz tedy nevztahuje pouze na samotné sledovani zapasu.

(Smith a Stewart, 2015)

Zaroven maji fanousci o daném sportu velky ptehled, a tak na sitich o¢ekavaji mnohem
vice, nez jen vysledky a statistiky. Obsah by mél byt obohacen o novinky, zabavu a vhled.
(Smith a Stewart, 2015)

Kluby pfi tvorbé obsahu musi mit také na mysli, ze ne kazdy fanousek je schopen dostat
se na stadion ¢i jiné misto konani akce osobné&. Proto by mély byt hledany cesty, jak
pomoci obsahu zapojit fanousky do hry a pfenést na n¢ atmosféru a nadSeni z utkani.

(Smith a Stewart. 2015)
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Vysoka mira zapojeni fanousk je skutené klicova pro tspéch jakékoli sportovni akce.
Vede k uspé€Snym vztahlim se sponzory, k lepSimu vnimani image, k ochoté nakupovat

produkty, budovani komunity a zvySeni navstévnosti. (Trivedi, 2020)
2.5 Socialni sité ve fotbalovém prostredi

Dulezitost socidlnich siti pro fotbalové kluby mtize spocivat i v moznosti ziskavat nové
fanousky, a to primarné¢ ty nejmladsi. Dle studie 2Score (2023) se ¢lovek stava fanouskem
v 57 % piipadi ve véku mezi 10 a 25 lety, coz je také vek, kdy travi velké mnozstvi ¢asu
na mobilnich telefonech a na socialnich sitich. Pokud pro n¢ bude klub schopen vytvaret

atraktivni obsah, mize si je ziskat jako fanousky natrvalo.

Rozbor algoritmii ukézal, Ze obsah, ktery je uzivateli predkladan, vychazi z jeho interakce
s riznymi piispévky. Cim vice lidi s piispévky interaguje, tim vice jej algoritmus
doporucuje dalsim. Fotbalovy klub Toronto FC s timto faktem naptiklad pracoval tak, ze
daval ocenéni fanousktim za aktivitu na Twitteru. Fanousci tweetovali se specifickym
hashtagem a klub nasledn¢ ocenil nejlepsi tweety. (Smith a Stewart, 2015) Klubu se tak

podatilo probudit k akci své publikum a ziskat velké zapojeni fanousku, které¢ vyznamné

vvvvv

Specifickou roli hraji socidlni sité¢ v mimosezonnim obdobi. Dtive toto obdobi znamenalo
vyrazn¢ snizenou informovanost a zajem. Nyni je mozné udrZzovat stdlou komunikaci
s fanousky, dokonce je mozné zesilovat napéti z o¢ekavani nové sezony nebo propagovat

klubovy merchandising. (Smith a Stewart, 2015)

Kluby by mély védét, Ze i samotni hraci, ktetfi jsou aktivni na socidlnich sitich, jsou
soucasti komunikace klubu. To ssebou miize nést pozitivni 1 negativni aspekty.
Typickym pozitivnim piikladem mutze byt prestup velkych hvézd, jako tomu bylo

v piipad¢ Cristiana Ronalda nebo Lionela Messiho. Po Messiho piestupu do klubu Inter
Miami vzrostl pocet sledujicich na instagramovém uctu Interu Miami o 1,3 milionu

b&hem pouhych ¢ty hodin. (Lawson — Freeman, 2023)

V ceském prostiedi by podobnym piipadem mohl byt hra¢ Sparty Praha Jan Mejdr, ktery
byl velmi znamy na socidlnich sitich jako influencer hrajici hry na mobilnim telefonu
a ma diky tomu desetitisice fanouskd. Cast z nich tedy mohl p¥ivést na socialni sité klubu,

za ktery hraje.
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Aichner (2019) ve své studii uvadi, Ze u fotbalovych klubli miru zapojeni publika nijak
neovliviiuje téma daného vystupu. FanousSci klubu a sledujici interaguji s pfispévky
v pruméru velmi podobné, at’ uz se jedné o piispévky zaméfené na fakta, goly, emoce
nebo reklamni ptispévky. Zaroven vSak neni jasné, od koho tyto reakce piichazi

a predpoklada se, ze u kazdého typu ptispévku budou od jinych uzivatelii. To znamena,
ze by se na sitich mélo objevovat vice druhti prispévki, aby bylo zapojeno vétsi spektrum

fanouska.

McCarthy, Rowley, Ashworth a Pioch (2014) popisuji nutnost strategického pfistupu
fotbalovych klubti k socialnim sitim v souladu s celkovou komunikaci. Je tieba piipravit
taktiku, ktera bude zahrnovat mimo jiné: odkazy na sponzory, kvalitni a unikétni obsah,
prilezitosti k dialogu s fanousky, ptizpisobeni riznym segmentim fanouskt nebo prode;j

merchandisingu.

Navic McCarthy, Rowley, Ashworth a Pioch (2014) zavadi pojem ,,fan leadership*, jehoz
cilem je inspirovat a motivovat komunitu fotbalovych fanouskt. To spociva pravé
v komunikaci na socialnich sitich a pochopeni o¢ekévani fanouskt. S tim je také spojeno
a negativni zpétna vazba. Kluby tedy pottebu;ji pro tyto ptipady jasnou strategii, jak se

s tim vyrovnat a jak spravné reagovat.

Ve vystupech fotbalovych klubi je kladen daraz primarné na jednotlivé prvky produktu
jako je tym, hraci a realiza¢ni tym. Objevuji se ale také piispévky o stadionu, historii,
hodnot tymu nebo sponzord, které prohlubuji znalosti o klubu. Optimalni kombinace
téchto typll vystupli pak pomahé podporovat a udrzovat silny vztah fanouski s klubem.
Uzsi kontakt je také navazovan diky sdileni pfispévkli samotnych fanouskt, zdravenim
fanouskli nebo vyfizovanim jejich komentéait. (Maderer, Parganas, Anagnostopoulos,
2018) Vale a Fernandes (2016) také doporucuji podporovat interakci i mezi samotnymi

fanousky a podnécovat jejich vzajemnou diskusi.

Sportovni kluby by mély zajistit, aby fanouskiim dévaly vedouci tlohu a pocit moci.
Dobrym piikladem jsou ankety a hlasovani, které mnoho socidlnich sitich umoznuje.
Kromé¢ hlasovani o nejlepsich hracich ¢i golech je také mozné nechat fanousky hlasovat

o idedlnim slozeni zédkladni sestavy nebo obsazeni konkrétnich posti v tymu. Dalsi
moznosti by mohly byt kreativni soutéze pro fanousky a nasledné sdileni jejich prace.

(Vale a Fernandes, 2016)
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McCarthy (2022) pfichazi s modelem pro pldnovéani marketingové strategie na socialni
sit¢ zamé&feny na fotbalové prosttedi (obr. €. 1). Pii pfiprave strategie by mél klub napted
zodpovédét otazky z kruhu zastupujiciho sektor fanouskl (vpravo) a ziskané informace
by mély byt reflektovany pii tvorbé konkrétnich krok ve ¢tverci zastupujicim organizaci

(vlevo). Zaroven by klub mél brat v ivahu externi faktory zvyraznéné nad cernou Sipkou.

Ctverec organizace je sloZeny z &innosti, kterymi jsou planovéani, implementace
a monitorovani a vyhodnoceni. Kruh fanouski obsahuje kategorie, kterym je tfeba
porozumét, aby kluby védely, z jakého diivodu a s jakym ocekdvanim sleduji fanousci
jejich socidlni sité. Uprostfed se nachazi kruh davéry, ktery je zédkladem vzajemného

vztahu, a zaroven spojovatelem obou stran. (Mc Carthy, 2022)

Komunikace na socidlnich sitich je také ovlivnéna vnéj$Simi okolnostmi. Na organizaci
maji vliv hodnoty klubu, vize, cile, klubova kultura, vlastnicka struktura a zdroje.
Fanousky a klub ovliviluje zvenci vedeni soutéze, politickd situace, vysilaci prava,

prostiedi socidlnich médii a sportovni prostiedi. (Mc Carthy, 2022)

Obrazek €. 1: Plan pro piipravu strategie pro socialni sité (v plné velikosti naleznete

v priloze €. 1)

Values
Vision
Goals Governing body & league
Culture Broadcast rights
Ownership Digital & social media landscape
Resources Sporting landscape
S— —

Passion

+ What is emotional connection to club
and each other?

* How is passion expressed?

+ How is passion nurtured positively?

» What triggers negativity?

Scoping & Planning
« Where are our audience?
« Overarching approach
+ Outline objectives
« Overall lone of voice
+ Platforms we can resource
P * Innovate or follow
Monitoring & + Stakeholder buy-in
Evaluation + Social media guidelines
= Overall channel &
by platform

* KPIs 1
= Short-term goals
- Longer-term goals Organisation te - -
= Competitor
benchmarking

Esteem
= What helps them feel
empowered?

Community

* Which platforms are
fans present on?

* How tribal is the

= How do they wish to

show influence? community?
= Who do they wish to « What evokes a sense
+ Resourcing & skills show influence 10? of belonging?

required
= Aligned to wider
metrics & goals
+ Commercial
return

Implementation

+ Lever of transparency

+ Content calendar

* Creation of content & dialogue (wholwhat)

+ Ongoing stakeholder trust & buy-in

« Expertise on each platform

+ Platform differentiation (audience, tone of
voice, content)

+ Audience growth and/or engagement

* Generation of commercial return

Information & Entertainment
+ What information is desired?
= How frequently is it required?
= What forms of entertainment are wanted?

Zdroj: McCarthy (2016)
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3 CILE A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit, jak jsou vnimany jednotlivé socialni sité
¢eskych prvoligovych fotbalovych klubi jejich fanousky. Dil¢imi cili pak bude zjistit, jak
fanousci k jednotlivym socidlnim sitim pfistupuji, jak interaguji a jaky obsah je zajima.
Predpoklada se, Ze ze ziskanych dat budou vyvozena obecnd prakticka doporucenti, ktera

budou kluby moci nésledn¢ aplikovat.
K dosazeni cilii vedou tyto ukoly:

* Analyza profill a soucasné komunikace zkoumanych fotbalovych klubli na
socialnich sitich.

* Distribuce dotazniku na socialnich sitich Facebook, Instagram a LinkedIn na
vlastnich profilech autora.

* Vytvofeni firemniho profilu pro distribuci dotazniku prostiednictvim placené
propagace na Facebooku a Instagramu.

* Spusténi propagace dotazniku s nastavenym zacilenim na ceské fotbalové
fanousky pro ziskani dostatecného poctu relevantnich respondenti.

* Analyza a interpretace dat dle potadi jednotlivych otazek v dotazniku

* Analyza a interpretace dil¢ich dat dle ukazateli jako jsou naptiklad vék,
navstévovani utkani nebo spokojenost se souc¢asnou situaci

* Nastinéni obecnych doporuceni pro kluby dle zavéri ziskanych z dotazniku.
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4 METODIKA PRACE

Pro splnéni cile bude tieba ziskat data od co nejveétsiho mnozstvi fanouskt jednotlivych
fotbalovych klubt, ktefi se pohybuji na socidlnich sitich. V této diplomové préci bude
tedy pro ziskani dat vyuzito kvantitativniho vyzkumu. Vyzkumnou metodou bylo zvoleno

elektronické dotazovani.
4.1 Kvantitativni vyzkum

Prace se tyka fotbalovych fanouskli na socialnich sitich. Konkrétné jde o fanousky
Sestndcti fotbalovych klubli z nejvyssi Ceské fotbalové ligy na socidlnich sitich Facebook,
TikTok, Instagram, Twitter, YouTube a LinkedIn. Na téchto strankéach jsou desetitisice

az statisice sledovatell klubovych profili. Pro ziskani dat od velkého mnoZstvi

respondentll je nejvhodnéj$i pouziti metody dotazovani.
4.2 Dotazovani

Pro tvorbu dotazniku byl zvolen postup podle Pribové (1996), ktery se sklada ze Sesti
krok:

,»Vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani ptinést
Urceni zpisobu dotazovani

Specifikace cilové skupiny respondentti a jejich vybér
Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace

Konstrukce celého dotazniku

AR o e

Pilotaz*
Konkrétni prvky v rdmci postupu pak budou popsany dle Kozla (2016).
4.2.1 Seznam informaci, které ma dotazovani prinést
1. Jak fanousci pouzivaji socialni sité
Na jakych socidlnich sitich a jaké kluby sleduji
Jaké typy ptispévku fanousky zajimaji
Jak Casto a jakym zplisobem s piispévky interaguji

Jak vnimaji soucasnou komunikaci

A i

Identifikace véku, pohlavi a bydlisté
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4.2.2 Urceni zpisobu dotazovani

V tomto vyzkumu, kde bude stézejni oslovit velké mnozstvi respondentli, byl zvolen
elektronicky dotaznik. Dal§imi ditvody pro volbu elektronického dotazniku jsou rychlost
distribuce, nizké naklady a mensi ¢asova naro¢nost. Vzhledem k tomu, ze jde o vyzkum
tykajici se fanouskl na socialnich sitich, bude dotaznik distribuovan pravé tam. Diky
uzivatelskému prostiedi platforem lze dotaznik pfimo adresovat respondentim ze

zakladniho souboru.

Dotaznik je vytvofen prostfednictvim online softwaru Survio, ktery nabizi Siroké
portfolio typl otazek. Zaroven byl zakoupen plan Standard za 1300 K¢, ktery umoziiuje
sesbirat potfebny pocet odpovedi a nasledné dokaze vygenerovat podrobné zpracovany

report.

Dotaznik bude distribuovan ptes n¢kolik kanali (popsanych podrobnéji v kapitole 4.2.6)
tak, aby byla zajiSténa maximalni mozna validita. Pro zajisténi validity bylo také

zakazano dotaznik vyplnit vicekrat z jednoho zafizeni.
4.2.3 Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér

Zakladnim souborem jsou vSichni fanousci na socialnich sitich ¢eskych prvoligovych
fotbalovych klubi, tzn. kluby, které se ucastnily nejvyssi soutéze v sezoné 2022/2023.
Konkrétné tedy AC Sparta Praha, SK Slavia Praha, FC Viktoria Plzeni, FC Slovan
Liberec, FC Banik Ostrava, FK Jablonec, SK Sigma Olomouc, FK Mlad4 Boleslav, FK
Teplice, Bohemians Praha 1905, 1. FC Slovacko, FC Fastav Zlin, FC Zbrojovka Brno,
SK Dynamo Ceské Budéjovice, FK Pardubice, FC Hradec Kralové.

Lze urcit pocet sledujicich na jednotlivych socidlnich sitich a také celkovy pocet vSech
sledujicich na vSech sitich. Pocet fanouski, jakozto osob, vSak zjistit nelze ze dvou
hlavnich divodi. Jeden fanouSek muiZe klub sledovat na vice neZ jedné socidlni siti,
a tudiz by mohl byt zapocitan tentyz ¢lovek vicekrat. Druhym divodem pak je existence
faleSnych cta, ¢i ucth firemnich, za kterymi zadna konkrétni osoba nestoji. Orientacné
tedy bude spocitan primérny pocet fanouski vsech klubi dohromady na jednotlivych

socialnich sitich.

Vybérovy soubor vyzkumu tvoii vSichni respondenti ze zakladniho souboru, ktefi vyplni
dotaznik. Vybérovy soubor tedy bude vybran nahodné. Pro zajisténi validity je tfeba

ziskat data alespon od 500 respondentt.
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4.2.4 Konstrukce otazek ve vazbé na poZadované informace

Vyzkum na toto téma zatim proveden nebyl, a proto byly sestaveny zcela unikatni otazky.
Délka dotazniku €ini pfiblizn€ 7 minut. Dotaznik obsahuje 40 otazek. Vzhledem k tomu,
ze cilem je ziskat velky pocet respondentl, jedna se o strukturovany dotaznik, ktery
zahrnuje primarn¢ uzaviené otazky a jednu nepovinnou otevienou. Otazky budou kladeny
logicky tak, aby se vzajemné neovlivitovaly a jejich poradi davalo respondentovi smysl.

(Kozel, 2006)

Samotnému dotazniku ptedchazel pravodni dopis, kde bylo uvedeno osloveni
respondenta, zadost o vyplnéni dotazniku, vysvétleni cile a podstaty vyzkumu, motivace

k odpovédim, podeékovani za spolupréci a podpis. Nechybélo zdlraznéni, Ze je zarucena
anonymita a nezneuziti udaji. Dotaznik nasledn¢ obsahoval uvodni, filtracni a vécné
otazky. Na zavér dotazniku jsou identifikacni otazky 38-40. Dotaznik véetné priivodniho

dopisu je k dispozici v piiloze €. 2. (Kozel, 2021)

Na obrazku ¢. 2 je znazornéna operacionalizace dotazniku. Prvni tfi otazky zjiStuji
informace o pouzivani socidlnich siti obecné. Ctvrta otazka nasledné filtruje, zda
respondenti sleduji fotbalové kluby. Pokud ne, jsou pfesmérovani na zavér dotazniku

k identifika¢nim otazkam.

Otazky 5-9 se vénuji sledovani ¢eskych fotbalovych klubl na socialnich sitich. Zjistuji

se divody sledovani, konkrétni kluby a také frekvence. Dale se pokracuje Sestnacti
otazkami tykajici se preferenci konkrétnich typd piispévkl a jejich formatd. Typy
pfispévkil byly hodnoceny pocty hvézdicek na skdle 1-5 a formaty byly respondenty

fazeny dle atraktivity.

V otazkach 27 a 28 byly zjiStovany typy a formy interakce s piispévky. Pokud
dotazovany uvedl v otazce 27, ze nikdy neinteraguje, byl pfesmérovan na otdzku 29.
V otazce 28 respondenti uvadéli procentudlni zastoupeni svych reakei. V otazkach 29-37
se dotazani vyjadfovali k soucasnému stavu. Jejich ukolem bylo urcit, do jaké miry

souhlasi s danym tvrzenim na $kéle od ,,urCit€ souhlasim* po ,,ur¢ité nesouhlasim®.
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Obrazek ¢. 2: Operacionalizace dotazniku

Komunikace
fotbalovych klubti na
socialnich sitich

Pouzivani socialnich
siti

| Otazky 1-4|
[
| [ [ |

Sledovani Preference typt Vniméni souc¢asné
fotbalovych klubiti piispévku Interakee situace
Otazky 5-9) Otazky 10-26] Otazky 27-28| Otézky 29-37

Zdroj: vlastni zpracovani
4.2.5 Pilotaz

Pied publikovanim dotazniku byla provedena pilotaz, na vzorku 6 respondentt. Jednalo
se 0 odborniky z oblasti sportovniho managementu a marketingu, ktefi sleduji socialni
sité¢ fotbalovych klubt. Ti otestovali, zda jsou otazky jednoznaéné a srozumitelné. Po
pilotazi bylo upraveno znéni otazek 8, 28 a byla pfidana otdzka ¢islo 36. Dale bylo na
zvazeni, zda nezaradit za otazku ¢islo 8 dopliujici otazku ,,Jak Casto se podivate pfimo

na profil fotbalového klubu?* Vzhledem k délce dotazniku ale byla tato otdzka vypusténa.
4.2.6. Sbér dat

Sbér dat probihal od 17. 5. 2023 do 11. 6. 2023. Sbér dat zacal po konci zékladni ¢asti

Fortuna ligy a skonc¢il n€kolik dnii po skonceni nadstavbové c¢asti a baraze.

Dotaznik byl zvefejnény na osobnich profilech autora na socidlnich sitich Facebook,
Instagram a LinkedIn. Jelikoz se sam autor pohybuje ve sportovnim prostiedi, vyskytuje

se mezi jeho sledujicimi mnoho fotbalovych fanouski.

Dale byl dotaznik sdilen ve facebookovych skupinach zameétenych na fotbal, kde by se
méla vyskytovat cilova skupina. Celkem mély vSechny 4 skupiny vice nez 13 800

fanouskl. Konkrétn€ jsou specifikovany v tabulce €. 1.
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Tabulka ¢&. 1: Facebookové skupiny pro distribuci dotazniku

Nazev skupiny Pocet fanouskii (v tis.)
Milujeme fotbal 4,2
Cesky fotbal 2,2
Fotbal CZ/SK 2
Milujeme fotbal CZ 5,4

Zdroj: vlastni zpracovani, Facebook (2023a, b, ¢, d)

Déle byla zalozena firemni facebookova stranka s ndzvem Fotbalovy vyzkum, aby bylo
mozné spustit placenou propagaci dotazniku s velmi pfesnym zacilenim dle zajmi
a chovani uzivatell na socialnich sitich Facebook a Instagram. Do reklamy bylo vloZeno
962 K¢ v obdobi od 24. 5. do 7. 6. 2023. Reklama vygenerovala dosah celkem 17 399

oslovenych ucth a z toho 875 kliknuti na odkaz.
4.3 Analyza sekundarnich dat

Aby mohla byt data z dotazniku zasazena do kontextu prostfedi komunikace Ceskych
fotbalovych klubt na socidlnich sitich, bylo tfeba provést stru¢nou analyzu soucasné
situace. Kromé dat tykajicich se velikosti v§ech profili klubli na jednotlivych platformach

byla také provedena analyza publikovaného obsahu v sezéné 2022/2023.
4.4 Etické aspekty prace

Sbér dat pomoci dotazniku probihal dle etickych standardd. Vyzkum byl zcela anonymni
a respondenti o tom byli informovani pfed vyplnénim dotazniku v popisku piispévku

1 v avodnim dopisu.
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5 SOCIALNI SIiTE FOTBALOVYCH KLUBU

V dotazniku 1 v teoretické ¢asti prace byly zahrnuty vSechny socialni sité, které Ceskeé
fotbalové kluby pouzivaji. V jejich uzivani jsou ale zna¢né rozdily. Ne vSechny kluby
pouzivaji nebo jsou aktivni na vSech zkoumanych platformach a velmi se 1i§i 1 Cetnost,

s jakou dané sit¢ vyuzivaji. V této kapitole bude provedena strucnd analyza soucasné

situace na socialnich sitich klubu.
5.1 Socialni sité fotbalovych klubii a jejich profily

Zakladni statistikou, ktera se v ptipad¢ analyzy socidlnich siti bere v uvahu, je velikost
profilu. Konkrétné tedy pocet sledujicich, odbératelli, spojeni nebo fanouski, podle toho,
jak se to na dané siti pojmenovava. Udaj slouzi jednak k hodnoceni usp&snosti klubu jako

takového, ale vypovida také o atraktivite jejich komunikace na sitich.

Tabulka ¢&. 2: Pocet sledujicich/odbératelt na jednotlivych socidlnich sitich klubii k 1. 6.
2023 (v tisicich)

Facebook | YouTube | Instagram | TikTok | LinkedIn | Twitter
1.FC Slovacko 26 4,15 16,9 - 0,2 4,9
AC Sparta Praha 269 70,2 200 201,3 34 643
Bohemians Praha 1905 22 4,55 21,1 - - 9,3
FC Banik Ostrava 99 13,7 423 - 0,3 13,3
FC Hradec Kralové 15 2,45 9,3 - 0,1 4,7
FC Slovan Liberec 24 4,08 19,2 43 0,1 8,5
FC TRINITY Zlin 11 1,88 9,9 - - 3,9
FC Viktoria Plzen 136 24,8 77,1 - - 33,2
FC Zbrojovka Brno 21 3,96 16,5 1,5 0,2 6,6
FK Jablonec 18 2,65 14,1 - 0,3 8,1
FK Mlada Boleslav 11 1,38 8,1 1 0,1 6,6
FK Pardubice 11 1,53 8,9 1,1 - 3
FK Teplice 16 3,47 10,2 - 0,2 6,7
SK Dynamo CB 13 1,38 9.9 - 0,1 4,9
SK Sigma Olomouc 28 3,57 15,3 8,2 0,1 6,7
SK Slavia Praha 160 62,7 181 48,5 1,9 61,7

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 2 jsou uvedeny pocty sledujicich, pfipadné odbératel, na jednotlivych
socialnich sitich klubt. Cervenou barvou jsou oznaeny profily, které kluby sice

provozuji, ale nejsou na nich aktivni. Kromé& SK Slavia Praha, kterd ma ze vSech siti
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nejvice fanouSkil na Instagramu, maji ostatni kluby nejvice piiznivcl na Facebooku.
Vzhledem k jeho univerzalnosti a celkovém mnozstvi uzivateli to neni ptekvapujici. Na
druhém misté z pohledu poctu sledujicich je pak Instagram, ale za Facebookem zaostava
jen nepatrné. To hovoii nejen o jeho celkové popularité, ale i maji uzivatelé moznost
zvetejnovat velké mnozstvi obsahu bez vyssich nakladt. Kluby zde navic mohou velmi

snadno, diky propojeni skrze spolecnost Meta, sdilet totozné vystupy jako na Facebooku.

Na YouTube kandlech jsou pocty odbératelti vyrazné nizsi. Na Facebooku i Instagramu

se 1 nejmensi kluby pfiblizuji desetitisicové hranici, ale na YouTube jsou to az na vyjimky
nizs$i jednotky tisic. I v tomto ptipad¢ ma nejsledované;jsi profil Sparta nasledovana Slavii
a téméf polovinu odbératelli ma Viktoria Plzen. Ukazuje se, Ze video produkce je Casove

1 finan¢n¢ velmi nakladna a jen malo klubi u nés mé kapacitu na tvorbu vétsiho objemu
kvalitniho video obsahu, ktery je pro YouTube stéZejni. Zaroven je tieba dodat, Ze mnoho
fanousku obsah sleduje, ale nejsou odbérateli, a tak maji n¢ktera videa i nékolikanasobné

vy$s§i pocet zhlédnuti, neZ kolik je na kanéle odbé&ratelt.

Pocet sledujicich na Twitteru je Casto na podobné trovni jako méa dany klub na YouTube,
ptestoze se na Twitteru nachazi vyrazné mensi celkové publikum. Z jeho zaméteni je
jasné, ze nepiildka masy, nicméné jsou v tomto piipad€ naklady na spravu profilu vyrazné

nizsi nez v piipad€ YouTube. Kluby zde komunikuji stru¢né faktické informace.

TikTok za velmi kratkou dobu své existence zatim dokéazaly uchopit jen Sparta a Slavia.
Konkrétné Sparté se podaftilo ziskat opravdu velky pocet sledujicich, dokonce vétsi nez
na Instagramu. To je, vzhledem ke kratké existenci této platformy, velky uspéch. Celkem
9 klubii zde profil vilbec nema a je otazkou, zda ho vitbec vzhledem k varovani NUKIB

budou zakladat.

Oficiélni profil na LinkedIn ma sice 12 klubii, ale pouze 5 znich ptidavalo béhem
sledované sezony piispévky pro své sledujici. JelikoZz se zde nachazi malé¢ a velmi
specifické publikum, neni pro kluby natolik dulezité na této siti komunikovat. I nejvetsi
kluby Sparta a Slavia, které jsou pravidelné aktivni, nemaji ptili§ velké publikum. Stale

ale plati, Ze jde o prestizni platformu pro hleddni zaméstnanci.
5.2 Obsah na socialnich sitich ¢eskych fotbalovych klubu

Fotbalové kluby se pfi tvorbé obsahu na socialni sité drzi ve vétsing piipadi urcitého
schématu, které kopiruje déni béhem sezdny. Piestoze jsou zékladni koncepty témér
totozné, jsou v komunikaci jednotlivych klubt jisté rozdily. Ty jsou pak nejvice ziejmé
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u platforem, pro které je tvorba obsahu €asové i finan¢né naro¢na a zaroven zde neni
velké publikum. Kvalita a mnoZstvi publikovaného obsahu také zavisi na vysi
marketingového rozpoc¢tu. Béhem sezdny je mozné pozorovat urcité principy, které plati

pro vSechny kluby stejné.

Béhem tydne probiha tréninkovy proces, ze kterého jsou potfizovany materidly v podobé
fotografii a videi. Pro kluby je naro¢né tuto opakujici se ¢ast fanouskiim komunikovat
zajimavou formou. Ve vétSin€ piipadil se tak jedna pouze o samotné fotografie ve formé
hlavnich ptispévkii nebo Stories na Facebooku a Instagramu, poptipad¢ i Twitteru. Obcas
se ale objevi 1 zabéry z péknych fotbalovych akci ¢i vtipnych situaci.

v

O poznani intenzivnéjsi je komunikace na vSech platformach béhem vikendu, kdy se hraje
vétsina ligovych utkani. Tém predchazi tzv. zapasové preview, jehoz ucelem je primarné
motivovat divaky ke sledovani utkani na stadionu piipadné v televizi a sd¢€lit fanouskiim
potfebné informace o tymu a o soupeii. Obvykle preview obsahuje kratké rozhovory
s trenéry a hraci o tom, co je ¢eké a v jaké jsou formé. Déle se vydavaji také statistiky

z poslednich stietnuti s danym soupeiem a pozvanky na utkdni s odkazy na nakup

vstupenek on-line.

V den zédpasu se jesté pred samotnym vykopem monitoruje doprava tymu na utkani
a atmosféra na stadionu. Dillezitou soucasti je také zvetejnéni sestavy, s jakou tym do

zapasu nastoupi.

Béhem utkdni nékteré kluby zvetejniuji Zivé zapasové zpravodajstvi. Jsou to bud’
fotografie do Stories na Facebooku a Instagramu nebo velmi kratké texty na Twitteru

popisujici déni na hfisti jako jsou goly, stfidani nebo karetni tresty.

Nejintenzivnéj$i je z pohledu komunikace na socidlnich sitich pozapasové obdobi.
Nejcastéji vychazi na vSech dostupnych sitich rozhovory s hraci a trenéry. Nékteré kluby
publikuji zdznamy z tiskovych konferenci a nékteré kluby délaji své vlastni rozhovory.
Naptiklad Sparta Praha kombinuje oboji — na své socialni sité publikuje vlastni rozhovory
a na webové stranky umistuje celou tiskovou konferenci, na kterou pak na sitich

odkazuje.

K pozapasové komunikaci patii také zabéry z oslav s fanousky i z oslav uvnitt kabiny.
Zajimavy obsah okolo zdpast tvoii napiiklad Sparta a Slavia, které vydavaji YouTube

videa, kde dokumentuji kompletni zapasovy den bez komentate.
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Pro fanousky byva po zipasech spusténa anketa, ve které hlasuji o hraci utkani. Na

platformé Instagram Stories nebo na Twitteru je mozné tuto anketu snadno vytvofit.

Po skonceni stavajici sezony a pied zacatkem té nové je prostor nékolika tydnit pro
specifickou komunikaci, ktera pokryva oslavy uspéchti, prestupové obdobi a pripravy na
novy ligovy ro¢nik. V poslednich letech se stalo popularni kreativni zpracovani
pfedstavovani nové prichozich hrac¢t. K tomu také patii rozlouceni se nékterymi

stavajicimi, jehoz podoba se méni dle vyznamu daného hrace pro klub.

V mimosezonnim obdobi se také ve vétsi mife natdci vtipnd a zdbavna videa s hraci
a realizacnim tymem jako jsou kvizy ¢i dovednostni soutéze. Kluby toto obdobi ¢asto
travi na zahrani¢nim soustfedéni, a tak se snazi tamni podminky a déni pfiblizit svym

podporovatelim pomoci fotek a videi.

Kromé¢ obsahu kopirujiciho zapasovy program vychazi jesté celd fada dalSich prispévka
s jinym obsahem. Dtilezitou soucasti klubu jsou i dalsi tymy, o kterych se na hlavnich

kanalech informuje v ptipad¢ velkych tspécht ¢i dilezitych zépasi a jinych momentd.

Bezpochyby velmi vyraznou soucasti identity klubii je jejich historie, a proto se
pfipominaji vyroci zaloZeni a dal$i vyznamné momenty. Také kluby nékolikrat v sezéné
prezentuji své CSR aktivity jako jsou napiiklad charitativni akce a drazby nebo darovani

krve.

Malo viditelna, ale podstatnd soucast aktivity na socidlnich sitich, je pfima komunikace
s fanousky. Reagovani na jejich dotazy a nazory ve zpravach nebo v komentatich. Nelze
zjistit, jakym zpusobem kluby komunikuji s fanousky v soukromych zpravach, ale
v komentafich to mozné je a nutno fict, Ze kluby tuto moznost téméf nevyuzivaji.
Pozitivnim piikladem ale mize byt Sparta Praha, které si na Twitteru zaloZila pro tyto

ucely specialni profil, na ktery se mize kdokoli obratit.

47



6 VYSLEDKY SETRENI

V této kapitole budou vyhodnocena data ziskand dotaznikovym Setfenim pomoci
analytickych nastroju a grafického znazornéni. Napted budou popsana a interpretovana
data dle jednotlivych otazek v dotazniku. Nasledn¢ budou zkoumana dil¢i data dle
ukazatelll, které budou vykazovat odchylky.

Dotaznik vyplnilo celkem 542 respondentli. Vzhledem k tomu, Ze cilem vyzkumu je
zjistit, jak fanousci vnimaji komunikaci klubt na sociélnich sitich, je nutné, aby kluby
sledovali. Proto je z analyzy vytazeno 88 respondenttl, ktefi na otazku ¢. 3 odpovédéli,

ze Ceské fotbalové kluby na socidlnich sitich nesleduji. Zbyva tedy 454 platnych
odpovédi, ze kterych bude analyza vychazet.

6.1 Pouzivani socialnich siti

Na grafu €. 15 mizeme vidét rozdéleni respondentti dle véku a pohlavi podle odpovedi
na otazky 38 a 39. Dle piedpokladii se zacastnilo vyrazné vice muzii, dohromady 86 %.
Nejpocetnéjsi zastoupeni pochazi z vékové skupiny 25-34 let, ktera tvoii 42,5 %. Za ni
hned nésleduje skupina 35-54 let s 34,8 %. Necelych 20 % respondentt pak tvofi skupina
18-24 let. VEkové skupiny 13-17 let a 55 a vice let tvoii kazdé ptiblizn€ 1 %. Zastoupeni
veékovych skupin v dotazniku tedy dobte kopiruje vékové skupiny uzivatelii na socialnich

siti obecné, coz prispiva k validité i reliabilité ziskanych dat.

Graf ¢. 15: Respondenti dotazniku dle veéku a pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 1: ,,Jak Casto pouzivate socidlni sit&?*

Z prvni otazky je dle grafu ¢. 16 evidentni, Ze jsou socialni sit¢ vétSinove pouzivany na
denni bazi. Vice nez 95 % respondentii uvedlo, Ze socilni sité¢ pouziva kazdy den. Pouze
4 % pouzivaji sité nékolikrat tydné.

Graf ¢. 16: Jak casto fanousSci pouZivaji socialni sit&?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 2, 3 a 6: ,Jaké socialni sité pouzivate?, ,Jaké socialni sité pouzivate

nejradéji?* a ,,Na jakych sociélnich sitich kluby sledujete?

Odpovédi jsou znazornény na komplexnim grafu ¢. 17, ktery je pro piehlednost ve
formatu pruht. Ze zkoumanych socialnich siti je suverénné nejpouzivanéjsi Facebook, na
kterém se pohybuje vice nez 97 % respondentil. O vice neZ deset procent mén¢ fanouski
vyuziva YouTube (87 %), Instagramu navstévuje 69 % respondentll. Zbyl¢é socidlni sité
maji znacny odstup. Twitter pouZziva necelych 30 % dotazovanych, TikTok vice nez 20

% a LinkedIn 13 %.

Pokud vySe zminéna data srovname s tim, jaké socidlni sit€ maji respondenti nejradéji,
ziskame dulezité informace o preferencich uZivateld i o tom, na jaké socilni sit¢ by mély
kluby soustiedit svou komunikaci. V absolutnich ¢islech je nejoblibenéjsi siti Facebook

s 61,7 %, nasledovany Instagramem se 47,4 % a YouTube s 38,5 %.

Pti hlubsim pohledu na relativni data vychazi jako nejobliben¢;si Instagram. Za oblibeny
ho povazuje 68 % z jeho celkové poctu uzivatell z fad respondentti. Facebook za svou
oblibenou sit’ povazuje 63 % jeho uzivateli. YouTube, pfestoze je druhou
nejpouzivanéjsi siti, oznacilo za oblibeny pouze 44,5 % jeho uZivatelii. Na podobné
urovni je také TikTok a Twitter. Nejhtife z tohoto srovnani vychéazi LinkedIn, coz mtze
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byt zplisobenou neaktivitou klubil a specifi¢nosti této platformy, ktera slouZzi spise jako

nastroj pro HR a kariérni rozvoj.

Posledni statistika oznacend v grafu zelenou barvou uvadi, na jakych socialnich sitich
respondenti sleduji fotbalové kluby. Data koresponduji s udaji o sledujicich na profilech
jednotlivych klubt v tabulce €. 1. Nejvice respondenti sleduji kluby na Facebooku a na
Instagramu. Lehce ptes 50 % uzivatel pak sleduje kluby na YouTube. Z toho vychazi,

ze existuje velké mnoZstvi fanousk, kteti sleduji videa klubli na YouTube, ale zaroven
jejich kandly neodebiraji. To vysvétluje predevs§im u mensich klubti ne€kolikandsobné

w7

vys8i pocet zhlédnuti, neZ je pocet odbératelil.

Z tohoto srovnani vychazi nejlépe Instagram, u kterého jsou rozdily mezi pouzivanim,
oblibenosti a sledovanim klubovych profilii nejmensi. Primérni socidlni siti je ale stale
Facebook, kde se nachazi nejvétsi publikum obecné, ale i pro samotné kluby. Publikum
na YouTube naznaCuje velky potencidl této sité, prestoze ho témér polovina
dotazovanych nepovazuje za nejvice atraktivni. Divodem muliZze byt soucasny stav
komunikace klubii na této platformé, ktery zvlast’ u mensich klubii nedosahuje urovné
jejich profilti na Facebooku a Instagramu nebo se zdaleka nevyrovna kvalité obsahu na

YouTube kanalech Sparty a Slavie.

Graf ¢. 17: Srovnani pouZzivanych a oblibenych socialnich siti a siti pro sledovani klubt
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Otazka ¢. 5: ,,Jaké Ceské fotbalové kluby na socialnich sitich sledujete?*

Podafilo se ziskat odpovédi od fanousk vSech ¢eskych prvoligovych klubt. Zaroven se

ukdzalo, ze respondenti Casto sleduji vice neZ jen jeden klub. Na tuto otazku bylo
zaSkrtnuto celkem 826 odpovédi. V priméru tedy vétSina respondentii sleduje dva kluby.
Z toho plyne, Zze kluby necili pouze na vlastni fanousky, ale také na fanousky
konkurenénich klubi. Ti maji zajem sledovat konkurenci, oblibené hrace nebo atraktivni

obsah.

Dle predpokladii z informaci o sledovanosti profilti v kapitole 5 a dle grafu ¢. 18 je
nejvice sledované Sparta Praha s 51 %, nésledovana Slavii Praha s necelymi 40 %. Tyto
kluby maji od ostatnich zna¢ny odstup i v poctu sledujicich na jednotlivych platformach,
jak se ukézalo v tabulce ¢ 1. Tteti nejvétsi zastoupeni ma Viktoria Plzen se 13 % a jako
¢tvrty je Banik Ostrava, ktery sleduje vice nez 11 % respondentd. Celkem 8,8 %
respondentt sleduje tieti Prazsky klub Bohemians Praha 1905. Po Slovacku nésleduje
Zbrojovka Brno, ktera, piestoze se pohybuje na hranici prvni a druhé ligy, méa velké
publikum, jelikoz se jedna o nejvétsi klub v Jihomoravském kraji a ve druhém nejvetSim

Ceském méste. Nejméneé respondentt sleduje FK Jablonec a Mladou Boleslav.

Graf ¢. 18: Jaké Ceské fotbalové kluby fanouSci na socialnich sitich sleduji?
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Otazka ¢. 7: ,,Proc¢ sledujete fotbalové kluby na socialnich sitich?*

Z uvedenych moznosti, respektive divodl, pro sledovani socidlnich siti fotbalovych
klubti byly témé&f vSechny pro respondenty vyznamné, jak je zndzornéno na grafu €. 19.
Nejvice fanousku kluby sleduje, aby ziskali informace ze zakulisi. Jedna se o unikatni

informace, které¢ vétSinou nelze ziskat nikde jinde.

Tt Ctvrtiny respondentd na sitich hledd informace o zdpasech, o hracich a také tim
podporuje svij oblibeny klub. Informace k zdpasim poskytuje soucasné mnoho
sportovn¢ zamétenych webtl jako je naptiklad Livesport.cz nebo zpravodajské servery,
které tyto informace dokazou zasadit do SirSiho kontextu a objektivné vyjadrit nestranné
nazory ¢i predikce. Informace o hracich je zase mozné ziskat piimo na profilech hract

samotnych.

Pouze 12 % respondentti chce na socialnich sitich naptimo komunikovat s klubem. Jiny

divod zaskrtlo celkem 7 respondentti, ale bohuZzel Zadny konkrétni neuvedlo.

Graf ¢. 19: Diivody sledovani klubti na socidlnich sitich
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Otazka ¢. 8 a 9: ,,Jak Casto vidate obsah ze socialnich siti klubti?*“ a ,,Jak ¢asto kluby

zvefejiiuji obsah na socialni sit&€?*

Na grafu ¢. 20 mizeme vidé€t srovnani, jak ¢asto fanousci sleduji obsah od fotbalovych
klubt a jak Casto si mysli, Ze kluby obsah publikuji. VSechny kluby zvefejituji obsah na
denni bazi a Casto i nékolikrat béhem jednoho dne. Neni vsak pravidlem, ze by s takovou
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frekvenci vychézely piispévky na vSechny socidlni sité. Celkem 77 % fanouskl vida

obsah kazdy den, a z toho dokonce 63 % vicekrat denn¢.

Neni mozné, aby se obsah dostal ke vS§em fanouskiim sledujicim profil klubu. Z vysledkl
vyzkumu ale plyne, ze se znacna vétsina fanouskti dostane k velkému mnozstvi obsahu
skrze algoritmus, ktery dobie funguje diky zapojeni fanousk. I ptesto je zde ale prostor

pro zlepSeni, jelikoz 21 % fanousktl vidi obsah ,jen* n€kolikrat tydné a k tomu 2 %
nckolikrat mésicné.

Statistika ohledné sledovani obsahu koresponduje s tim, jak ¢asto si fanousci mysli, ze je
obsah vydéavan. Jen Ctvrtina fanouska si mysli, Zze obsah nevychazi kazdy den. To muze

byt zplisobeno algoritmem, nebo tim, Ze na dané platformé klub zkratka obsah denn¢
nepublikuje. Je vSak v zajmu klubtli, aby fanousSky motivovaly jejich obsah sledovat

a pfipadné vyhledavat kazdy den i na ostatnich socialnich sitich, kde maji co nabidnout.

Graf ¢. 20: Srovnani frekvence vidani obsahu a frekvence zvetejiiovani obsahu
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Otazka ¢. 10: ,,Jak Casto kluby zvetejnuji obsah, ktery vas zajima?*

wewvr

ktery je pro fanousky dostate¢né zajimavy. To se dle grafu ¢. 21 klubiim dafi podle vice
nez tietiny respondentii. Polovina respondentti vSak uvadi, ze zajimavé piispévky vidi
n¢kolikrat tydné. Pro 11, 5 % fanousku je obsah zajimavy nékolikrat za mésic a 1 %
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sledujicich obsah téméf nezajima. Vyvstava tedy otazka, jak by fanousci vnimali niZ$i

frekvenci vystupt, ale za to v atraktivnéjsi podob¢.

Graf ¢. 21: Frekvence zvefejiiovani zajimavého obsahu
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6.2 Typy a atraktivita obsahu

Tato kapitola blize analyzuje typ obsahu, ktery na socialnich sitich kluby zvetejnuji,
a jeho atraktivitu pro fanousky. Respondenti volili na Skale od 1 do 5 hvézdicek, jak moc
je dany typ obsahu zajima. Jedna hvézdi¢ka znamena ,,nezajimé me* a pét hvézd znamena
,»Zajima mé nejvice™.

Otazka €. 11: ,,Predzapasové informace*

Ptedzépasové informace, mezi které se fadi predzapasové rozhovory nebo souhrn
informaci o soupefi, jsou podle grafu ¢&. 22 pro vétsinu fanouskd zajimavé. Ctyii nebo pét
hvézdicek dalo celkem 72 % respondenti. Pro ty je zfejmé dulezité naladéni na zapas

a prognoza prubéhu utkani. Neutralni postoj zaujalo 17 % respondentti, pro které tento
obsah nemd dostate¢nou ptidanou hodnotu. Deset procent fanouskii predzépasové

informace pftili§ nezajimaji.
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Graf ¢. 22: Zajem o predzapasové informace

50%
42.5%
40%
30.0%

30%
10% 7.0%

2.9% -

0% |
1/5 2/5 3/5 4/5 5/5

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 12: ,Fotky a videa z trénink“

Na grafu ¢ 23. mizeme vidét, ze fotografie a video prispévky z tréninkli zajimaji zhruba
polovinu fanouskl. Necela tfetina se vyjadtila neutralné. P&tinu fanouski pak tento typ
prispévku tolik nezajima. Pro kluby je velmi obtizné tuto soucést atraktivné predstavit
fanouskiim. Tréninkové jednotky mivaji opakujici se prvky, které nelze ukazovat stale
dokola. Dalsi ptekazkou je také snaha klubtl o utajeni taktickych zamért, a tak ziistava
vEtsi ¢ast tréninkd skryta.

Graf ¢. 23: Zajem o fotky a videa z tréninkQ
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Otazka €. 13: ,,Pozapasové informace*

Pozapasové informace v podob¢ rozhovort s hraci a trenéry nebo také statistické udaje
jsou o poznani zadanéjsi. Graf ¢. 24 ukazuje, Ze nejvice zajimaji 52 % fanousku a 30,8 %
respondentt dalo 4 hvézdicky z péti. Dohromady je tedy tento obsah zajimavy pro 83 %
fanouskd, pfestoze rozhovory mohou vidét v rdmci televizniho vysilani daného utkéni.

I statistiky je mozné dohledat na mnoha mistech na internetu. Klubové sité v§ak mohou
poskytnout rozhovory s hraci nebo trenéry, kteii se do médii nedostali. Navic tim, Ze hraci
rozhovor délaji se znamym clovékem z klubu, mohou se citit vice uvolnéné a v rozhovoru
poskytnout jiny pohled. Casto kluby také zveifejiiuji kompletni video zaznamy
z tiskovych konferenci, kde mohou fanousci vidét originalni obsah diive, nez se objevi

upraveny v médiich.

Graf ¢. 24: Zajem o pozapasové informace
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 14: ,,Vtipna a zdbavna videa s hraci ¢i realizacnim tymem*

I ptesto, Ze fanousci primarné chtéji sledovat dobré vykony tymu na hiisti pii utkéni, dle

dat na grafu ¢. 25 je pro 73 % fanouSki zajimavé je vidét také v neformalni roli pfi
ucinkovani ve vtipnych a zabavnych videich. Pétina fanouska format vnima neutralné.

V téchto specifickych typech vystupi je dilezité skutecné dobie vybrat hrace, ktefi jsou
spisSe extrovertni a zvladnou divaky opravdu pobavit. VétSinou také neni prili§ prostoru
takova videa natacet kviili ndrocnému programu, a tak vychazi primarné béhem letni ¢i

zimni piestavky.
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Graf ¢. 25: Zajem o vtipnd a zdbavna videa s hraci ¢i realizacnim tymem
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Otazka ¢. 15: , Prispévky s historickym kontextem*

Prispévky s historickym kontextem tykajici se historie klubu, jeho slavnych moment,
vyro¢i nebo byvalych hract jsou zajimavé pro polovinu fanouskd, jak je vidét na grafu

&. 26. Ctvrtinu piilis nezajimaji a dalsi ¢tvrtina mé k tomuto typu vystupt neutralni postoj.

Ptipominky historickych momentt jsou atraktivni primarné pro star$i vékovou skupinu,
ktera dané okamziky zazila. Mladsi publikum by zase diky nim mélo vice porozumeét
historii klubu a jeho odkazu. Dle tohoto vyzkumu je povaZzuje za zajimavé 65 respondent
starSich 35 let. Naproti tomu ze skupiny mladsich 24 let je povazuje za zajimavé pouze

49 %.

Graf ¢. 26: Zajem o ptispevky s historickym kontextem
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 16: ,,Piispévky ze zakulisi z obdobi mezi zapasy ¢i mezi sezonami*

V obdobi po konci sezony a pred zaatkem sezony nové, které v ¢eském prostiedi trva
necelé dva mésice, je pro kluby vyzvou vytvafeni atraktivniho obsahu. Podle udaji
v grafu ¢. 27 se jim to dafi. BEéhem pfipravy na novou sezonu je ¢as na zhodnoceni té
pfedchozi a nastinéni plant pro tu nasledujici. Zaroveil probiha pfestupové obdobi, a tak
se fanousci mohou t&Sit na nové tvafe. Probiha také dlouhy tréninkovy proces.
Dohromady 72 % fanouSki povaZzuje toto obdobi na sitich klubli za zajimavé. Pétina

fanousku se vyjadtila neutrdlné a 7 % to povazuje za nezajimavé.

Graf €. 27: Zajem o prispévky ze zakulisi z obdobi mezi zapasy ¢i mezi sezonami
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 17 a 35: ,,Sestrihy ze zapasi™ a ,,Na socialnich sitich klubti mi chybi sestiihy

z jednotlivych utkani ligy, poharu i evropskych soutézi.*

Otazky 17 a 35 byly polozeny podobné, avsak s urCitym odstupem, aby byl ovéfen postoj
fanousku k sestfihtim zéapasti na socidlnich sitich klubti a vysledek, znazornény grafem
¢.28 je pomérné piekvapivy. Je dilezité poznamenat, Ze sestfihy se na sitich klubi
neobjevuji z licen¢nich divodi.

Na otazku €. 17 odpovédelo 57,5 %, ze je sestiihy zapash zajimaji nejvice. Dokonce je
téchto odpovedi absolutné nejvice v porovnani s ostatnimi typy vystupti v otdzkach 11 az

25. Ctyfi hvézdicky potom dalo 21,6 % respondentii. Dohromady tedy sestiihy dle otdzky

17 zajimaji 79 % fanousk.

Naproti tomu v otdzce €. 35, zda fanouskiim chybi sestfihy zapast na socialnich sitich

klubi, odpovédélo ,,urcité souhlasim® nebo ,,spiSe souhlasim* celkem 54,4 %. Z toho
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vychazi, Ze 25 % fanouski zajimaji sestfihy ze zapasi, ale na sitich klubil jim nechybi.
Dutivodem této odchylky mize byt neuvédomeéni si potencialu, ktery by nabizela moznost
sdileni zabérh ze zdpast v podobé goli ¢i povedenych akei. V Ceské lize totiz tato

moznost dosud nebyla.

Je ale mozné podivat se do zahrani¢i napiiklad do anglick¢ Premier League, jak

s takovym obsahem pracuji. Kluby, krom¢ klasického televizniho sestiihu, ktery vyuziji
na nékolika sitich najednou, jest€¢ piidaji zabéry z vlastnich kamer u hiisté, pomoci
kterych Iépe pienesou atmosféru utkani. Néasledné¢ zabéry vyuzivaji v anketach o goly
mésice. Také sjejich pomoci propaguji pfisti zapas se stejnym soupeiem tak, ze

pfipomenou, jak pfedchozi zapas dopadl.

Graf ¢. 28: Srovnani zajmu o sestiihy zapast a do jaké miry fanouskiim chybi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 18: ,,0dkazy na ¢lanky na webu*

Odkazy na webové ¢lanky jsou pro respondenty vyzkumu nejméné zajimavym typem
ptispévku ze vSech uvedenych. Odpovédi jsou prezentovany na grafu €. 29. Jednu nebo
dvé hvézdicky, tedy prevazné nezajem projevilo celkem 26,6 % fanouskd. Neutralni tfi
hvézdy pak zaskrtlo 34 % respondentl. Pfesto vSak presun na webové stranky uvitd témér

40 % respondentd. Neznamena to tedy, ze by kluby nemély své fanousky pfesouvat na
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web. Problematické zde miZe byt to, Ze tento typ obsahu je primarné textovy a takeé to,
ze uzivatel¢€ socialni sit’ neradi opousti.

Velky rozdil je ve vnimani téchto ptispévkil naptic generacemi. Pouze 31 % dotazanych
ve véku 13-24 let uvedlo, Ze jde o zajimavy typ obsahu. Ze star$i generace ve véku 35

a vice let dalo Ctyfi a pét hvézdicek dohromady 55 % respondentil. Negativni postoj dala

najevo tfetina mladsi vékové skupiny.

Graf ¢. 29: Zajem o odkazy na ¢lanky na webu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 19: , . Komunikace s fanousky*

Na grafu €. 30 lze pozorovat, ze komunikace s fanousky prostiednictvim komentait pod
ptispévky, pfimych zprav na chatovaci platform¢ nebo ve formé¢ Q&A formatu (tzn.
otazky a odpovéedi) zajima 58,4 % respondentu. Ttetina vSech respondentti to dokonce
oznacila za nejvice zajimavé. Piesto v otazce €. 6 pouze 12 % respondentii uvedlo, Ze

klub sleduje na socidlnich sitich pro ptimou komunikaci.

Vysvétleni této odchylky mohou byt dvé. Respondenti zde mohli spiSe vyjadfit, jak je pro
n¢ pripadnd komunikace dilezitd. Zajima je tedy, Ze kluby reaguji na zpétnou vazbu,
dotazy a komentare. Druhou mozZnosti je také fakt, Ze vétSina fanouskl pravdépodobné
rada sleduje tyto formaty, a jelikoz se n¢které dotazy opakuji, vystaci si s tim, ze dotaz
polozi ti aktivnéjsi, coZz miize byt té&ch 12 % respondentl z otazky 7, ktefi za timto ucelem

kluby sleduji.
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Graf ¢. 30: Zajem o komunikaci s fanousky
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Otazka ¢. 20: , Informace o dalSich aktivitach klubu*

Dal$imi aktivitami byly v dotazniku mySleny charitativni akce, ¢i informace o akcich pro
fanousky spojené se zapasy nebo s klubem obecné. I tento typ ptispévk je, jak ukazuje
graf €. 31, vétSinove zajimavy, a to konkrétné pro 54,8 % respondentt. Necelych 30 % to
vnima neutralné a nezajimavé to pfipada celkem 16,5 % fanouskd. Tento typ ptispévkil
mifi primarné€ na skalni fanousky, ktefi navstévuji i utkani. To ostatné dokazuje fakt, ze
85 % respondentt, ktefi v této otazce uvedli 4 nebo 5 hvézdicek, zaroven dle otazky ¢. 36

alesponl obc¢as navstévuji utkani.

Graf ¢. 31: Z4jem o informace o dalSich aktivitach klubu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 21: ,,Informace o dalSich druzstvech v ramci klubu“

Fotbalovy klub netvoii jen A tym muzi, jsou zde i tymy mladeze, Zen nebo B tym. Ty

maji v mnoha ptipadech své vlastni profily, ale v pfipad¢ vyznamnych udélosti a uspéchii

o nich informuji i hlavni klubové stranky. Graf ¢. 32 ukazuje, Ze takové piispévky
zajimaji témét polovinu sledujicich. DalSich 30 % fanouskl uvedlo neutrdlni nazor a
21 % uvadi spiSe nezajem.

S cilem zvySeni zajmu bylo naptiklad na jafe 2023 usporadano Zenské derby tymu Sparty

a Slavie na hlavnim stadionu Sparty Praha. Obcas se také na sitich klubi objevi sestiih
vybranych momenti hract akademie (na tyto sestfihy se televizni prava nevztahuji).
V nékterych zahrani¢nich klubech jsou do anket o nejlepsi gol mésice zapojené vSechny

vybéry daného klubu.

Graf €. 32: Zajem o informace o dalSich druzstvech v ramci klubu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 22: ,,Zivé zapasové zpravodajstvi®

Zivé zapasové zpravodajstvi tykajici se probihajiciho zapasu zajima 52 % fanouskd, jak

je vidét na grafu ¢. 33. Zajimaveé je, ze 4 nebo 5 hvézdicek dalo i 34 % fanousk, kteti
chodi na doméci zapasy nebo na kazdy zépas. Celkem 28% fanousklim pfijde tento typ
obsahu nezajimavy. Jednu hvézdicku pak dalo absolutné nejvice respondentli v ramci
otazek 11 az 25. Je evidentni, Ze Clovek, ktery utkani sleduje, at’ uz na stadionu nebo

v televizi, tento typ obsahu nepottebuje. Lze tedy povazovat za piekvapeni, ze fanousci,

u kterych se predpoklada sledovani utkani zivé, toto zpravodajstvi zajima.
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Graf ¢. 33: Zajem o Zivé zapasové zpravodajstvi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 23: ,,Podcasty”

Podcasty zaZivaji boom, ale pfesto je zatim neprodukuji vS§echny kluby. Z toho miiZe
plynout velké zastoupeni neutralnich hlasi, které jsou mimo jiné zobrazeny na grafu
¢. 34. Zajem o podcasty projevilo 46 % fanouskt, naproti tomu nezéjem uvedlo 30 %
dotazanych. Piekvapivé zde ani neni zadny dramaticky rozdil pti porovnani odpovédi dle

véku.

Je tfeba také poznamenat, ze vyznamnymi podcastovymi platformami jsou aplikace
Spotify nebo Apple Podcasts, které vSak nejsou predmétem zkoumdani v této praci.
Nekteré podcasty jsou publikovany na YouTube, pokud je k nim pofizen i videozdznam.
Potom to ale mohou respondenti pokladat spiSe za format delSiho videa ve formé

rozhovoru.

Graf ¢. 34: Zajem o podcasty
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Otazka ¢. 24: ,,SoutéZe pro fanousky*

Soutéze pro fanousky o vstupenky na utkéani, o permanentky nebo o merchandisingové
produkty jsou Sance, jak ziskat od klubu néco zpét jako podékovani za podporu. Nejde
vSak o typ obsahu, ktery by se na sitich klubd vyskytoval ptili§ casto. VEétSinou se soutéze
konaji ptimo v den utkéni pro fanousky na stadionu anebo skrze sponzorské aktivace,
které také neprobihaji pfimo na profilech klubi. Presto soutéze zajimaji 51 % fanousku.
Neutraln€ je vnima necela Ctvrtina a nezajimavé jsou pro 16 % fanouskd, ktefi se
pravdépodobné do soutézi nezapojuji. Odpovedi na otdzku tykajici se soutézi znazoriuje

graf ¢. 35 nize.

Graf €. 35: Zajem o soutéZe pro fanousky
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 25: ,, Ankety*

Moznost rozhodnout o ¢emkoli v klubu se fanousklim naskyta prostfednictvim anket. Ty
mohou byt zamétené na nejlepsi hrace ¢i goly v ramci utkani nebo celé sezony. Prave

v prostiedi socidlnich siti je velmi snadné se zapojit, jelikoz platformy maji tyhle funkce
integrované. Graf €. 36 ukazuje, Ze moznost hlasovat vita 61,5 % fanouski. Jen 16 % to

vnima spiSe negativné a do anket se nezapojuje. Neutralni postoj ma 22,5 % fanouski.
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Graf ¢. 36: Zajem o ankety
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Otazka €. 26: ,,Sefad’te formaty obsahu podle toho, jak jsou pro Véas atraktivni.*

V této otazce bylo cilem zjistit, jaky je vztah fanouski ke stavajicim formatim obsahu na
socialnich sitich. V tabulce €. 3 je uvedeno, jak respondenti hodnotili format obsahu na
Skale dilezitosti od 1 do 5, pfi¢emz 5 byla maximalni hodnota. Ukazuje se evidentni
preference video formatl, které zabiraji prvni dvé pticky Zebticku. Kratkd videa
koresponduji s dnesni rychlou dobou, kratkodobou pozornosti a daty ze samotnych
socialnich siti, které pravé videim s délkou do 1 minuty uzptsobuji uzivatelské prostiedi.
YouTube Shorts, Instagram Reels nebo Stories, Facebook Watch nebo Stories ¢i TikTok
jsou uréeny pro tento typ video obsahu. Lze ho samoziejmé ptiddvat i na Twitter ¢i

LinkedIn.

Jako tfeti nejdilezitéjsi jsou hodnoceny statické posty a grafiky, které jsou dlouhodobé
nejbéznéjsim typem vystupu. Na predposledni pozici je trochu prekvapivé textovy obsah,

ktery se sitich v takové miie nevyskytuje, a ptesto je preferovanéjsi nez audio obsah.

Tabulka €. 3: Atraktivita formatu obsahu na socidlnich sitich.

Formaty Prumérna Groven
Kratka videa — do 60 sekund 3,8
Delsi videa — vice nez 60 sekund 3,6
Statické posty — fotky, grafiky 3,2
Textovy obsah — ¢lanky, psané 2,6
rozhovory, prohlaseni
Audio obsah — podcasty, rozhovory 1,8

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.3 Interakce s prispévky

Pro algoritmus jednotlivych socidlnich siti je st€Zejni mira interakce s publikem. Cilem
klubii by tedy mélo byt maximalni zapojeni fanousk, aby se zvysil dosah ptispévki

a komunikace byla efektivni.
Otazka ¢. 27: ,Jak Casto reagujete na prispévky fotbalovych klubt?“

Kromé dat o frekvenci reakci na ptispévky, jsou v grafu €. 37 pro kontext pfidana data
o frekvenci zobrazovani prispévk, které dotazovani vyhodnotili jako pro né zajimavé.
Idedlni by byla situace, kdy by fanousek reagoval na vSechny ptispévky, které povazuje
za zajimavé. Tak by bylo mozné s jistotou urcit, které vystupy jsou skutec¢né atraktivni.
V grafu nize je tedy mozné na prvnich dvou srovnanich vidét odchylky a potencial pro

zvySeni zapojeni publika.

Denné reaguje na ptispévek 23, 4 % respondentil. Je zde ale dalSich 13 %, téch, pro které
je obsah denn¢ zajimavy, ale nezareaguji. Jesté vétsi rozdil je pak v dalSich dvou
sloupcich. Pfiblizné pro polovinu vSech respondentii je publikovan zajimavy obsah

nekolikrat tydné, ale reakci u ptispévku zanecha pouze 30 %.

Pétina fanousku pak zareaguje n€kolikrat mésiéné a necelych 15 % reaguje méné nez
jednou za mesic, tedy jen nékolikrat v roce. Desetina respondentli pak uvedla, Ze
nereaguje nikdy, pfestoze sleduji zajimavy obsah. Pravé na posledni kategorie by se kluby
mohly zaméfit a motivovat je k aktivite, kterd by mohla vyraznéji zvysit dosahy profilu.

a umoznit tak klubu ziskat nové sledujici €1 odbératele. Stejné tak by ale mohli vyuzit

téch, ktefi se jiz Casto zapojuji, aby se zapojovali ¢astéji.
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Graf ¢. 37: Srovnani frekvence reakci na pfispévky a frekvence zajimavého obsahu
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Otazka €. 28: ,,Jakym zpiisobem na ptispévky reagujete?*

Zpusobum reakci naprosto dominuji tzv. ,,Lajky*, ,,srdicka®, nebo ,,To se mi libi“. Jde

o nejjednodussi reakci, pro kterou staci jen jedno kliknuti, diky kterému dé uzivatel jasne
najevo, ze se mu dany vystup libi. Respondenti vyzkumu takto reaguji ve tfech ctvrtinach
piipad.

Napsat komentar uz vyzaduje o poznani vice Usili, a proto je piSe vyrazné¢ méné fanousku.
V mnoha ptipadech muze jit pouze o kratky komentat ve form& emotikonu pro presnéjsi
vyjadieni pocitl nebo jiné vyjadieni podpory. Odrazujici pak mize byt vyjadieni ndzoru
a nasledna zpétna vazba od ostatnich sledujicich, kterd mtize byt podana nevybiravym

zplisobem.

Vysledky vyzkumu tykajici se zplisobu interakce lze vidét na grafu ¢. 38. Ulozeni
pfispévku na pozd¢ji pouzivd jen 6 % respondentd. V realité¢ fotbalovych klubl
pravdépodobné¢ nema takové opodstatnéni, jelikoz s probihajici sezonou a proménlivosti
informaci neni tolik diivodua pro ukladani vystupt. Tuto funkci lze také vyuzit ve chvili,
kdy uzivatel nemd ¢as si dany ptispévek pozorné¢ prohlédnout a nechce ho v zaplaveé
obsahu ztratit, nebo pro ulozeni vystupt, které chceme ukazat prateltiim. K tomu se ale

hodi spiSe ptimé sdileni, které funguje nejen v ramci aplikace ale i do SMS zprav nebo

na jiné sité. Nejvice ptimého sdileni vyuziva jen 5,6 % respondentil. I to poukazuje na
velky potencidl pro zlepSeni.
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Graf ¢. 38: Procentudlni zastoupeni reakci na ptispévky
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6.4 Vnimani souc¢asné komunikace

V otézkéach 29-35 byly respondentim piedklddana tvrzeni tykajici se obecného vnimani
soucasné¢ komunikace Ceskych fotbalovych klubti na socidlnich sitich. V odpovédich
respondenti uvadéli, do jaké miry s danym tvrzenim souhlasi na Skale od ,urcité

nesouhlasim* az po ,,urCité souhlasim®.

Otazka ¢ 29 a 32: ,,Na zaklad¢ komunikace klubu na socialnich sitich jsem navstivil/a
utkani.* a ,,Na zaklad¢ komunikace klubti na socidlnich sitich jsem si koupil/a klubovy

merch.*

Komunikace klubt na sitich by se mé¢la, kromé budovani znacky, snazit také o podporu
prodeje a generovani prijmi. Konkrétné tedy ladkat fanousky na utkéni, motivovat je
k ndkupu vstupenky nebo permanentky a k ndkupu merchandisingu. Tyto prodejni
aktivity a jejich zavislost na digitalni komunikaci byly feSeny v otazkdch ¢ 29 a 32.
Piekvapivé byly odpovedi téméf uplné shodné, a tak jsou zobrazeny na grafech ¢. 39 a 40.
Samotnd komunikace na sitich dle vyzkumu pifiméla k navstévé utkani pétinu
respondentt. U ¢tvrtiny respondentil se na rozhodnuti o navstéve utkani do urcité miry
podilela. To se jevi jako velmi solidni GspéSnost. Celkem 28 % fanouSki socialni sité

k ucasti na utkani nemotivuji.

Graf ¢. 39 a 40.: Srovnani odpovédi na otazky ,,Na zdkladé komunikace klubu na
socialnich sitich jsem navstivil/a utkéni.” (vlevo) a ,,Na zaklad¢ komunikace klubti na

socialnich sitich jsem si koupil/a klubovy merch.* (vpravo)
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 30: ,,Na zakladé komunikace klubu na socialnich sitich citim silné€;si pouto

s mym oblibenym klubem.*

O vytvoreni silngj$iho pouta se svym oblibenym klubem je podle grafu €. 41 jisté
presvédceno 48 % respondentt a u dalsich 36 % sité k silnému poutu vyrazné prispivaji.

To jen dokazuje, jak je online komunikace pro fanousky, ale i kluby dilezitd. Prave

sepjeti s klubem je prednim cilem celé ¢innosti.

Pro kluby jde o jasné stanovisko, aby vkladali energii, a pfedevs§im i financni prostfedky
do rozvoje komunikace na socialnich sitich. Pokud se jim podati budovat a prohlubovat
vztahy s fanousky, bude to mit pozitivni vliv na jejich na prodeje vstupenek

a merchandisingu a tim se naklady na spravu siti vrati.

Graf ¢. 41: Na zéklad¢ komunikace klubu na socialnich sitich citim siln€jsi pouto s mym

oblibenym klubem.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 31: ,,Vadi mi komerc¢ni sd€leni na socialnich sitich kluba.*

Komer¢ni sdé€leni v podobé propagace partnerii nebo sponzorskych aktivaci k online
komunikaci patii. Je vSak velmi dulezité k tomu pfistupovat citlivé a maximalné

kreativné, aby to sledujici neodradilo, a naopak to piineslo partneriim kyzeny efekt.

Dle dotazniku si kluby s propagaci vétSinou umi poradit, jelikoz vylozené vadi pouze
desetin¢ dotdzanych, jak ukazuje graf ¢. 42. Velkou ¢ast 35 % neutralnich odpovédi 1ze
vysvétlit tim, Ze respondenti nedokazou piesné posoudit, o které vystupy se jedna. Je také
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mozné, Ze jim vadi jen n€kterd komer¢ni sdéleni a jina nikoli. Vice nez 37 % respondentti

uvadi, Ze jim komer¢ni sdéleni nevadi.

Graf ¢. 42: Vadi mi komeréni sdéleni na socialnich sitich klubu.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 33: ,,Uptednostiuji kvalitu obsahu pted kvantitou.*

Vysledek této otazky zobrazeny na grafu €. 43 je spise potvrzenim ocekavaného faktu, ze
fanousci preferuji kvalitnéjsi obsah misto velkého mnozstvi s horsi kvalitou. Celkem se

na tom shoduje 85 % respondentti. To je dostate¢né silny signdl k tomu, aby se kluby
zamyslely, zda opravdu vydavaji vyhradné kvalitni vystupy a zda jejich frekvence neni

¢as od casu na ukor kvality. Napiiklad zaznamy z tiskovych konferenci na YouTube
kanalech mensich klubt, které jsou nesestfihané s nekvalitnim zvukem i obrazem, by
mohly projit zna¢nymi Upravami. Nebo ¢as vénovany zivému zapasovému zpravodajstvi

vénovat ptipravé kvalitnich a hodnotnych rozhovori ze zékulisi po zapase.
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Graf ¢. 43: Uptednostiuji kvalitu obsahu pied kvantitou.
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Otazka €. 34: ,,Jsem spokojeny/a se soucasnou komunikaci klubii na socialnich sitich.*

Toto je kli¢ova otazka pro vSechny respondenty a pro cely vyzkum. Cilen¢ byla polozena
mezi poslednimi, aby méli respondenti moznost si uvédomit veskeré souvislosti
a pfipomenout si jednotlivé prvky komunikace. Tim se méla zvysit objektivita odpovédi
na tuto otazku, jejiz vysledna data vidime na grafu €. 44. Odpovéd’ ,,urcCité souhlasim®,

a tudiz absolutné¢ spokojeno je 34,4 % respondentl. Spise souhlasi s timto tvrzenim 35 %
dotazanych. Celkov¢ je zde tedy 75 % spokojenych respondentii. Neutralni stanovisko

zaujalo 17,2 % fanouskl a 13 % fanouskl neni spokojenych se soucasnou situaci.

Takovy pocet spokojenych prameni zfaktu, Ze se vyzkumu zucCastnila vétSina
respondentll sledujicich na socidlnich sitich prazské kluby Spartu a Slavii, jejichz
komunikace je se znacnym ndskokem na lepSi Urovni nez u ostatnich klubt, které
nedisponuji tak velkym rozpoctem. Urcitou roli hraje také to, ze si fanousci nemusi byt
védomi potencidlu, ktery se zde nabizi. Je mozné, ze pokud by méli ptehled o komunikaci

na sitich klubl v nejlepSich evropskych ligach, bylo by hodnocenti jiné.
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Graf ¢. 44: Jsem spokojeny/a se soucasnou komunikaci klubii na socialnich sitich.
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Otazka ¢. 37: ,Mate néjaké ptfipominky nebo ndvrhy k obsahu na socidlnich sitich
kluba?*

Na zavér dotazniku, pred kladenim identifikacnich otazek, byla uvedena tato oteviena

nepovinna otazka. Pfislo celkem 16 relevantnich reakci a potencialnich podnéta.

Nejcasteji byla zmiflovana slaba komunikace. N¢ktefi respondenti uptesnili, Ze je slaba
u mensich regionalnich klubti, od kterych by radi vidéli 1 vice zakulisnich informaci.
Jeden respondent doplnil, Ze kromé slabé komunikace jsou také nekvalitni videa a obsah

je nudny.

K obsahu se vyjadfilo vice respondentti. Nékomu chybi originalni koncepty a nové
napady, jeden z respondenti uvedl: ,,MenS$i kluby nevydavaji pfili§ hodnotny obsah.
Rozhovory pted zapasy nemaji vypovidaci hodnotu — jsou vSechny stejné. Kluby by se
mohly spise soustiedit jen na jednu ¢i dvé sité, ale d€lat to poradné.” O ptedzapasovych

rozhovorech se podobn¢ vyjadril i dalsi respondent.

Dva respondenti pochvalili konkrétné komunikaci klubu Slavia Praha. Jeden z nich
k tomu ale dodal n€kolik postiehti: ,,Ostatni kluby jsou na tom velice $patné. Kdybych byl
majitelem fotbalového klubu, jdu cestou proma zépasu jako jde MMA organizace
Oktagon. Pfib&hy hract klubd, rivalita atd... V klubech by si méli uvédomit, Ze mladou
generaci nalakate na stadiony jen kvalitnim obsahem a promem.“ Velmi zajimavy navrh,
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odkud je mozné Cerpat inspiraci pro tvorbu obsahu. Kluby nemusi sledovat jen
komunikaci jinych klubti, ale mohou se inspirovat u jinych sportovnich organizaci.

Inspiraci Ize ale hledat i mimo sportovni odvétvi.

Tti fanousci poukazali na absenci zabérti ze zapast v podobé sestiihi, coz je potvrzuje
nazor fanouska v otdzce €. 17. Jeden fanousek jesté uvedl, ze by rad vidél vice obsahu

z mladeznickych tymd.
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6.5 Analyza dil¢ich dat

V této kapitole budou rozebrana dil¢i data, kterd vzesla z dotazniku. Kromé& souhrnnych
dat vSech respondentt je také mozné odpovédi analyzovat dle riiznych ukazateli. V tomto
pfipadé¢ budou porovnana data dle veéku, ndvstévnosti utkdni a dle spokojenosti se
soucasnou situaci. Pfi srovnanich bude poukazano na zajimavosti a odli$nosti v reakcich
respondentl, na kterych by mélo byt jest¢ Iépe nastinéno vniméni socidlnich siti

fanousky.
6.5.1 Srovnani dle véku

Pti srovnani odpovédi dle vékové skupiny stoji proti sob¢ respondenti do 24 let a starsi
nez 35 let. Aby vynikl rozdil mezi zplisobem, jakym vnimaji sit¢ zastupci mladé
a nejstarsi generace, jsou mezi sebou porovnany tyto polarizované skupiny a prostiedni
byla vynechana (v€k 25-34 let). Skupina do 24 let je reprezentovana 98 respondenty

a skupina od 35 let obsahuje 163 respondent.

Na grafu ¢. 45 mizeme vidét srovnani odpovédi na otazku €. 6, na jakych socidlnich sitich
kluby sleduji. U starSich respondentii hraje hlavni roli Facebook, kde kluby sleduje 97 %

z nich. Druhé a tfeti misto pak zaujima Instagram a YouTube.

U mladsi vékové skupiny jsou kluby nejvice sledované na Instagramu, a to vice nez
ve dvojnasobné mife nez u starSich fanouskl. I zde je vSak stale velké publikum na
Facebooku. Za zminku stoji, Ze mladi sleduji kluby na Twitteru vyrazné vice nez starsi
skupina. Celkové mladi sleduji fotbalové kluby na vice sitich nez starsi, jelikoz v dobé
rozmachu téchto platforem vyristali, a byla tak pro né¢ adaptace na toto prostiedi

jednodussi.
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Graf ¢. 45: Srovnani odpovédi na otazku €. 6 dle véku
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Na grafu €. 46 je srovnani sefazeni formatd obsahu dle atraktivity. Potadi jako takové je
totozné, ale priméerné pozice jednotlivych formata jsou v nékterych ptipadech vyrazné
odlisné. Mlad¢ publikum vyraznéji preferuje kratkd videa, na rozdil od starSich

sledujicich. Ti naopak tadi kratkd i dlouha videa na podobnou uroven.

Na primérné tieti pozici v atraktivité fadi kategorie nad 35 let statické posty a textovy
obsah. Mezi témito dvéma formaty ale vidi mladi pravé ten nejvétsi rozdil. Videa
a statické posty jsou pro mladé pomérn¢ atraktivni a v primeéru je ocenuji vice nez tiremi

body, pak ale ptichazi vyrazny pokles a textovy obsah fadi az na predposledni piicku.

Posledni misto, na kterém se nachazi audio obsah jako jsou podcasty, je shodné pro oba

tabory respondentii. Dalo by se ale o¢ekavat, ze mladi budou mit k tomuto formatu bliz

wevr

a mohl by pro n¢ byt preferované;jsi pied textovym obsahem.

76



Graf ¢. 46: Srovnani atraktivity formatt dle véku
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Dalsi zajimavé srovnani rozdilného chovéni na sitich v zavislosti na véku piinasi otdzka

¢. 28 tykajici se zpiisobu interakce s piispévky, kterou znazoriiuje graf ¢. 47. Mladi velmi
vyrazné preferuji lajkovani na ukor ostatnich reakci. Vzhledem k tomu, ze primérny
podil komentafi v celém dotazniku byl 14 %, tak mladi komentuji pouze v poloviné
ptipadl. Starsi respondenti se zase neboji ptipadné diskuse a vyjadfovani v textovém poli
pod piispévky, coz tvori pétinu jejich reakci. To piiblizné odpovida rozdilu mezi
procentudlnim zastoupenim lajkovani mezi obéma skupinami. Déle pak mladi vice

vyuzivaji ulozeni a star$i naopak ptispévky vice sdili.

Graf ¢. 47: Srovnani zpasobu interakce s prispévky dle véku
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Zdroj: vlastni zpracovani
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6.5.2 Srovnani dle nav§tévnosti utkani

Na vysledcich a celkovém hodnoceni komunikace klubt na sitich se miize odrazit i to,
zda fanousci soucasné také navstévuji utkani, at’ uZ domaci nebo i vSechna ostatni, nebo
ne. Pravidelnych navstévnikt bylo v dotazniku celkem 149. Fanousk, ktefi na zépasy

nechodi a sleduji je pouze v televizi nebo viibec se zicastnilo 88.

Fanousci, ktefi navstévuji utkani, preferuji trochu jiny typ obsahu oproti t€ém, kteti na
zapasy nechodi. Také je z analyzy evidentni lepsi vztah k obsahu od skalnich fanouski.
V otézkéch 11 az 25 méli respondenti hodnotit za pomoci hvézdicek, do jaké miry je pro
n¢ dany typ obsahu zajimavy. Ve vSech otazkdch ud¢lili v priméru vice hvézdicek
fanouSci navstévujici zapasy. Celkové byl primér pravidelnych navstévnikt 3,86
hvézdic¢ek. Respondenti, kteti uvedli, ze na stadion nechodi, rozdali primérné pouze 3,45

hvézdigéek.

Nejvetsi rozdil mezi navstévujicimi a nenavstévujicimi byl v Grovni zdjmu o komunikaci
s fanousky (4 a 3,2). Na grafu ¢. 48 je vidét, ze respondenti, kteti pravidelné chodi na
zapasy, povazuji komunikaci s fanousky za nejvice zajimavou ve 47 % piipadi, coz by
se dalo interpretovat spise jako mira dileZitosti tohoto obsahu. Cty¥i nebo pét hvézd pak

dalo témeér 70 % fanousku.

Vyznam komunikace s fanousky, pro ty, ktefi na zapasy chodi, dokladaji také odpovédi
na otazku €. 7. V t€ uvedlo 19 % z nich jako jeden z ditvodl sledovani klubti na socialnich
siti také moznost pfimé komunikace s klubem. Naproti tomu fanousci, co sleduji zapasy

doma nebo je nesledu;ji viibec tento diivod uvedlo jen v 5 %.

Graf ¢. 48: Srovnani z4jmu o komunikaci s fanousky dle navstévnosti na utkanich
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Zdroj: vlastni zpracovani
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6.5.3 Srovnani dle spokojenosti se sou¢asnou komunikaci klubi

Spokojenost se soucasnou komunikaci ¢eskych fotbalovych klubti na socialnich sitich
vyjadiilo 315 respondentil, kteti tvoii 70 % vSech zucastnénych. Nespokojeno je 61
dotazovanych, tedy 13 %. Pfestoze se v ptipad¢ nespokojenych nejedna o pftilis velky

vzorek nazord, je zajimavé podivat se na ty prvky, kde byl nejvétsi rozkol.

V prvni fad¢ je nutné se podivat na souvislost spokojenosti a sledovanych klubti, kterou
ukazuje graf ¢. 49. Respondenti, kteti nejsou spokojeni, sleduji ve vyrazné vétsi miie

mens$i kluby, tudiz je mozné fict, Ze nespokojenost prameni primarné z jejich tvorby.

V obecném vyhodnoceni otazky €. 5 vyslo, Ze prumérné respondenti sleduji na sitich dva
kluby. S nejvétsi pravdépodobnosti je mnoho fanouskd, kteti sleduji Spartu nebo Slavii
ak tomu jeste¢ dalsi klub. Ma tedy moznost srovnani a vtom piipadé¢ muze vyjadiit

nespokojenost s tim, jak mensi kluby se sitémi pracuji.

Pti podrobnéjsim pohledu na graf €. 49 je vidét nadpolovicni pievaha nespokojenych,
kteti sleduji Banik Ostravu, Zbrojovku Brno, Viktorii Plzeni, Sigmu Olomouc, Teplice
a Dynamo Ceské Budgjovice. Bylo by tedy dobré v téchto piipadech zanalyzovat piiciny
této zpétné vazby, pfipadné otestovat platnost, vzhledem k malému vzorku

nespokojenych respondentii v tomto vyzkumu.
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Graf ¢. 49: Srovnani sledovanych klubti dle spokojenosti se soucasnou komunikaci
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Velky rozdil je v celkovém pohledu na to, jak obé skupiny hodnoti zajimavost obsahu

v otazkach 11-25. Spokojeni konzumenti obsahu ud¢lili primérné 3,88 hvézdicek.
Nespokojeni sledujici o 0,51 méné. Nejvétsi rozdily, které Cinily v priméru jednu
hvézdicku, se objevily u ptispévkl s historickym kontextem, komunikace s fanousky,

informace o dalSich aktivitach klubu a zivého zapasového zpravodajstvi.
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Témért polovina uzivatell, kteti nejsou spokojeni se soucasnou komunikaci, uvedla, Ze
zajimavy obsah vidi jen n€kolikrat tydné, a 41 % dokonce jen n€kolikrat za meésic. Dle
tabulky €. 4 je pouze pro 13 % dotdzanych nespokojenych fanouSki obsah zajimavy
kazdy den. Naproti tomu dohromady 95 % fanousk, ktefi jsou spokojeni hodnoti obsah

jako zajimavy minimaln¢ nékolikrat v tydnu.

Tabulka €. 4: Srovnani frekvence zvetejiiovani zajimavého obsahu dle spokojenosti

Odpovéd’ Nespokojeni Spokojeni
Denné 13 % 44 %
Nékolikrat tydné 46 % 51 %
Nékolikrat mésicné 41 % 5%
Méné¢ neZ jednou mé&sic¢né 0% 1 %
Vibec 0 % 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Mira spokojenosti méa také piimy vliv na frekvenci reakci na ptispévky, jak je vidét
v tabulce €. 5. Fanousci, kterym se tvorba klubii na socidlnich sitich 1ibi, reaguji o poznani
vice. Konkrétné 61 % dotazovanych reaguje minimalné nékolikrat tydné. Kazdy den
reaguje 28 %. Pouze 7 % fanouskl, ktefi s momentadlnim stavem nejsou spokojeni,

reaguje kazdy den a 26 % se zapoji n€kolikrat tydné.

Tabulka €. 5: Srovnani frekvence reakci dle spokojenosti se sou¢asnou komunikaci

Odpovéd’ Nespokojeni Spokojeni
Denné 7% 28 %
Nékolikrat tydné 26 % 33 %
Nékolikrat mesicné 38 % 16 %
Méné¢ nez jednou mésicné 16 % 13 %
Nikdy 13 % 9 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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7 DISKUZE

Marketingova komunikace se v posledni dekadé presouva stale vice do digitalniho
prostoru, zejména pak na socialni sité. To plati i pro komunikaci fotbalovych klubt.
Z marketingovych cili, které je potteba naplnit dle Prikrylové (2016) se ve vyzkumu
informaci byly dilezité pro vétSinu respondentl. Silnéjsi pouto s klubem pak diky
komunikaci na sitich citi vice nez 80 % dotazovanych, coz ukazuje, jak velky vyznam

socialni sité pro kluby mayji.

Dominantni roli hraje socialni sit’ Facebook, a to jak v celkovém mnozstvi uZivateldl, tak
v poctu sledujicich na profilech klubii. To potvrzuji i vysledky vyzkumu, protoze pro
sledovani klubt ho pouziva 90 % respondenti. Diky jeho univerzalnosti je mozné vlozit
tém¢et jakykoli typ obsahu na rozdil od ostatnich platforem. (Losekoot a Vyhnankova,

2019)

Vzhledem k fungovani algoritmti na jednotlivych sitich je pro kluby stézejni motivovat
sledujici k interakci, aby byly vystupy ukazovany dal$im sledujicim nebo také dalSim
uzivatelim s podobnymi z4jmy jako doporuceni. (Smith a Stewart, 2015) K tomu dodava
Aichner (2019), ze typ ptispévku nema vliv na miru zapojeni publika, protoze na kazdy
typ reaguje jiné spektrum sledujicich. Tuhle teorii potvrzuji vysledky z odpovédi
tykajicich se typt obsahu, kdy téméf u vSech prevladal vétSinovy zajem. Piesto ale
z vyzkumu zaroven plyne, Ze je stale velké mnozstvi fanouski, kterym se dany ptispévek
libi, ale Zadna interakce neprob&hne. S tim souvisi 1 podstata tohoto vyzkumu — ziskat

vyjadreni i téch fanouskd, ktefi své postoje na sitich vyjadiuji jen ziidka.

Primarnimi produkty, které kluby nabizeji fanouSktiim a ze kterych jim plynou piijmy,
jsou fotbalova utkani a merchandising. Aby tento prodej skutecné generoval piijmy, je
zapotiebi ho podpofit marketingovou komunikaci, kam spadé 1 komunikace na socialnich
sitich. (Linton, 2021) Vyzkum vlivu siti na ndkupni chovani pak ukazal, komunikace na

socialnich sitich méla podil na nakupnim rozhodnuti t¢émét u poloviny respondentt.

Pro fanousky je také dilezité pocitit moc ovlivnit déni v tymu a rozhodovat. K tomu
slouzi rizné ankety a soutéze, které respondenti vyhodnotili jako velmi zajimavé.
V Ceském prostiedi se jedna o vybér nejlepSiho hrace ¢i golu za urcité obdobi. Vale
a Fernandes (2016) vSak uvadi pro fanousky zajimavéjsi alternativy jako je volba

zakladni sestavy nebo vyzvy k podileni se na samotné praci pro klub.
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Velkou vyhodou socidlnich siti je moznost adresné komunikace, a to od velkych skupin
az po jednotlivce. VeSkery publikovany obsah na profilech klubi cili na celé publikum.

O to cennéjsi pak pro fanouska je, pokud mad moznost piimé komunikace s klubem
v komentafrich ¢i v soukromych zpravach. (Madererm Parganas, Anagnostopoulos, 2018)
Takovou formu komunikace vyrazné uptednostiiuji skalni fanousci, ktefi navstévuji
utkani pravidelné. Je otazkou, zda je vtomto pfipadé samotnid navstéva pric¢inou ¢i

nasledkem piimé komunikace s klubem.

Tématem v Ceském fotbalovém prostiedi na socidlnich sitich jsou zabéry z utkani, které
kluby z licen¢nich divodi nemohou vyuzivat. To je pro né znacna ztrata velkého
mnozstvi potencidlniho obsahu, kterou Ize sledovat pfi pohledu na jakékoli specialni sité
klubii z anglick¢é Premier League. V prizkumu vSak fanousci reagovali ponckud
nerozhodné. Témét 60 % uvedlo nejvyssi stupen atraktivity takovych prispévki, avSak
pouze tieting respondentti s urcitosti vadi, Ze se takové vystupy na klubovych profilech
neobjevuji. Na opacném konci uvedlo jen 10 % fanouskl nizky stupen zajmu o sestiihy.
Ctvrting fanouskll nevadi, Ze sestiihy nelze pouzit. Diivody pro takové hlasovani mize
byt neuvédoméni si potencidlu, nebo moznd nizka ocekdvani zplsobenia neznalosti

zahrani¢niho prostiedi.
Reflexe vlastniho vyzkumu

Vyzkum podobného typu zatim realizovan nebyl, a tak bylo tfeba se zam¢fit na skladbu
dotazniku tak, aby bylo mozZné ziskat validni data. To se podafilo, ptesto se lze bavit

o dalSich variantach uprav dotazniku. Pro ziskéni relevantnich vysledl bylo zapotiebi
ziskat alesponi 500 odpovédi. Z pivodné ziskanych 542 vSak muselo byt pro ucely
interpretace dat odebrano 88 odpovédi respondentt, kteti Ceské fotbalové kluby nesleduji.

Vysledky jsou tedy interpretovany na zakladé odpovédi 454 respondenti.

Distribuce probihala primarné prostiednictvim placené reklamy na Facebooku
a Instagramu, avsSak vyzkum se tykal také siti YouTube, Twitter, TikTok a LinkedIn.
Prestoze data z dotazniku tykajici se pouzivani jednotlivych siti koresponduji s daty
z teoretické Casti prace, je otazkou, zda by se vysledky néjak lisily pfi cileném sbéru dat
od reprezentativniho vzorku dle statistik demografickych znakt sledujicich socidlnich siti

klubd.

Co se tyce jednotlivych otazek, bylo by pfi pfistim vyzkumu vhodné, aby kazdy

respondent specifikoval jediny klub, ktery je mu nejblizsi. Nyni bylo mozné zaSkrtnout
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vice klubil najednou, a tak nejsou k dispozici piesnd data o tom, kterému jednomu klubu
dany respondent fandi nejvice nebo ktery nejintenzivngji sleduje. Bylo by poté mozné

ptesngji urcit divody reakci na jednotlivé otazky.

V ramci otazek, na které byla odpovédi Skala s péti hodnotami (11-25 a 29-35) byly
v pomérné velké mife zasSkrtavany prostiedni hodnoty. Podle Kozla (2016) by neutralni
odpovédi mély tvorit maximalné 10 %. Pokud je to vice, je mozné, ze otazka neni spravné
poloZena. Resenim tedy miize byt Giprava znéni otazek nebo pouziti $kaly bez prostiedni

hodnoty, aby byl dotazovany donucen ptesnéji vyjadrit svlij postoj.

Vyzkum se vénuje tématu socialnich siti a fotbalovych klubii ze Siroka. Jsou zde zahrnuty
veskeré sité, které kluby v Ceské republice pouZivaji. Vysledkem jsou pomérné
komplexni celkova data, ze kterych Ize interpretovat obecné zavery a doporuceni, které
lze do urcité miry pievést do praxe. Po drobnych upravach by bylo mozné vyzkum
replikovat na mensi vzorek klubt ptipadné na kluby jednotlivé. Ziskana data obsahuji
fanousky Sparty a Slavie, které provozuji svou marketingovou komunikaci celkové ale

1 v digitdlnim prostfedi na vyrazn¢ vyssi trovni nez ostatni kluby. Také disponuji vEtsi
fanouskovskou zdkladnou. Proto by mohlo byt zajimavé provést totozny vyzkum, avSak
bez zapojeni fanouskli Sparty a Slavie. Tim by mohl vzniknout pohled na vniméni
socialnich siti fanousky mensich klubi, kde by se bezpochyby naslo vice negativnich
nazort a podnétli pro zlepSeni.

vvvvv

nekteré z nich. Diky tomu by pak bylo mozné ptesnéji identifikovat vnimani konkrétnich
typil obsahu na dané platformé, a tim ziskat lepsi data pro piipadné Gpravy pro zajisténi

lepsich vysledkd.

Kvantitativni metodu v tomto vyzkumu by mohla doplnit i kvalitativni metoda, ktera by
pomohla s detailnéj$i analyzou soucasného prostiedi a také by mohlo dojit
k profesionalnimu zhodnoceni soucasné komunikace klubl. Naptiklad lze zminit
kvalitativni vyzkum Socky (2022), ktery pomoci ohniskové skupiny vyhodnocoval
komunikaci nejvyssi ¢eské fotbalové soutéze na Facebooku. Mohli bychom tak sledovat
rozdilnost nazorti odborniki a jejich rozdil oproti vetrejnosti, kterd ve vyzkumu uvedla

75% spokojenost se soucasnou komunikaci. Vzhledem k rozsahu této diplomové prace

nicméné nebylo mozné dalsi metodu aplikovat.
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8 ZAVER

Marketingova komunikace na socialnich sitich se neustale rozviji, tak jako sité samotné.
Diky jejich stale masovéjsi a rychlejsi dostupnosti je to pro subjekty skvély kanal pro
udrzovani a budovani vztahll se zakazniky. Ve sportovnim, potazmo konkrétné
fotbalovém prostiedi, kde je nutnost budovani vzdjemnych vztahli intenzivnéjsi, pak tato

forma komunikace nabyva jesté vétsiho vyznamu. Proto je dilezité mit povédomi o tom,

jak takovou komunikaci fanousci vnimaji.

vvvvvv

mén¢ pak fanousci sleduji kluby na YouTube, ptestoZe platformu jako takovou ve velké
vetsin€ vyuzivaji. Praveé tam jsou velké rezervy, jelikoz tam fanousci radéji sleduji jiny
obsah. Tvorba na YouTube je vSak velmi ndkladna, a tak vyvstdva otdzka, zda by se
nékterym klubim nevyplatilo investovat do n¢j prostiedky na ukor mensich siti jako je
Twitter nebo TikTok. Tim spis, kdyz fanousSci vyrazné preferuji kvalitu obsahu pred
kvantitou. Na Facebook a Instagram je mozné do urcité miry publikovat duplicitni obsah.,
ale YouTube je v tomto specificky. Zaroven tim, Ze se tam ptidavaji spiSe delsi formaty

videi, vznika velky prostor pro prezentaci sponzord.

Pravé prispévky, kde je prezentovan klubovy partner vadi pouze piiblizn¢ Ctvrtiné
dotazanych, coz mize byt pro kluby skvéla vizitka. Navazana spojeni davaji fanouskiim

dobry smysl, a navic je zfejmé kluby dokézou dobie odkomunikovat.

Ve sledovanosti vyrazné dominuji prazské kluby Sparta a Slavia, ale neni to pouze tim,

ze by vSichni sledujici byli zaroven vérnymi fanousky. Divodem muizZe byt i fakt, Ze tvoii
velmi zajimavy a zabavny obsah z fotbalového prostiedi, kterym jsou schopni zaujmout

1 fanouSky ostatnich klubl. Z toho vyplyva, Ze by kluby nemély cilit jen na vlastni

fanousky, ale obecné na fotbalové fanousky, ktefi chtéji konzumovat kvalitni obsah.

Ukazuje se, ze kazdy typ ptispévku si najde svou skupinu divaki. Ta je dostatecné velka,
aby to kluby motivovalo piispévky dale vydavat. Nékteré jsou oblibené vice, naptiklad
pozapasové informace (83 % respondentli zajimaji), a jiné o néco méng, jako jsou odkazy
na ¢lanky na webu (49 % respondentt zajimaji). Pak je dobré optimalizovat frekvenci

publikace takovych vystupti, aby si vSichni sledujici mohli pfijit na své.

Urcite je ale tfeba zminit problematiku licen¢nich prdv pro pouzivani zabéri

z odehranych zapast. Jde totiz o velmi zadany typ pfispévku, ktery ale dosud nikdy
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nemohl byt publikovan. Je tedy na jednotlivych orgénech, aby zvazily moZnost uvolnéni
téchto licen¢nich pravidel. Variantou by mohlo byt naptiklad testovaci obdobi jedné

sezony, aby bylo mozné zhodnotit dopady.

Interakce jako stézejni prvek rozhodujici o uspéSnosti profilu, by méla byt jednim
z hlavnich cili kazdého klubu. V komunikaci klubli ale nelze jednoznaéné rozpoznat
snahy, které by néjak systematicky smérovaly k vétSimu zapojeni fanouskid. Z dotazniku
bylo mozné zjistit postoje i té€ch, ktefi témét bézné neinteraguji a ukazuje se, ze je jich
témef polovina (reaguji méné€ nez jednou tydn€) Typickym néstrojem, ktery interakcim
pomaha, ale u prispévkl klubii se téméi neobjevuje, je tzv. CTA neboli vyzva k akcei (z
angl. ,,call to action®). Nemuselo by nutné jit o agresivni rozkaz. Pro zlepSeni by mohla
stacit otazka s vyzvou psani odpoveédi do komentafe, Ci jen vyzva k lajkovani piispevku.
Pak by algoritmus pfispévek nabizel vice sledujicim i1 nesledujicim a profil by mél

moznost rychleji rast.

Dalsi moznost souvisi s komunikaci s fanousky. Pokud by kluby reagovaly na komentare,
byli by fanousci vice motivovani je psat. Kromée samotné odpovédi od klubu by mél pak
fanousek pocit, ze na ném klubu skute¢né zalezi a ziskal by pocit diilezitosti. To by mohlo
posilit jeho pouto s klubem, coz by zase mohlo podpofit rozhodnuti k navstéve utkani ¢i

nakupu merchandisingu.

Zminéné silné pouto citi diky socialnim sitim vice nez 80 % fanouskd, a proto je tfeba
byt zde aktivni a vytvaret kvalitni obsah, aby se tento vztah dale budoval a prohluboval.
Podstatny vliv ma obsah 1 na nakupni chovéani, jelikoz necelych 50 % fanouskt uvadi, ze
na zékladé komunikace klubu na sitich nakoupilo merchandising a navstivilo utkéni. To
je doklada velky vyznam této komunikace, zvlasté kdyz ptihlédneme k tomu, Ze se
fanousek rozhoduje i na zéklad¢ velkého mnoZzstvi dalSich faktord, jako je cena, pocasi,

soupet nebo vzdalenost od bydliste.

Ptes vSechny zminéné nedostatky a stale velkému prostoru pro zlepsSeni komunikace je
dalezité uvést, ze je 70 % fanouskd je se souCasnou komunikaci na socidlnich sitich
spokojeno a pouze 13 % spokojeno neni. V piipadé mensich klubt je tiroven spokojenosti

o néco nizsi. Urcitou roli urcité hraje loajalita fanouski, ktefi nechtéji poukazovat na
negativni stranky. Tento vyzkum mitize byt dobrym nastrojem pro to, aby jej provedly
kluby samy na svych sledujicich a zjistily, jak jsou konkrétné jejich sité vnimany a co by

mély zlepsit.
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