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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Vyuziti internetovych socidlnich siti kluby hokejové Tipsport extraligy

Cilem prace je na zaklad¢ dostupnych dat zanalyzovat a porovnat
komunikaci vybranych hokejovych klubi na zvolenych socialnich
sitich. Facebookova komunikace téchto klubti bude zhodnocena podle

uréenych kritérii.

Sbér a popisna analyza dat, komparace, klasifikace na zakladé

zvolenych kritérii.

Zasadnim zjisténim, které prace pfinesla, je skute¢nost, Ze pravidelnou
a profesionaln¢ vedenou komunikaci na vSech Ctyfech zvolenych sitich
se prezentuji pouze tfi extraligové kluby, a to HC Kometa Brno, HC
Sparta Praha a HC CSOB Pojistovna Pardubice. V komunikaci na
Facebooku si na zdkladé hodnoceni podle zvolenych kritérii pocina
nejlépe pardubicky klub. Veskera ziskana data jsou sepsana v praktické

Casti prace.

Klic¢ova slova: Internet, socialni sit’, progndza, hokejovy klub, Tipsport extraliga



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Usage of internet social networks in clubs from Tipsport extra-league of

ice hockey

The aim of the work is to analyse and compare communication of
selected ice hockey clubs on selected social networks based on
available data. Facebook communication of these clubs will be

evaluated based on selected criteria.

Collection and descriptive analysis of data, comparison, classification

based on selected criteria.

Only clubs HC Kometa Brno, HC Sparta Praha and HC CSOB
Pojistovna Pardubice communicate professionally and regularly on all
four selected social networks. Ice hockey club from Pardubice is the
best in communication on Facebook based on selected criteria. All

results are listed in the practical part of this work.

Internet, social network, prognosis, ice hockey club, Tipsport extra-

league
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1 UVOD

Internetové socidlni sit€ jsou fenomén soucasné doby. Kdo dnes nema profil na
nékteré znich, zejména na Facebooku, je v podstate odstfizen od jisté Casti
spolecenského déni, coz dvojnasob plati u mladé generace, kde je vlastnéni profilu na
socialni siti dnes jiz takika nutnosti. Na socialni sit¢ se totiz pfesunula vyznamna ¢ast

veskeré komunikace, a to jak komunikace mezilidské, tak i té marketingové.

Ledni hokej, jakozto nejrychlejsi kolektivni hra na svété, je v Ceské republice
spolu s fotbalem nejpopularnéjsim sportem. Diky velkym a pravidelnym mezinarodnim
uspéchiim i kvalitni nejvyssi domaci soutézi se u nas ledni hokej mize pysnit velmi
sirokou fanouskovskou zékladnou a ¢eské hokejové kluby hrajici nejvyssi soutéze tedy

disponuji velmi poéetnymi fankluby, s nimiz je tfeba vhodnymi zpsoby komunikovat.

Neni tomu tak dévno, co kluby nemély jinou moZnost, nez oslovovat své
ptiznivce pouze formou tisténych materiald, poptipadé upoutdvkami v mistnim radiu ¢i
televizi. Tato skutecnost se ovSem razantné zménila s nastupem internetu, ktery ptinesl
do oblasti sebeprezentace klubtl a jejich komunikace s fanousky zcela nové prilezitosti.
Kvalitné graficky zpracované oficidlni webové stranky obsahujici informace vSeho
druhu, statistiky, historické piehledy, ¢lanky, rozhovory ¢i fotogalerie jsou dnes jiz
Vv ptipad¢ drtivé vétSiny sportovnich klubli naprostou samoziejmosti a jinak tomu neni
ani u klubti hokejovych. Béhem poslednich n€kolika let se ovSem hokejovym klubim
dostal do rukou uplné novy internetovy nastroj, ktery v sobé, co se ty¢e komunikace
s fanousky, skryva zcela nové pfilezitosti. Timto néstrojem jsou pravé internetové
socialni site, jejichz vykladni skfini je socidlni sit” Facebook. Zasadni otazkou, na niz se
tato prace pokusi odpovédét, tedy je, jak na raznych socialnich sitich ¢eské hokejové

kluby komunikuji a zda naplno vyuzivaji jejich potencial.

V této praci se zam&fim na to, jak vybrané kluby hrajici v sezoné 2014/2015
Tipsport extraligu ledniho hokeje, tedy nejvyssi ¢eskou hokejovou soutéz, vyuzivaji
internetové socialni sité, konkrétné Facebook, Twitter, Google+ a YouTube. Samotny
vyzkum bude probihat formou sbéru a analyzy dat, naslednym srovnavanim a uvadénim
do souvislosti. Na zakladé zjisténych vysledkti bude upozornéno na pozitiva i

nedostatky v komunikaci klubl na socialnich sitich.



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci rozumime systematickou komunikaci, ktera ma za
cil zlepSit nebo alesponi udrzet obchodni vysledky firmy. ,,Za marketingovou
komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou podnik pouziva
K informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotrebiteli, prostiednikii i urcitych
skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh,

v ) , . V.. s el
a to ve forme, kterd je pro cilovou skupinu prijatelna.

Komunikaéni proces vV marketingové komunikaci sestava z péti prvkil, kterymi
jsou zdroj (firma), vysila¢ (kédovani), kanal (média), piijimac (dekédovani) a ptijemce
komunikac¢ni kandly, které mohou mit formu jednak ptimé, osobni komunikace a jednak

’ v ’ v o r ;o7 . v L1 2
hromadnych sdélovacich prosttedkd, které nazyvame zkracen¢ média.

2.2 Meédia

Hromadné sdélovaci prostiedky (média) hraji dnes velmi dilezitou roli v Zivoté
kazdého cloveka. Ze statistik vyplyva, ze primérny ¢loveék v zapadni civilizaci vénuje
po praci a spanku nejvice Sasu pravé sledovani médii rizného typu.®> Abychom si plng
ptedstavili, jak vyznamnou tlohu komunikace skrz média v Zivoté¢ moderni civilizace
hraje, staci si uvédomit, ze naprostd vétSina toho, co vime o svété okolo nds, se k nam
dostala zprostiedkované pravé pies média. Hromadné sdélovaci prostiedky s velkym
po¢tem oslovenych pfijemci byvaji také oznacovany jako masmédia. Rovnéz
nezanedbatelna ¢ast komunikace snaSim socidlnim okolim se jiz v dnesSni dobé¢

ooz v . ’ rq:r 4
odehrava prostfednictvim médii.

! ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 253.
? 1bid, s. 254-255.

8 MUSIL, J. Socidlni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha,
2010, s. 35.

* MACEK, J. Uvod do novych médii. 1. vyd. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2011, s. 7.
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Meédia lze rozdélit podle vicera kritérii, pfi¢emz nejzakladnéj$im a pro ucel této
prace zcela postacujicim je déleni na média tiskova a elektronickd. Do tiskovych médii
muzeme zafadit napiiklad noviny, Casopisy, plakaty, letdky atp. Mezi média
elektronicka pak fadime tradicné rozhlas a televizi. Do kategorie elektronickych médii
patii ptirozené také internet, ktery ma ale tolik specifickych vlastnosti, Ze o ném casto

byva pojednavéano zvlast.’
2.2.1 Internet

V soucasné¢ dob&é mlzeme fici, Ze internet plni v podstaté totozné funkce jako
klasicka elektronicka média, coz jsou funkce nasledujici: informacni, zabavna a
komeréni. Jako primarni funkci téchto médii lze pak chapat uspokojovani potieb
jednotlivet ¢i malych skupin. Jak jiZ bylo zminéno vySe, internet se mezi elektronicka
média sice fadi, ale diky svému velkému mnozZstvi specifickych moznosti a funkci byva
Casto také fazen do zcela samostatné kategorie. Nejpodstatnéjsi z téchto vlastnosti je
interaktivita, ktera jej pravé od televize ¢i rozhlasu nejvice odliSuje a diky niz dochazi
na internetu ¢asto k mizeni rozdilu mezi zdrojem a pfijemcem komunikace. Internet je
ve dneSni dob& nejrychleji se rozvijejicim elektronickym médiem a v fad€é ohledu se

stava nejdilezitéjsim prosttedkem mezilidské komunikace.”

Internet je v podstaté jakousi ,,medialni obalkou‘, ponévadz uzivatelim mimo
jiné poskytuje piistup k ostatnim médiim v online podobé (internetové televizni a
rozhlasové stanice, zpravodajské portaly). Z dalSich unikatnich vlastnosti internetu je
mozno zminit napf. moznost individualizace obsahu, obousmérnost komunikace,

v v Y . , . , o 7
vSeobecnou dostupnost ¢i relativné nizké naklady marketingovych online néstroji.

Podnétem pro vznik internetu byl armadni vyzkum v 60. letech, kdy americké
ministerstvo obrany pottebovalo vytvorit decentralizovanou sit’, ktera by navzajem
propojovala vyznamné vladni instituce (vojenské, védecké) a byla funkéni i v ptipadé
jaderného tutoku. Pfi vyvoji se zkousSela velkd spousta technickych feSeni a ndpadi,

znichz se uchytily jen ty nejleps$i, aZ vroce 1989 nakonec vznikla giganticka sit’

> MUSIL, J. Op.cit., s. 43.
® Ibid, s. 63-64.
"ZAMAZALOVA, M. a kol. Op.cit., s. 432.
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Internet v podobg, v jaké ji zname dnes.® Od té doby se pocet uZivateli internetu
neustale exponencidlné zvysuje, pfi¢emz posledni dostupné udaje z 30. Cervna 2014
hovoii o poé¢tu 3,04 miliardy aktivnich uzivateld, coz znamena, Ze k internetu je
ptipojeno 42,3 % svétové populace. Zajimavé je zde srovnani s rokem 2000, kdy bylo
na svété pouhych 361 miliont uzivateld internetu. To znamena, Ze mezi roky 2000 a
2014 doslo k nartstu o 741 %.° Celkovy rozmach internetu ve svétd v poslednich letech
piehledné ilustruje Tabulka 1, ve které mizeme krom zminénych udaji nalézt 1

statistiky jednotlivych svétovych regiond.

Tabulka 1: Statistika pouzivani internetu ve svété

Svétova Uzivatelé Uzivatelé Uzivatelé Narust
Svétové regiony populace internetu internetu internetu | 2000-2014
(2014) (2000) (2014) v % (2014) v %

Afrika 1125721038 4514 400 297 885 898 26,5 % 6 498,6 %
Asie 3 996 408 007 114304 000 | 1386188 112 34,7 % 1112,7%
Evropa 825824883 | 105096093 | 582441059 70,5 % 454,2 %
Stiredni vychod 231588 580 3284800 111 809 510 48,3 % 3303,8%
Severni Amerika 353 860 227 108 096 800 | 310322 257 87,7 % 187,1 %
Latinskd Amerika / Karibik 612 279 181 18068919 | 320312562 52,3 % 1672,7%
Oceanie / Australie 36 724 649 7620 480 26 789 942 72,9% 251,6 %
SVET CELKEM 7182406565 | 360985492 | 3035 749 340 42,3 % 741,0 %

Zdroj: http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Na Grafu 1 miZeme pozorovat, jak se v uplynulych 12 letech vyvijel podil lidi
S pfistupem k internetu na celkové populaci, coz je udaj, kterému se rovnéz tika

internetova penetrace.

8 STEDRON, B. a kol. Marketing a nova ekonomika. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 20.

% World Internet Users Statistics and 2014 World Population Stats. Internet World Stats [online]. 2014
[cit. 2015-02-10]. Dostupné z: <http://www.internetworldstats.com/stats.htm>.
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Graf 1: Vyvoj podilu uzZivatelii internetu na celkové populaci
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Zdroj: http://www.itu.int/en/I TU-D/Statistics/Pages/stat/default.aspx

Z grafu jsou patrné vyrazné rozdily mezi rozvojovymi zemémi (zelend kiivka) a
vyspélym svétem (modra kfivka). Cervena kfivka pak znazoriiuje celosvétovy primér,
jehoz hodnota se nepatrné odliSuje od hodnoty v Tabulce 1, ponévadz pochazi z jiného
zdroje. Jak vidno, ve vyspélych zemich se podil internetové populace blizi k 80 %, rast
ma témet linearni charakter a lze ocekavat dal§i ndrGst podobnym ¢i pomalejSim
tempem. Oproti tomu Vv rozvojovych zemich mizeme v poslednich letech v porovnani
s pfedchozim vyvojem pozorovat vecelku prudky narist a rovnéZ do budoucna lze

v téchto oblastech o¢ekavat rychly rozvoj.

2.2.1.1 Prognodzy vvyvoije uzivatell internetu

Internetové prostredi je velmi dynamické, neustdle se vyviji a méni, tudiz neni
vibec jednoduché sestavit prognézy jeho vyvoje na nekolik let dopfedu. Soucasna
svétova internetovd populace podle udaji ITU ¢ita 2,92 miliardy10 lidi, tj. 43,6 %
sveétové populace. Na zaklad¢ dostupnych udajii byly vypracovany progndzy, z nichz
stitedné optimisticka varianta pocita v roce 2026 s 6,35 miliardy uzivateld internetu, coz
by pifi o¢ekdvaném vyvoji ristu obyvatelstva mohlo znamenat témét 78 % svétové
populace. Extrémné optimistickd varianta udava vroce 2026 pokryti takika celé

populace, coz je vzhledem ke stavu rozvojovych oblasti svéta zcela nerealna

9daj se opét lehce lisi od udaje uvedeného v Tabulce 1, jelikoz pochazi z dokumentu Mezinarodni
telekomunikaéni unie, zatimco hodnota z tabulky pochézi ze serveru Internet World Stats.
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predpovéd’. Podle tieti prognozy, ktera byla nazvana jako pesimisticka, by v roce 2026
meélo byt na zemekouli zhruba 5,38 miliardy uzivatelii internetu, pficemz tento odhad

muzeme pii snaze o co nejstiizlivéjsi pohled povazovat za nejpravdépodobnéjsi.

Zminéné udaje jsou pichledné zobrazeny v Grafu 2.

Prognoézy: Optimistickd (zelena) kiivka byla ziskana polynomickou spojnici
trendu druhého stupné, kterd nejlépe odpovidala dosavadnimu vyvoji internetové
populace. Pesimisticka (Cervend) kiivka byla ziskana na zakladé funkce FORECAST

MS Excel. Stfedni odhad (fialova) je pak primérem mezi témito dvéma kiivkami.™

Graf 2: Prognozy vyvoje poctu uzivatelu internetu
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat/default.aspx

2.2.2 Internetv CR

Vyvoj internetu v Ceské republice byl oproti ostatnim vyspélejsim statim podle
ocekavani pon€kud opozdén, ovSem jiz v roce 2008 piekrocil podil populace piipojené
k internetu 50 % z celkového poctu obyvatel. Nyni jiz mizeme dokonce konstatovat, ze

nase pozice, co se tyce internetu, je srovnatelnd s vyspélymi staty Evropy a je to jedna

1 STEDRON, B., KOCOUR, V. Technologické prognézy a telekomunikace. 1. vyd. Praha: Sd&lovaci
technika, 2014, s. 32.
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Z nemnoha oblasti Spickové technologie, kde jsme schopni drzet krok se zapadnim
svétem.'? Jak se mizeme dogist v Tabulce 2, k 30. &ervnu 2014 bylo v CR 8,32 milionu
uzivatelll internetu, coz se rovna 78,3 % z celkového poctu 0byvatel.13 Pro srovnani

jsou v tabulce uvedeny rovnéz udaje z Némecka, Polska a Slovenska.

Tabulka 2: Statistika pouzivani internetu v Cesku, Némecku, Polsku a Némecku

Populace Uzivatelé Uzivatelé Nériist Narust
Stat (2pOl4) internetu internetu 2013-2014 2013-2014
(2014) v % (2014) v %
Ceska republika 10 627 448 8322168 78,3 % 213353 3%
Némecko 80 996 685 71727551 88,6 % 1525829 2%
Polsko 38346 279 25 666 238 66,9 % 571 136 2%
Slovensko 5492 677 4507 849 82,1 % 103 037 2%

Zdroj: http://www.internetworldstats.com/stats4.htm

Zcela odlisné tdaje vychdzi z ¢eského vyzkumného projektu NetMonitor, jehoz
zadavatelem je SdruZzeni pro internetovou reklamu. NetMonitor uvadi, ¢ v CR bylo
k lednu roku 2014 zhruba 6,8 milionu uzivateld internetu, coz je ptes 64 % populace.
Pocet internetovych uzivatelli je zde definovéan jako ,,pocet uzZivatelii internetu, kteri
vygenerovali alespon jedno zobrazeni na vybraném webovém serveru béhem daného
meésice. Tento ukazatel odpovida skutecnému poctu lidi (ne pocitacii, cookies nebo IP

S . , ;14
adres), kteri navstivili webovy server v daném obdobi.

2.2.2.1 Progndzy vyvoie po&tu uZivateld internetu v CR

Stfedné optimistickd z prognéz, které jsou zaloZzeny pravé na datech
z vyzkumného projektu NetMonitor, v Grafu 3 uvadi, Zze v roce 2020 by v CR mohlo
byt skoro 9,2 milionu uZzivatelll internetu, coz je témet 85 % ocekavané populace. I u
téchto piedpovédi je ovSem namisté drzet se pii zemi a jako nejredlnéj$i povazZovat
pesimistickou variantu, ktera fika, ze v roce 2020 bude v CR 8,8 milionu uzivateli

internetu.

2 MUSIL, J. Op.cit., s. 61-62.

3 Europe Internet Usage Stats Facebook Subscribers and Population Statistics. Internet World Stats
[online]. 2014 [cit. 2015-02-10]. Dostupné z: <http://www.internetworldstats.com/stats4.htm>.

4 Rogenky NetMonitor. NetMonitor [online]. 2014 [cit. 2015-02-24]. Dostupné z:
<http://www.netmonitor.cz/rocenky-netmonitor>.
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Prognozy: U progndz internetové populace v CR byly vyuzity stejné metody
jako u prognoéz svétové internetové populace, avsak jejich aplikace ptinesla opacné
vysledky. Polynomicka spojnice trendu druhého stupné byla tedy vyuzita k vytvoteni
pesimistické¢ (Cervené) kiivky, zatimco optimistickd (zelend) kiivka byla ziskana
pomoci funkce FORECAST MS Excel. Stfedni odhad (fialova) je i zde primérem mezi

témito dvéma kiivkami.

Graf 3: Prognézy vyvoje poctu uzivatelii internetu v CR
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2.3 Internetovy marketing

Od chvile, kdy se internet stal jednou z klic¢ovych soucasti moderni spolecnosti,
slouzi krom bézné komunikace mezi lidmi a vyhledavani informaci rovnéz jako
vyznamny nastroj v komerc¢ni sféfe, at’ uz jde o internetovy prodej produkti anebo o
marketingovou komunikaci firem. Internetovy marketing je mozno jednoduse definovat

«15

jako ,,vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit“.

Jinou definici mtize byt naptiklad ta, ktera fika, ze marketing na internetu je dosahovani

1> ZAMAZALOVA, M. a kol. Op.cit., s. 431.
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marketingovych cilii za pomoci digitalnich technologii.'® Miizeme se setkat i s pongkud
obsahlejsimi definicemi, pficemz jedna z nich zni nasledovné: ,, Marketing na internetu
je kvalitativne nova forma marketingu, ktera miize byt charakterizovana jako rizeni
procesu uspokojovani lidskych potreb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci

. 17
internetu.

2.3.1 Charakteristika marketingu na internetu

Zpocatku byl internet firmami vyuzivan vyhradné pro prezentaci sebe samych a
svych produkti pomoci WWW stranek. Stranky tak postupné nahrazovaly tisténé
brozury ¢i katalogy a postupem c¢asu zacaly plnit rovnéz funkci prodejni. S naslednym
rozvojem multimédii dochazelo ke zdokonalovani téchto funkci a ve chvili, kdy se
zacaly zjiStovat spotiebitelské preference a nazory, zrodil se internetovy marketing

v podobé, v jaké jej zname dnes.*®

Z marketingového hlediska jsou nejdilezitéjsi tyto vlastnosti internetu:

e schopnost velmi presného zacileni,
e dobra interakce se spotrebitelem,
® moznost pouZiti celé rady nastroju, strategii a taktik,

o snadna meritelnost vysledkii a zhodnoceni efektivity. «19

Nejvyraznéjsi vyhody internetového marketingu oproti offline marketingu jsou
nasledujici:

e monitorovani a méfeni — na internetu je mozné daleko 1épe a snaze monitorovat
ucinnost a dosah marketingu, je k dispozici daleko vice dat, kterd poskytuji lepsi

zpétnou vazbu,
e dostupnost — marketing se na internetu provadi 24 hodin denn¢ sedm dni v tydnu,

e komplexnost — zakazniky je mozné v jednom momenté oslovit nékolika riznymi

zpusoby,

8 CHAFFEY, D. et al. Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. 4th ed. Harlow:
Pearson Education Limited, 2009, p. 9.

" STEDRON, B., KOCOUR, V. Op.cit., s. 36.
8 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 1. vyd. Brmo: Computer Press, 2010, s. 15.
19 7ZAMAZALOVA, M. a kol. Op.cit., s. 434.
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¢ individudlni pfistup — zdkaznik neni ve vétSin€ piipadii anonymni, je mozné cilené
oslovovat zvolené komunity nebo zakazniky vybrané skrze klicova slova,

e dynamicky obsah — marketingovou nabidku lze neustdle ménit a pfizpisobovat

aktualnim poiadavkﬁm.20

Pokud chce firma uspét na internetu, méla by si nejprve stanovit uskutecnitelné
cile, nasledné poznat zdkaznika, jeho potfeby a také konkurenci. Na zaklad¢ toho je
nutné zvolit vhodny zptsob komunikace a V neposledni fad¢ samoziejme poskytnout

kvalitni produkt.21

Muizeme si shrnout, Ze internet je nadregiondlnim médiem, které firmam
umoznuje individualizovat obsah pifijemcim na zdkladé jejich potieb. Je to
multimedialni platforma vyznacujici se obousmérnou komunikaci, diky niz je mnohem

vr o I vre o v v vy r q:r 22
snazsi ziskavat od pfijemct zpétnou vazbu nez u tradi¢nich médii.

2.3.2 Marketingova komunikace na internetu

Spousta lidi si i dnes pod pojmem marketing na internetu nejcastéji vybavi
blikajici reklamni bannery (prouzky), které je obtéZuji pii navstévé webovych stranek.
OvsSem internet dnes uz firmam slouzi jako zcela nové komunikacni prosttedi, které s
sebou krom dopliovani klasickych néstroji marketingové komunikace piinasi tplné
nové moznosti v komunikaci se spotiebiteli. Vyznam marketingové komunikace na
internetu se vsak v zakladnim pojeti nijak neli$i od obecného marketingu, coz znamena,
ze jejim cilem je informovat, pfesveédcit a ptipomenout. Na internetu je de facto uzivano
nastroju tradi¢niho marketingového komunika¢niho mixu (tj. reklama, public relations,
podpora prodeje, osobni prodej a pfimy marketing), z nichz je pouze nutné vytadit
osobni prodej, ktery neni v prosttedi internetu realizovateln}'l.23

K vyse zminénym zdkladnim nastrojim byvaji asto ptifazovany jesté dopliujici
slozky, pfi¢emz nej€astéji byva zminovan tzv. virdlni marketing, jehoZ princip spociva

V ,, samovolném Sireni sdéleni mezi uzivateli, které ma exponencialni charakter. Jednd

2 JANOUCH, V. Op.cit., s. 17.

2 Ibid, s. 22.

22 7ZAMAZALOVA, M. a kol. Op.cit., s. 431.
% |bid, s. 444.
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se viastné o word-of-mouth (slovo-z-iist) §ifené online.“** Jinde jsou jako paty nastroj

uvedeny online udalosti a viralni marketing je obsazen v ramci public relations.

Prostfedim pro marketingovou komunikaci na internetu jsou jednak webové
stranky, ale jednak také blogy, internetové obchody, diskusni féra a v neposledni fadé
profily na sociélnich sitich, které v poslednich letech zazivaji velky boom. Z méné Casto
uvadénych prostiedi, kde rovnéz miize probihat internetova marketingova komunikace,

muzeme zminit naptiklad sdilend multimédia ¢i virtualni svéty.25

2.4 Internetové socialni sité

Internetové socidlni sit€¢ jsou bezpochyby velmi vyznamnym fenoménem

poslednich let, pojd'me se tedy do jejich problematiky ponofit o néco hloubéji.

2.4.1 Struéna historie socialnich siti

Prvnimi vyznamnymi hrac¢i na poli socialnich siti byly spolecnosti Classmates
(1995) a Friendster (2002). Prvni zminéna sit” slouzila ke sdruzovani spoluzaka (obdoba
¢eského serveru Spoluzaci) a ¢lovék diky ni mohl zustat v kontaktu s ptateli z riznych
Skol, které v Zivoté navs§tévoval. Tato sit’ ovSem jeSté€ nebyla tak propracovana a navic
nekteré funkce zde byly ptistupné pouze po zaplaceni ptedplatného. Friendster byl prvni
socialni siti, na které existoval koncept profilli v podobé, v jaké jej zname dnes, ovsem
trpél mnozstvim technickych problémi, které vedly k tomu, Ze prvotni rychly rist
nakonec ustal a sit’ se dostatecné nerozsifila. Ob&é zminéné sité i navzdory skutecnosti,
ze se nikdy nedokazaly zcela rozsifit, existuji dodnes a maji vcelku velkou uZzivatelskou

zakladnu.?

Pravé chyb Friendsteru, které mu branily vtom, aby se stal globalnim
fenoménem, vyuzila sit MySpace vzniknuvsi vroce 2003 jako vedlejsi projekt
spole¢nosti eUniverse. MySpace mélo S Friendsterem mnoho spole¢ného, at uz
moznost profill, pratel ¢i komentait, ale liSilo se v nastaveni soukromi, kdy na rozdil

od Friendsteru sdilelo udaje pouze s vasimi prateli, nikoli s prateli ptatel. Sit MySpace

24 1bid, s. 460.
2 bid.

% TREADAWAY, C., SMITHOVA, M. Marketing na Facebooku: Vyukovy kurz. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2011, s. 26.
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rovnéz nabizela Siroké moznosti prizptisobovani profilu, diky ¢emuz se rychle tésila
velkému nartistu popularity a mezi roky 2006 a 2008 byla dokonce nejoblibenéjsi
socidlni siti na svété. V t& dob¢ tvofili vétSinu uzivateli MySpace zejména mladsi
uzivatelé, coz vedlo k tomu, ze ho zacali ve velkém vyuzivat naptiklad hudebnici, herci
¢i filmafi jako prostfedek k navazovani kontaktu se svymi fanousky. MySpace rovnéz
bylo prvni socidlni siti, u niz si marketéti uvédomili potencial téchto siti spocivajici

Vv cilené reklamé na zaklad¢ uzivatelskych udaji a Zaijmﬁ.z7

V dobé vyrazného rastu MySpace vznikla v roce 2004 sluzba, ktera rovnéz
zaCala vyznamné promlouvat do celosvétového trhu suzivateli socialnich siti —
Facebook. Tato sit’ méla s MySpace velmi mnoho spole¢ného, ovSem nabidla daleko
propracovanéj$i moznosti nastaveni soukromi a oproti MySpace jiZ neumozilovala
upravovat si profil podle svého gusta, coz mohlo zprvu nékteré uzivatele odradit, ale
Vv koneéném dusledku to znamenalo zavedeni uréité standardizace, kterd S sebou
pfinesla vétsi prehlednost. Facebook zprvu zacal jako studentska socialni sit’ na
Harvardu, ovSem po prudkém ndrlstu uzivatell se rychle rozsifil i na dal$i americké
prestizni vysoké Skoly a vroce 2006 zacal byt pfistupny i pro Sirokou vetejnost.
Facebook zacal diky spousté novych funkci, jako byly v té dobé zejména aplikace
Fotky, Poznamky anebo Darky, ziskévat stale vice na popularit€ a zlomovym
okamzikem bylo poté umoZznéni pfistupu k Facebooku externim vyvojaiim, coz vedlo
k prudkému rozvoji riznych aplikaci v§eho druhu, zejména vSak Her. V roce 2009 pak
Facebook v klicovych statistikich MySpace nakonec ptedstihl a od té doby je

dominantnim hra¢em na poli socialnich siti. ?
2.4.2 Charakteristika socialnich siti

., Internetoveé socialni sité jsou zaloZeny na tom, Ze:

e vétSina obsahu je vytvarena samotnymi uzivatell,

o zakladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzdjemné komentare, odkazy a

hodnoceni,

27 1bid, s. 26-28.
%8 bid, s. 28-31.
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r o . ..y v .7 . es 29
e provozovatelé serverii jen minimalné vstupuji do jejich provozu. “

Jak bylo pravé zminéno, podstatou socialnich siti jsou vztahy mezi uzivateli,
které mohou byt v zavislosti na typu sité nazyvany napiiklad ,,pratelstvi‘ (Facebook) ¢i
»sledovani® (Twitter). V zasadé jde ale ve vSech piipadech Cisté o skute¢nost, Zze spolu
uzivatelé urcité sit€ chtéji komunikovat a navzajem sdilet informace. Zakladem socialni
sit¢ neni tedy jen mit co nejvice uzivatell, ale rovnéz vztahti mezi nimi. U tradi¢nich
komunika¢nich sluzeb, jako jsou naptiklad webové portaly, je obsah pfevazné tvoren
profesiondly a néavstévnici téchto serverli jej mohou naptiklad komentovat, ovSem
nemaji zadnou (nebo jen velmi omezenou) moznost se na ném podilet. V tom se od nich
zasadné odlisuji aplikace tzv. Webu 2.0, mezi které patfi 1 socidlni sité. Tyto aplikace
jsou totiz zalozeny na tom, Ze obsah tvofi samotni uzivatelé, ktefi se nasledné taktéz

staraji o jeho dalsi distribuci.*

O Webu 2.0 se zacalo hovofit poprvé v souvislosti srozmachem novych
internetovych sluzeb a socidlnich siti nékdy po roce 2000. Tento pojem neni zcela jasné
definovan, ale vétSinou byva popisovan jako nova, vylepsena verze webu, ktera upousti
od pevného obsahu a zaméfuje se misto toho pifedevS§im na vyuzivani aktivity
samotnych uZivatelll internetu, kterd je charakteristickd zejména spole¢nou tvorbou
obsahu a jeho sdilenim. Pfikladem Webu 2.0 mlze byt naptiklad Wikipedia, Facebook
nebo YouTube.®*

2.4.3 Vymezeni pojmu sociilni sit’ dle riznych autori

Uspokojivé vymezit, co to socidlni sit’ vlastn€ je, neni viibec jednoduché. Uz
samotny termin totiZ neni zcela spravny, ponévadz vystizn&j$im piekladem anglického
,social network® by méla byt spiSe spolecenska sit’, avSak tohoto terminu neni v nasem
prostiedi ptili§ Casto uzivano. Zjednodusené jde o druh sluzby umoznujici komunikaci a
sdileni informaci, ovSem na rozdil naptiklad od chatu ¢i telefonu je tato komunikace
zalozena na bazi trvalosti. Ve dnes$ni dob& je socialnich siti uzivano vyhradné
Vv prosttedi internetu, to ale neznamena, ze nemuze existovat napiiklad firemni ¢i Skolni

socialni sit’ zaloZena na nasténce nebo jiném prvku neelektronické formy komunikace.

2 BEDNAR, V. Marketing na socidlnich sitich. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s. 10.
% 1bid.
' MACEK, J. Op.cit., s. 59.
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Dalsim typickym znakem je tvorba profild, prostfednictvim nichz se osoby nebo firmy
prezentuji. Tyto profily by mély korespondovat se skute¢né existujicimi osobami c¢i
firmami, coz nemusi byt vzdy pravidlem, ale v zdsadé plati, ze identita uzivateli
socialnich siti je totozna s jejich identitou skuteCnou. V tom spociva vcelku zasadni
rozdil oproti Casim neddvno minulym (resp. jinym prostiedkim internetové
komunikace), kdy méli uzivatelé ve vétsSing€ piipadd ve zvyku svou skute¢nou identitu

tajit a komunikovat vyhradné pod riiznymi pfezdivkami.32

Boyd a Ellison definuji internetovou socialni sit’ jako ,,internetovou sluzbu,
ktera jednotlivei umoznuje vytvorit si verejny nebo polo-verejny profil v ramci
uzavieného systéemu, v ném si sestavit seznam dalSich uzivatelii, s nimiz chteji sdilet
spojeni, a zobrazovat Ci prochdzet tento sviij seznam kontaktii a rovnéz seznamy
vytvorené ostatnimi uzivateli. Povaha a ndzvoslovi téchto spojeni se mohou v zavislosti
na typu sité lisit. «33

Autorky zdlraziuji, Ze to, co €ini internetové socialni sité (social network sites)
tak unikatnimi, neni ani tolik skutecnost, Ze nabizi jednotliveiim moZznost poznavat nové
lidi, ale spiSe fakt, Ze uzivatelim umoznuji formulovat a zviditelnit své vlastni socialni
sité (social networks). To sice na jedné strané¢ muze vést ke spojeni jedinct, k némuz by
jinak nedoslo, ale to ve vétSin€ piipadi neni cilem, ponévadz k t€émto setkanim
povétSinou dochazi mezi uzivateli, mezi kterymi se jiz n¢jaka offline vazba nachazi.
Z toho tedy plyne, ze na vétSin¢ internetovych socidlnich siti uZivatelim primarné nejde
o hledani ¢i poznavani novych lidi, nybrz daleko vice o komunikaci s lidmi, ktefi jiz
jsou soucasti jejich existujici offline socialni site. %

Miuzeme si tedy v§imnout, Ze autorky Boyd a Ellison rozliSuji ve svém pojeti
socialnich siti dva pojmy. Pojem social network sites chapou jako internetové socialni
sit¢ vtom smyslu, ve kterém o nich pojednava tato prace, zatimco pojem social
networks Vv jejich podani znamena offline socialni site, které existuji naprosto nezavisle

na fungovani internetu. Tim se dostdvame k sociologickému chépani pojmu socialni sit’,

%2 CERNA, M. Uvod do problematiky socidlnich siti [online]. 2012 [cit. 2015-02-18]. Dostupné z:
<http://clanky.rvp.cz/clanek/o/g/15075/UVOD-DO-PROBLEMATIKY-SOCIALNICH-SITLhtml/>.

¥ BOYD, D., ELLISON, N. Social Network Sites: Definition, History and Scholarship. Journal of
Computer-Mediated Communication [online]. 2007, vol. 13, no. 1 [cit. 2015-02-19]. Dostupné z: <
http://onlinelibrary.wiley.com/enhanced/doi/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x/>.

% Ibid.
22



kdy je tak oznacovana v podstaté jakékoliv skupina lidi ¢i komunita, ktera spolu udrzuje
pomoci riznych prostfedkli komunikaci na zékladé toho, ze sdili spole¢né zajmy,
nazory ¢i pozadi. Pro piiklad si zde uved'me napiiklad komunitu fanouskt hokejového
klubu HC Sparta Praha, ktera je ze sociologického pohledu sama o sob¢ socidlni siti.
Jakmile se tedy tato fanouskovskd komunita sdruzi na nékteré z internetovych
socidlnich siti, vznika pak v podstaté socialni sit’ v rdmci internetové socidlni sité,
Z ¢ehoz tedy nazorn¢ plyne, ze oznaCeni socialni sit’ Ize pouzit jak pro médium, na

kterém komunikace probih4, tak i pro skupinu osob, ktera se na tomto médiu sdruzuje.

Autofi Treadaway a Smithova Vv této souvislosti zminuji existenci tii dilezitych
pojmu: socialni média, socidlni sit¢ a spoleCenské prostfedi. Socialni média zde
pfedstavuji soubor technologii, které zprosttedkovavaji komunikaci a sdileni obsahu
mezi jednotlivci a jejich ptateli vramci jejich virtualnich vztaht. Piikladem jsou
naptiklad internetové socialni sité jako Facebook ¢i Twitter nebo servery pro sdileni
fotografii a videa jako Flickr & YouTube.*> Tyto technologie uZivatelim umozZiuji
snadno vytvaret obsah a néasledné ho sdilet s ostatnimi. Sociélni sit€ v tomto rozdéleni
autofi chapou jako sociologicky pojem tak, jak bylo zminéno v ptfedchozim odstavci. A
nakonec spolecenské prostiedi znamend rozmanitou Skalu znamosti, mist a zajmu, které
kazdého z nas charakterizuji.36 Zde je namisté¢ uvést, ze v této praci bude nadile

¢

S pojmem ,,socialni sit* operovano jiz jen ve smyslu internetového socialniho média.

Tim jsme se dostali k pojmu socialni médium, ktery tedy lze chapat jako
nadkategorii socialnich siti. Clenit socialni média lze podle vice kritérii, pfi¢emz autofi
Kaplan a Haenlein je rozdéluji podle marketingové taktiky nasledovné:

e online socialni sité¢ (Facebook, MySpace, Google+, LinkedIn),
e blogy a mikroblogy (Twitter),

e kolaborativni projekty (Wikipedia),

e Obsahové komunity (YouTube, Flickr),

e virtualni herni svéty (World of Warcraft),

% I servery pro sdileni fotografii & videa jsou autory pozd&ji oznaeny jako typ socilni sit&. Pikladem
socialniho média, které neni socialni siti, mize byt naptiklad oteviena webova encyklopedie Wikipedia.

% TREADAWAY, C., SMITHOVA, M. Op.cit., s. 41-42.
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e virtualni socialni svéty (Second Life).%’

Janouch nabizi velmi podobné rozdéleni, ovSem nésledné zmifuje jesté jiné,
podle kterého pod socidlni sité¢ spadaji i blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuse a
podobné&.® A pravé z tohoto &lenéni budeme na nésledujicich strankach vychazet. Jako
socidlni sitt budeme tedy krom Facebooku, MySpace ¢i Google+, kde je to
samoziejmosti, oznacovat napiiklad 1 mikroblogovaci sit’ Twitter ¢i server na sdileni
videi YouTube. Timto zplisobem chapou socidlni sité i Treadaway a Smithova, ktefi je

nasledné rozd€luji na tfi typy:
e vsev jednom,
e jediny trik,

e miSenci.*®
2.4.4 Typy socidlnich siti

2.4.4.1 Vsev jednom

Socialni sité tohoto typu se snazi svému uzivateli poskytovat vSe, co na internetu
potiebuje. Krom samotné online komunity a s tim spojené komunikace nabizeji rovnéz
moznost sdileni odkaztl, fotografii ¢i videi, moznost aktualizovat si svij ,,stav®, diky
¢emuz miiZzete dat lidem, s nimiz jste ve spojeni, védet naptriklad o tom, co se vam prave
ptfihodilo. Na téchto sitich se uZzivatel mize pfipojit ke skupiné, kterd zastava jeho
politické nazory, anebo jen tieba sdruzuje dal$i uzivatele, ktefi holduji podobnym
z4ymim. Je zde rovné€z moznost vytvaret udalosti nebo si zahrat jednoduchou online hru
proti kamaradim. Typickym ptikladem téchto siti je Facebook, MySpace nebo
Google+. Z mén¢ znamych stranek z této kategorie je mozné zminit napiiklad ¢inské
QZONE, které suverénné vladne tamnimu trhu. OvSem hodi se poznamenat, Ze je to

z velké Gasti zasluha faktu, Ze je v Cin& Facebook cenzurovan.*

% KAPLAN, A., HAENLEIN, M. Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media. Business Horizons [online]. 2010, vol. 53, no. 1 [cit. 2015-02-20]. Dostupné z:
<http://openmediart.com/log/pics/sdarticle.pdf>.

% JANOUCH, V. Op.cit., s. 216.
¥ TREADAWAY, C., SMITHOVA, M. Op.cit., s. 44.
“0 |bid, s. 44-45.
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2.4.4.2 Jediny trik

Tyto socialni sit€ se zaméfuji jen na jednu véc, kterou se ale snazi délat co
nejlépe. Mohou se napiiklad zabyvat zprostfedkovanim komunikace s dalSimi uzivateli
urcitym jasné vymezenym zpusobem, ale muze se také jednat o malé aplikace, které se
nachazeji na jinych webovych strankach. Typickym piikladem socialni sité tohoto typu
je Twitter, jenz slouzi jednotlivci ke sdileni kratkych textovych zprav (maximalné 140
znaki) s dalSimi uZivateli, kteti ho tzv. sleduji. Pokud chce uzivatel na Twitteru sdilet
cokoli jiného nez kratké zpravy, musi to provést mimo stanku Twitteru naptiklad

formou hypertextového odkazu.**
2.4.4.3 MiSenci

Tento typ socidlnich siti mizeme rovnéz oznacit jako hybridni. Tyto sité
v mnoha pfipadech =zacinaly jako stranky s jedinou funkci (trikem), ale diky
marketingovym tlakiim ¢i uzivatelskym pozadavkim byly postupem casu donuceny
preménit se na misence. Dnes se tyto sité tedy zaméiuji primarné na jednu hlavni
funkei, ke které ovSem ptidavaji navic i nékteré funkce jinych socidlnich siti. Typickym
zastupcem této kategorie je YouTube, jehoZ primarni zamé&feni se tyka sdileni videi, ale
krom toho zde spolu uzivatelé mohou komunikovat, sledovat jiné uzivatele, hodnotit a
komentovat obsah nebo se pfipojovat k riznym skupinam. Podobnym zplisobem
funguje také sluzba Flickr, kterd se primarné zaméfuje na sdileni fotografii (a rovnéz
videi). Na Flickru si rovnéz muzete pfidavat pratele, komunikovat s nimi nebo se
piipojovat ke skupinam. MiSenci tedy nenabizi tak bohaté prosttedi pro online
spolecCensky Zzivot jako tfeba Facebook, ovSem i tak zastavaji velmi vyznamnou roli

V internetovém svéts.*?

2.45 Uzivatelé socialnich siti

Socidlni sit¢ se slozenim svych uZivateli zasadné li§i od starSich typt
komunitnich serverd, a to zejména diky tomu, Ze se jim dafi kombinovat jejich funkce
s privétivym uzivatelskym prostiedim, které je jednoduché na pouzivani. Klasické

komunitni servery byly odjakziva ureny omezené skupiné uzivateld, zatimco drtiva

1 1bid, s. 45-46.
2 1bid.
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vétSina socidlnich siti ma za cil oslovit vSechny typy uZzivatelli internetu. Nejvétsi
vékovou skupinou na socidlnich sitich jsou lidé od 15 do 34 let, ktefi byvaji také

nazyvani jako ,,generace Facebooku*.*®

Nejvetsi rozdil mezi socialnimi sitémi a tradi€nimi médii spociva ve skutecnosti,
ze u tradi¢nich médii mély firmy do urcité miry pod kontrolou, co se o nich pise ¢i fika,
zatimco po ndstupu socidlnich siti jiz tuto moznost nemaji. Firmy si na socidlnich sitich
tedy vlastné nekonkuruji jen mezi sebou, ale jakymsi typem konkurence se pro n¢ stava
1 tzv. ,,hlas lidu®“. OvSem kdo je typickym uzivatelem socidlni sit€? Ze statistik vychazi,
ze je to Clovek, ktery vénuje traveni na internetu daleko vice ¢asu nez sledovani televize
¢i Cetbé. Tento uzivatel se také opakované podéluje o své zazitky se svym okolim, a
ackoli neni pfili§ ochoten klikat na reklamu, je jinak pfipraven penize na internetu
utracet. Jakmile se k nému tedy dostane pres socidlni sit’ néjaka informace o produktu,
je tento zasah daleko uc¢inngjsi, nez by tomu bylo u bézné reklamy. Piestoze uzivatelé
socialnich siti zdaleka nejsou néjakou ucelenou skupinou, lze nalézt urcité spolecné
charakteristiky Vv jejich chovani a vyjmenovat tedy nékteré nejvyznamnéj$i divody
jejich GiCasti na socialnich sitich. Ty jsou naptiklad nésledujict:

e potkavat se s ostatnimi lidmi stejnych zajmii,
® najit zabavu,
® naucit se néco nového,

.. , Al
e ovlivnit ostatni. “

Na motivaci uzivateld k pouZivani socialnich siti je rovnéz moZzné nahliZet
Z hlediska uspokojovani nasledujicich lidskych potieb:
o laska — hledani lasky, udrzovani vztahii s nasimi milovanymi apod.;
o sebevyjadieni, emoce — sdileni Zivotnich okamZikii s prateli;

o sdileni nazori, ovliviiovani pratel — pouzivani socialnich siti jako platformy pro
ovliviiovani nazorii, obvykle o politice, nabozZenstvi nebo dalsich tématech, o

kterych vétsinou osobné nemluvime,

o predvadeni — sdileni Zivotnich uspéchut s druhymi;

* BEDNAR, V. Op.cit., s. 13.
* JANOUCH, V. Op.cit., s. 216-217.
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e zabava, unik, humor — pouzivani socialnich siti pro legraci;

e vzpominky a nostalgie — pouzivani socialnich siti za ucelem nalezeni starych pratel
a sdileni starych pribéhii;

e vydelavani penéz — pouzivani socialnich médii primarné k podpore profesiondlnich

cilii. “*®

Uzivatele socidlnich siti mizeme rozdé¢lit do péti skupin podle toho, jak se
chovaji. Byt se toto rozd¢leni tyka primarné uzivatelti Facebooku, je mozné ho v zasad¢
aplikovat 1 na jiné socidlni sité:

e aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu,
e aktivni uzivatel — hodnotic a distributor,
e pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu,

e pasivni uzivatel — pozorujici autorita,

e pasivni uZivatel — pozorovatel. “*°

2.5 Nejvyznamnéjsi socialni sité

Zde si podrobnéji popiSeme vybrané socidlni sité, které jsou nejvyznamnéjsi
z pohledu komunikace sportovnich klubli, a tedy zaroven dilezité pro potieby této

prace. Jedna se o sit¢ Facebook, Twitter, Google+ a YouTube.

2.5.1 Facebook

Facebook byl zaloZzen v uUnoru 2004 Markem Zuckerbergem, studentem
Harvardské univerzity, a zprvu slouZil jako univerzitni sit’ jen jejim studentim, ovSem
Jiz dva roky poté byl zpfistupnén pro vSechny star§i 13 let. Zakladnim principem
Facebooku je ziskavat pratele (potazmo fanousky) a sdilet snimi informace
nejriznéjsiho typu, ¢imz muze dochazet k lavinovému efektu, kdy je tento sdileny
obsah (odkaz, fotografie apod.) zobrazen nejen témto vaSim prateltiim, ale také pratelim

vaSich pratel, coz je velka vyhoda zejména pro marketingové pracovniky.47 Facebook

*® TREADAWAY, C., SMITHOVA, M. Op.cit., s. 50.
“® BEDNAR, V. Op.cit., s. 15.
" JANOUCH, V. Op.cit., s. 241-242.
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Vv sobé kombinuje celou fadu komunika¢nich prostredku, pii¢emz zakladnim z nich je
sdileni textovych zprav, tzv. statusli, na néz navazuje sdileni odkazt ¢i multimedialniho
obsahu. Prostfednictvim Facebooku si rovnéz uzivatelé mohou posilat soukromé zpravy
a vyuzivat rtiznych aplikaci vcetn¢ aplikace ,,Chat®, kterd umoznuje komunikaci v

realném Case fungujici na principu instant messaging.*®

Facebooku se béhem poslednich nékolika let podafilo si vydobyt pozici
nejvyznamnéjsi a nejvice rozsifené socialni sit€, k cemuz velkou mérou ptispélo nékolik
vhodné zvolenych i naCasovanych kroki. V fijnu 2007 do Facebooku zainvestovala
firma Microsoft, v dubnu 2008 byla spusténa aplikace ,,Chat* a o dalsi dva roky pozdéji
popularni tlacitko ,,Like*. V dubnu 2012 Facebook koupil za jednu miliardu dolard
mobilni aplikaci na sdileni fotografii Instagram a v tnoru 2014 pak za 16 miliard dolarti
mobilni komunikaéni aplikaci WhatsApp. V kvétnu 2012 spolecnost navic zahgjila
vefejny prodej akcii pfi cené 38 dolari za akcii. V zafi roku 2014 méla spolecnost
hodnotu 200 miliard dolart (4,3 bilionu korun).*® Facebook dosahl v lofiském roce
obratu ve vysi 12,5 miliard dolard, coz znamena meziro¢ni rist o tctyhodnych 58 %.
Cisty zisk se pak vysplhal skoro ke tiem miliardam dolarii (pfesné 2,94 mld.), coz je
témet dvojnasobek nez v roce 2013. Podrobnéjsi ptehled obratu a Cistého zisku za
posledni roky muzeme pozorovat v Grafu 4, kde jsou obé hodnoty rozdéleny podle

kvartal.>°

* RUDOLFOVA, E. Komplexni zpracovéni marketingu na internetu: diplomovd prdce. Plzefi:
Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, 2012, s. 36.

* CTK. Hodnota Facebooku piesahla 200 miliard dolari. Investofi ho ceni vic nez IBM nebo Intel.
Byznys - IHNED.cz [online]. 2014 [cit. 2015-03-26]. Dostupné z: <http://byznys.ihned.cz/c1-62769150>.

%0 Cisty zisk Facebooku se loni dotkl 3 mld. dolart. MediaGuru [online]. 2015 [cit. 2015-02-25].
Dostupné z: <http://www.mediaguru.cz/2015/01/cisty-zisk-facebooku-se-loni-dotkl-3-mld-dolaru/>.
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Graf 4: Vyvoj obratu a cistého zisku Facebooku po kvartilech
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé http://www.mediaguru.cz/2015/01/cisty-zisk-facebooku-se-
loni-dotkl-3-mld-dolaru/, http://investor.fb.com/results.cfm a dalsich

2.5.1.1 Prognozy vyvoije obratu a ¢istého zisku Facebooku

Na zaklad¢ dat z Grafu 4 byly vypracovany prognozy vyvoje obratu a Cistého
zisku Facebooku, které jsou zaneseny v Grafu 5. Podle téchto prognoz by obrat
Facebooku v roce 2018 mohl ¢init vice nez 35 miliard dolart (stfedné optimisticka
varianta), coz je téméf trojnadsobek hodnoty, které doséhl za uplynuly rok. Je potteba
zdUraznit, Ze tyto prognozy vychazeji ze stavu, kdy obrat Facebooku za posledni tfi
roky vzrostl t¢éméf trojndsobné, a je tak samoziejmé velkou neznamou, nakolik redlné je
prepokladat takovyto rist i do dalsich let. Jako daleko vhodngjsi se tedy muze jevit
pesimistickd varianta, kterd udava, ze Facebook bude mit v roce 2018 obrat pies 24
miliard dolarti, coZ je dvojnasobny stav oproti lofiskému roku. Cisty zisk by se podle
pesimistické prognozy mél pohybovat nad hranici Sesti miliard dolart.

Prognoézy: Ob¢ optimistické (2x zelend) kiivky byly v tomto ptipad¢ ziskany
polynomickymi spojnicemi trendu druhého stupné, které nejlépe kopirovaly dosavadni
vyvoj. Pesimistické (Cervena a hnéda) kiivky byly v obou pfipadech ziskany pomoci
funkce FORECAST MS Excel. Oba stfedni odhady (2x fialova) jsou pak primérem
mezi optimistickymi a pesimistickymi kiivkami.
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Graf 5: Prognozy vyvoje obratu a cistého zisku Facebooku
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé http://www.mediaguru.cz/2015/01/cisty-zisk-facebooku-se-
loni-dotkl-3-mld-dolaru/, http://investor.fb.com/results.cfm a dalSich

2.5.1.2 Prognodzy vyvoje poctu uzivatelit Facebooku

Facebooku se jiz na konci prvniho roku své existence podafilo piekonat hranici
jednoho milionu uzivatel. Od té doby pocet uzivateli neustdle exponencidlné roste,
pti¢emz dalsi vyznamné milniky byly nasledujici:

e 100 miliont — 26. srpna 2008,
e 500 milioni — 21. ¢ervence 2010,

e 1 miliarda — 14. zaii 2012

K 31. prosinci 2014 bylo na Facebooku registrovano 1,39 miliardy uzivateld,

ktefi jsou aktivni nejméné jednou do mésice, pii¢emz 890 milionti z nich se na svij tcet

L REZKOVA, K. a kol. Pfesné pred deviti lety vznikl Facebook. Dnes ma vic nez miliardu uZivateli.
Technika | Rozhlas.cz [online]. 2013 [cit. 2015-02-23]. Dostupné z:
<http://www.rozhlas.cz/zpravy/technika/_zprava/1170362>.
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prihlasuje kazdy den. 85 % vSech uzivatelli pouzivd Facebook i na svém mobilnim

telefonu. Detailn&ji n4m vyvoj uZivatelti Facebooku piblizi Graf 6.

Graf 6. Vyvoj poctu uzivateli Facebooku

1600

1390
1400

1200 1056

1000

E
3
S
2 845
]
§ 800
3 608
5 600
>
5 360
@ 400
8
S 145 /
1 6 12 °°
0 ‘ ﬂ T T T T T T T 1

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

e=g=== Po(et uZivatelll Facebooku v milionech

Zdroj: http://www.theguseruardian.com/news/datablog/2014/feb/04/facebook-in-numbers-statistics

Stfedné optimistickd progndza vyvoje poctu uzivatelu Facebooku v Grafu 7
uvadi, Ze v roce 2026 by mélo byt na svété témét 3,3 miliardy uzivatell této socidlni
sité, ovSem stejné jako u predeslych prognoz budeme i zde jako pravdépodobnéjsi
povazovat progndzu pesimistickou, podle niz by v témZe roce mél mit Facebook zhruba
3,15 miliardy uzivateld. Pro srovnani je v grafu zobrazena rovnéz stiedné optimisticka

progndza vyvoje po¢tu uzivatelll internetu uvedena jiz v kapitole 2.2.1.1.

Prognozy: V tomto piipadé nemohla byt vyuzita polynomicka spojnice trendu
druhého stupné (oranzova) nejlépe kopirujici dosavadni vyvoj, ponévadz se kvili
prudkému rastu v minulych letech dostdva zcela mimo akceptovatelné hodnoty.
Optimisticka (zelena) kiivka byla tedy ziskana funkci FORECAST MS Excel a
pesimistickd (Cervend) linearni spojnici trendu. Stfedni odhad (fialovd) je opét

primérem mezi obéma kiivkami.

>2 Company Info. Facebook Newsroom [online]. 2015 [cit. 2015-02-23]. Dostupné z:
<http://newsroom.fb.com/company-info/>.
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Graf 7: Prognozy vyvoje poctu uzivatelit Facebooku
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé
http://www.theguseruardian.com/news/datablog/2014/feb/04/facebook-in-numbers-statistics

2.5.2 Facebook v CR

Podle statistik poskytovanych piimo Facebookem je v CR kunoru 2015 na
Facebooku zaregistrovano 4,44 milionu aktivnich mési¢nich uiivatelﬁ,S?’ coz je 41,8 %
celkové populace a 53,4 % uzivatell internetu. Zde je ovSem nutné poznamenat, Ze na
zakladné studie ze zacatku roku 2013 by ze zminéného poctu 4,44 milionu aktivnich
mésiénich uZivatel mélo byt skute¢né aktivnich jen cca 2,1 milionu.>* Pro srovnani
uved’'me, ze v USA, které jsou domovskou zemi Facebooku, je facebookovych uzivatelti

celkem 188 miliond,” coZ znamena 59 % populace a 67,8 % uzivatela internetu.”®

%3 Advertise on Facebook. Facebook [online]. 2015 [cit. 2015-02-23]. Dostupné z:
<https://www.facebook.com/ads/create/>.

> Studie uvadi, Ze z po¢tu 3,8 milionu aktivnich m&si¢nich uZivateli v bieznu roku 2013 bylo opravdu
aktivnich jen cca 1,8 milionu. JelikoZ nejsou k dispozici aktualnéjsi udaje, tak byl pomér 1,8 ku 3,8
aplikovan na aktualni udaj 4,44 milionu, a tak bylo dojito k ¢islu 2,1 milionu. Zdroj: http://www.doba-
webova.com/cs/statistiky-pro-socialni-sit

> Advertise on Facebook. Op.cit.

% Europe Internet Usage Stats Facebook Subscribers and Population Statistics. Op.cit.
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Na Grafu 8 mtzeme pozorovat, ze z celkového poctu 4,44 milionu uzivateli
Facebooku v CR tvoii nejvétsi skupinu uZivatelé ve véku 15 — 24 let. Tito uZivatelé
tvori téméf tretinu z celkového poétu viech uzivatelit Facebooku v CR a je jich piesné
1,42 milionu. Rovnéz si v§imnéme, ze 62 % uzivatell Facebooku je 34 let a méné,

zatimceo 1idé star$i 65 let tvoii pouhd 4 %.>’

Graf 8: Procentudlni zastoupent uzivatelii Facebooku v CR podle véku
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Zdroj: https://www.facebook.com/ads/create/

2.5.2.1 Progndzy vyvoie po&tu uZivatelti Facebooku v CR

Graf 9 ilustruje vyvoj poétu uzivateli Facebooku v Ceské republice za
poslednich pét let. Je z néj patrné, Ze pocet uzivateld neustale stoupd, byt’ se tempo ristu
lehce zpomaluje a mezi lednem 2014 a lednem 2015 bylo dokonce viibec nejnizsi, kdyz
na Facebooku piibylo ,,pouhych® 200 tisic novych uZivateli.® Ristové tendence
Facebooku v CR by vsak mély pokratovat i nadale, jak ukazuji prognézy uvedené
v Grafu 10. Ze stfedné optimistické ptedpovédi vyplyva, Ze by u nas v roce 2020 mohlo
byt téméf 6,7 milionu uZzivateld Facebooku. Pesimisticka varianta se zde piili§ nelisi a
hovoii o cisle 6,5 milionu. I zde je v Grafu 10 pro srovnani zobrazena stfedné

optimisticka prognoza vyvoje poétu uzivatell internetu v CR z kapitoly 2.2.2.1.

57 Advertise on Facebook. Op.cit.

% Na sociélnich sitich stale pievladaji mladi a mladsi uZivatelé. Effectix.com [online]. 2014 [cit. 2015-02-
23]. Dostupné z: <http://www.effectix.com/cz/pro-media/304>.
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Graf 9: Vyvoj poctu uzivatelii Facebooku v CR za poslednich 5 let
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé http://www.doba-webova.com/cs/statistiky-pro-socialni-sit,
http://www.effectix.com/cz/pro-media/304 a dalSich

Prognoézy: Ani zde nemohla byt z divodu, jenz je na prvni pohled ziejmy
z grafu, vyuzita polynomickd spojnice trendu druhého stupné (oranzova). Opét tedy
bylo vyuzito stejnych metod jako u prognézy vyvoje poctu uzivateli Facebooku ve
svéte¢, a to funkce FORECAST MS Excel a linearni spojnice trendu. Funkce
FORECAST zde predstavuje pesimistickou (Cervenda) a linearni spojnice trendu

optimistickou (zelend) variantu. Stfedni odhad (fialova) je opét primér mezi kiivkami.

Graf 10: Prognozy vyvoje poctu uzivatelii Facebooku v CR
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ http://www.doba-webova.com/cs/statistiky-pro-socialni-sit,
http://www.effectix.com/cz/pro-media/304 a dalsich
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25.3 Twitter

Twitter je mikroblogovaci sluzba, ktera svym uzivatelim umoznuje publikovat a
Cist kratké zpravy, kterym se fika ,,tweety*. Tweety jsou textové prispévky o maximalni
délce 140 znak, které se zobrazuji na autorové profilu a zaroven jsou doruceny lidem,
kteti autora sleduji a jimz se fika followefi (sledujici, odbératel¢). Vyznamnym
nastrojem na Twitteru je tzv. hashtag, coz je slovo nebo frdze oznaCena znakem ,#.
Takto oznacené slovo €i fraze poté v podstaté funguje na principu kli¢ového slova, které
se zpravidla poji k urCitému trendu a podle néjz Ize filtrovat veSkery obsah jim
opatieny. Hashtagy jsou dnes jiz soucasti vétSiny vyznamnych socialnich siti, naptiklad

na Facebooku byly spustény v roce 2013.%

Twitter byl zaloZen v roce 2006 Jackem Dorseyem a rychle se mu podafilo
ziskat si popularitu po celém svété, zejména vSak v USA. Jednim z divoda pro tento
nariist oblibenosti byla skutecnost, ze jej zacaly ve velkém vyuzivat mnohé znamé
osobnosti. V souc¢asné dobé ma Twitter 288 miliont aktivnich uzivateli, ktefi se k nému
ptipoji alesponl jednou do mésice, a denné€ je v ramci sité poslano zhruba 500 milionil

tweet.?? V Ceské republice Twitter pouzivé zhruba 200 tisic uzivateli.*

2.5.4 Google+

Google+ je socialni sit’ provozovana internetovym gigantem Google, spusténa
byla v ¢ervnu roku 2011 jako odpovéd’ na konkurenéni Facebook a takika ihned se stala
nejrychleji rostouci socidlni siti, a to 1 pfesto, Ze byla zpo€atku zpiistupnéna jen na
pozvanky a pro omezeny pocet uzivatelll. Sluzba nabizi velmi podobné funkce jako
Facebook, pti¢emz nejvyraznéjsi odlisnosti je moznost rozdélit si pratele do skupin

podle toho, jaky obsah s nimi chcete sdilet.®

Google uvadi, ze jsou na Google+ registrovany vice nez dvé miliardy uZzivateld,

coz je dokonce vétsi Cislo nez v piipadé Facebooku, ale tento tdaj je nutné brat s velkou

¥ JANOUCH, V. Op.cit., s. 257.

% About Twitter, Inc. About Twitter [online]. 2015 [cit. 2015-03-25]. Dostupné z:
<https://about.twitter.com/company>.

81 Klaboseni - vyhleddvani v archivu ceského a slovenského Twitteru [online]. 2015 [cit. 2015-03-26].
Dostupné z: <http://www klaboseni.cz/>.

%2 KLIMANEK, O. Google+ je nejrychleji rostouci socialni siti, ma ptes 25 miliont uzivatelt. DSL.cz
[online]. 2011 [cit. 2015-03-26]. Dostupné z: <http://www.dsl.cz/clanek/2444>.
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rezervou. Diky provazani s dalSimi sluzbami od Googlu, jako je napiiklad Gmail a
YouTube, ¢i diky integraci s mobilnimi telefony s operacnim systémem Android, Si
totiz spousta uzivatelt téchto sluzeb vytvoti profil na Google+, aniz by o tom véd¢la, a
této socialni siti se tak Casto prezdiva ,,sit’” duchti“. Z celkového poctu registrovanych
uzivateli se odhaduje, ze alesponn jednou do mésice je jich aktivnich zhruba putl
miliardy.®® Poget Geskych uzivateli Google+ se odhaduje na 600 tisic.** Pokud na Gesky
trh aplikujeme celosvétovy trend, tedy Ze z celkového poctu uzivateld je aktivni zhruba

&tvrtina, znamena to, Ze skute¢né aktivnich uZivateli této sité je v CR jen asi 150 tisic.

255 YouTube

YouTube je nejvétsim svétovym serverem pro sdileni videi, coz je jeho primarni
funkce, k niz se ovSem postupem casu piidaly funkce typické pro socialni sité, jako
napiiklad moznost sledovat vybrané uzivatele a komunikovat s nimi nebo mozZnost
hodnotit a komentovat obsah. Zakladnim méfitkem uspéchu na YouTube je pocet
zhlédnuti videi, potazmo pocet odbérateli kanalu. YouTube bylo zalozeno v roce 2005

a stejné jako Google+ spada pod spolecnost Google, ktera jej koupila v roce 2006.%°

Z dostupnych statistik vyplyva, Ze YouTube po celém svété kazdy mésic
vyuziva vice nez miliarda uzivatell, ktefi kazdy den zhlédnou v priméru zhruba 200
miliont hodin videi denn&.®® V Ceské republice sleduje YouTube alespont jednou do
mesice 5,6 milionu uzivateld, coz z n¢j zde d€la nejnavstévovanési socidlni sit’, byt jej,
jak jiz bylo zminéno, za Cistokrevnou socidlni sit’ nepovazujeme. Prizkumy ukazuji, Ze
ve vékoveé skupiné 15 — 34 let ma YouTube vice divakt nez kterykoliv ¢esky televizni

kanal, coz nam ilustruje Graf 11.%

8 VACLAVIK, L. Googlet+ ma jiz 2 mld. registrovanych uéti. Aktivnich uzivatelii by mohlo byt 550 mil.
Cnews.cz [online]. 2014 [cit. 2015-03-26]. Dostupné z: <http://www.cnews.cz/google-ma-jiz-2-mid-
registrovanych-uctu-aktivnich-uzivatelu-mohlo-byt-550-mil>.

® CTK. Na Facebooku je 4,2 milionu Cechil. Jejich podet za rok stoupl o desetinu. Denik.cz [online].
2014 [cit. 2015-03-26]. Dostupné z: <http://www.denik.cz/z_domova/na-facebooku-je-4-2-milionu-
cechu-jejich-pocet-za-rok-stoupl-o-desetinu-20140203.html>.

% JANOUCH, V. Op.cit., s. 253.

% Statistics. YouTube [online]. 2014 [cit. 2015-03-26]. Dostupné z:
<https://www.youtube.com/yt/press/statistics.html>.

%7 Cesky YouTube: Televizni kanal &islo jedna pro mladé. A nejen pro nd. Tiskové centrum Google CR
[online]. 2014 [cit. 2015-03-26]. Dostupné z: <http://googlepresscz.blogspot.cz/2014/09/cesky-youtube-
televizni-kanal-cislo.html>.

36



Graf 11: Zasah vékové skupiny 15 — 34 let mésicné
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Zdroj: http://googlepresscz.blogspot.cz/2014/09/cesky-youtube-televizni-kanal-cislo.html

2.6 Marketing na socialnich sitich

Nejvétsim posunem, ke kterému na poli marketingu doSlo s pfichodem
socialnich siti, je jednoznaéné ptechod od ,,natlakového marketingu* k vétsi komunikaci
se spotiebiteli. K reklamam v radiu, televizi, tisku ¢i na billboardech jsme si dnes jiz
vytvoftili povétSinou odmitavy pfistup, at’ uz kvili tomu, Ze nas Casto obtézuji ¢i nas
okradaji o Cas, anebo z divodu nedostate¢né diivéryhodnosti. Oproti tomu kdyz nas na
néjaky produkt upozorni znamy, mame tendenci tomuto doporuceni Iépe naslouchat. A

pravé tento proces je velmi dobie realizovatelny na socialnich sitich.®®

Mezi informovanim a otravovanim zakaznikli je velmi tenka hranice, je tedy
nutné dat si pozor, aby firma sd¢lovala prostfednictvim socialni sité¢ néco uzitecného.
Dilezité je, aby si firma, kterd se chysta komunikovat na socialni siti, ujasnila, co chce
fici, jak to fekne a zda potiebuje vlastni obsah, anebo bude odkazovat na jiny obsah na
internetu. RovnéZ je podstatné urcit, kdo bude tento obsah publikovat a co je tieba

vytvofit (loga, grafické ndvrhy) k naplnéni obchodnich cili.®

%8 TREADAWAY, C., SMITHOVA, M. Op.cit., s. 34.
% Ibid, s. 37-39.
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Zakladni pravidla, ktera by meéla firma pii komunikaci skrz socialni sit

dodrzovat, jsou nasledujici:

o bavit své nasledniky,
e interagovat se zakazniky,
® udrZovat svou prezentaci na socidlnich sitich aktualni,

e informovat lidi,

. , 70
e oslovovat nové zakazniky nebo trhy. "

Nejvyznamnéj$i marketingové aktivity, k nimz jsou socidlni sité¢ vyuzivéany,

jsou:

e navazdni kontaktu s klientem, informovani o znacce a vytvafeni obecného
povédomi;
e piesvédceni klienta ke koupi, k propagaci znacky nebo ke komunikaci s okolim o

znacce a o produktu;

e poprodejni podpora, feSeni potizi, servis produktu, dlouhodoba komunikace

s klienty a budovéni uzivatelské komunity.”

Usp&sny marketingovy plan na socialni siti by mél za¢it uréenim publika,
pokracovat stanovenim cilli a ukoll, nastavenim konfigurac¢nich voleb a koncit u
vytvoteni pfitazlivé stranky. Konkrétni tkoly poté spocivaji v ptipravé kampané¢, tvorbé
a aktualizaci obsahu, déile ve sledovani UuUspéSnosti a ndsledné¢ analyze a

(T2
vyhodnocovani.

2.6.1 Marketing na Facebooku

Facebook predstavuje pro firmy jedinecnou marketingovou pftilezitost. Je to
idealni misto pro diskusi o produktech a znackach, pficemz na zdkladé této diskuse
mohou podniky budovat lepsi vztahy se zakazniky a ti jim zase poskytuji velmi cennou
zpétnou vazbu. Ta mize byt pozitivni nebo negativni, v kazdém piipadé€ je ale pro firmy

dilezitou informaci, na jejimz zakladé mohou poté pfizplsobit produkty tomu, co

" Ibid, s. 267.

" BEDNAR, V. Op.cit., s. 28.

2 TREADAWAY, C., SMITHOVA, M. Op.cit., s. 66-73.
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zakaznici chtéji. SkuteCnost, ze nazory jsou na Facebooku Sifeny velmi rychle, je
Vv piipad¢, Ze je komunikace ze strany firmy vedena dobfe, jednoznacné pozitivem,
ovSem ve chvili, kdy firma ud€la ve své prezentaci n¢jakou chybu, to mize mit rovnéz
velmi negativni dopad. Firma na Facebooku nema profil jako normalni uzivatel, ale
stranku, a neziskava ptatele, nybrz fanousky. Prostiednictvim této stranky poté firma
komunikuje se svymi zakazniky. Velmi vhodné je provazat tyto facebookové aktivity

s firemnimi webovymi strankami.”

Facebook nabizi n¢kolik moznosti propagace obsahu, které dopomahaji k tomu,
aby se firma snaze udrzovala v povédomi cilové skupiny uzivatelt. Zakladni nastroje
propagace na Facebooku jsou nasledujici, pfi¢emz nejlepSim feSenim je najit jejich

vhodnou kombinaci:

e podpora a moderovani diskuse a sdileni obsahii,

e witvdareni a udrzovani partnerstvi s jinymi subjekty, barterova propagace v jejich
ramci,

e aktivni podpora uzivatelii a motivace k sireni obsahii v ramci aplikaci,

. 74
e placena reklama.

Zatimco prvni tfi moZznosti pocitaji Cist¢ se socidlnimi kontakty uZzivateld,
placend reklama muze zasahnout i uzivatele zcela nové. Reklama na Facebooku je
typicka tim, Ze je mozné ji velmi prfesné zacilit na vybranou cast trhu s daleko vétsi
pfesnosti nez v jinych médiich. To je mozné diky skutecnosti, ze uzivatelé Facebooku
vypliuji do svych profili velké mnozstvi informaci, coz marketérim pfi cileni reklamy
umoznuje vybirat si z celé fady demografickych udajt, jako naptiklad misto, pohlavi,
veék €1 vzdélani. Krom toho je také mozné cilit reklamu na zdkladé aktivit a z4jmul
uzivatelli na socialnich sitich — naptiklad podle sportt, filmi ¢i hudby. Reklama je
nejsnazsi cestou pro rist firmy na Facebooku, ovSem ziskdni fanouskli neni vse.
Neméné dulezité je rovnéz si nabyté fanousky pomoci kvalitné vedené komunikace

. L7
udrzet.”

" JANOUCH, V. Op.cit., s. 246-249.
"“BEDNAR, V. Op.cit., s. 40-41.
> JANOUCH, V. Op.cit., s. 249-250.
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Naprosto zakladnim prvkem kazdé facebookové stranky je ,,zed™, kterou je
dilezit¢ vhodné aktualizovat prostfednictvim psani kratkych textovych informaci,
respektive statust. Kazda takova aktualizace by méla byt prfedevSim struc¢nd, k véci a
zajimava 1 pro laika. Dulezité je, aby zed’ byla aktualizovana pravidelné¢, piicemz je
potieba vyhnout se nezadoucim jeviim, jako je napiiklad neustalé opakovani informaci
téhoz druhu, opakovani jedné a té samé informace vice nez jednou ¢i rozdéleni jedné
informace do vice aktualizaci, diky ¢emuz dochazi k neptehlednosti sdéleni. Velmi
dalezité je davat si velky pozor u vyjadieni mifenych proti soupetfiim ¢i konkurenci.
Napftiklad u politiki mize byt Facebook velmi dobrym prostorem pro reakce smérem
ke svym oponentiim, zatimco aktualizace na strance sportovniho klubu by v Zadném
pfipadé¢ nemély vyvolavat konflikt, ponévadz by to mohlo vést k boutlivé vymeéné

L. D . Ll o P e 76
nazorl mezi uzivateli, ktera takika vzdy miva spiSe negativni disledky.

Jelikoz plati, ze obrazova informace ptisobi atraktivnéji a zdroveil srozumitelnéji
nez textova, je velmi diilezité vénovat pozornost i fotografiim sdilenym na strance, které

by mély byt:
® jasng,
e souvisejici s obsahem stranky,
e nekontroverzni a neurazlivé,
e autentické,
e dikladné popsané.

U fotografii je vZdy podstatné se zamyslet nad tim, zda je vybrany obrazek pro
stranku skute¢né ptinosny a zda jej tudiZ ma smysl nahravat. To stejné plati pro videa,
kde navic piibyva otazka, zda neni lepsi pouzit pro nahrani server YouTube a na své
facebookové strance na toto video pouze odkazat. Dalsi zajimavou funkci Facebooku,
kterou je pro firmy pfinosné vyuzivat, jsou udalosti. Pofadatel zde ma moznost pozvat
na virtualni udalost vSechny fanousky stranky a nasledn¢ sledovat, jaky je zajem o jeho
akci. Udalosti je moZné vyuZzivat k svolavani osob ¢i naptiklad k propagaci prodejnich

akei.”’

" BEDNAR, V. Op.cit., 5. 110-115.
7 Ibid, s. 118-124.
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Pfi nasledném moderovani komunikace na strance je diilezité se neustale drzet
oficialniho tonu. V piipad¢€, ze se objevi prispévek, ktery se ndm nelibi, je tfeba vzdy
reagovat v konstruktivnim duchu. Pokud se vSak objevi skute¢né negativni ptispévek,
ktery naptiklad obsahuje vulgarismy, utoCi na nas ¢i jiné uzivatele anebo porusuje
zakony ¢i obecnd eticka pravidla, je mozné prispévek smazat. Tento krok je ovSem vzdy
tteba dikladné zvazit, a pokud se pro n¢j rozhodneme, tak ho nésledn¢ dobte zdiivodnit,

aby se pokud mozno piedeslo dalSim negativnim reakcim.

2.6.2 Marketing na Twitteru

Z marketingového hlediska nabizi Twitter pro firmy zejména moznost
vyhledéavat tweety, kde se o nich ¢i jejich produktech uzivatelé zminuji. Na tyto tweety
muze poté firma reagovat ¢i je napiiklad preposilat dal (retweetovat). Vyuziti Twitteru
je vhodné zejména ve chvili, kdy chce firma uzivatele ¢i média rychle o nécem
informovat nebo sdélit novinku. Tato informace mize byt poté odbérateli dale sdilena,
¢imz se jeji Ctenost znaéné zvySuje. Takova zprava by meéla byt jednoznacna,
srozumitelna, nekontroverzni, pouzitelna sama o sob& i bez znalosti dalSich zprav a
Vv piipad¢, Ze obsahuje odkaz, by mélo byt ziejmé, kam tento odkaz vede. Velmi
zajimavym feSenim muize byt vyuziti Twitteru Cisté¢ jako podpory prezentace na
Facebooku, s nimz je také mozné jej automaticky propojit. Jako nejvyznamnéjsi davody
pro vyuzivani Twitteru firmy uvadeéji:

e je to vhodné misto pro diskusi a oboustranny kontakt,
e publikovani na Twitteru je jednodussi nez naptiklad na Facebooku,

vvvvvv

e jetozdarma.”

Byt byl Twitter jest¢ nedavno primarn¢€ vyuzivan jen pracovniky z oblasti IT,
programovani a marketingu, ve dnesni dobé se t€si masovéjsi popularité. Na Twitteru
muzeme nalézt politické strany, firmy, znacky a osobnosti z riznych odvétvi, pricemz

vSichni zminéni se snaZi naplno vytézit marketingovy potencidl 140 znakd. Z naseho

"8 Ibid, s. 170-173.
" JANOUCH, V. Op.cit., s. 258-259.
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pohledu je ovSem velkym nedostatkem Twitteru pro marketingovou komunikaci

relativné maly pocet uZivatelti v Ceské republice.®

2.6.3 Marketing na Google+

Prestoze se Google+ netési takovému zajmu jako Facebook, nabizi velmi
zajimavé moznosti pro marketing. Integrace s dal§imi sluzbami jako je YouTube nebo
Gmail v sob¢ skyta velky potencial, kdy napiiklad sit’ e-mailovych kontakti mtize mit
vliv na fanouskovskou zékladnu. Google+ déale nabizi moznost potadani
videokonferenci a zivych ptenost, které mohou byt velmi uc¢innym marketingovym
nastrojem. Jednou z nejvétSich vyhod Google+ je pak skuteCnost, ze aktivity na ném
maji vétSinou okamzity vliv na vysledky vyhledavani vyhledavacem Google. Velky
pocet ,,+1“ (obdoba tlacitka ,,Like* na Facebooku) tak muze firemni stranky vcelku
snadno dostat na prvni pozice ve vysledcich vyhledavani. S Google+ je také mozné
propojit vlastni web, k némuz se hodnoceni ,,+1“ poté rovnéz piifadi, a tudiz je tak

v r r , P ’ r v: 81
daleko snazsi dostat nové webové stranky mezi pedni strany ve vyhledavaci.®

2.6.4 Marketing na YouTube

Diky velké popularité¢ YouTube je i tato socidlni sit’ ¢asto vyuzivana firmami
propagaci. Zakladnim principem je zalozit si zde svijj vlastni kanal a docilit na ném co
nejveétsiho poctu stalych odbérateli a zhlédnuti jednotlivych videi. Video na YouTube
je mozné jednoduse sdilet naptiklad na Facebooku, blogu nebo na cizich webovych
strankéach, a pokud je takové video navic vtipné ¢i jinym zplUsobem zajimavé, dochazi
k jeho virdlnimu Sifeni, diky kterému muze video v relativné kratkém case oslovit

miliony uzivatel.

2.7 Socialni sité a sportovni kluby

V ptedeslé kapitole zminéné principy marketingové komunikace firem na

socialnich sitich v zasad¢ plati i pro sportovni kluby, ovS§em nékolik podstatnych rozdila

8 Twitter marketing. EI TORO | Digital Agency [online]. 2015 [cit. 2015-03-30]. Dostupné z:
<https://www.eltoro.cz/twitter-marketing>.

81 Google+ marketing. EI TORO | Digital Agency [online]. 2015 [cit. 2015-03-30]. Dostupné z:
<https://www.eltoro.cz/google-plus-marketing>.

82 JANOUCH, V. Op.cit., s. 253.
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zde nalezneme. Hlavnim cilem firem na socidlnich sitich je krom¢& snahy seskupit lidi,
ktefi jsou jiz jejimi zakazniky ¢i obdivovateli mimo socialni sit, zejména osloveni
(napi. na Facebooku prostiednictvim placené reklamy) zcela novych uzivateld, z nichz
se poté¢ idedlné podaii nové zakazniky ucinit. Sportovni kluby oproti tomu placenou
inzerci nevyuzivaji a soustiedi se pouze na to, aby bylo co nejvice jejich ptiznivctu
seskupeno na socialni siti. U sportovnich klubii by pak méla byt jesté vice patrna
orientace na fanousky, ktefi jsou, jak se Casto uvadi, nejvétsSim aktivem kazdého klubu.
Klub by jim tak mél vychazet vstiic peclivé vedenou komunikaci na socialni siti,

v ramci které by mél poskytovat co nejvice uzite¢nych a zajimavych informaci.
Sportovni klub miize vyuzivat socialnich siti zejména K nasledujicim ¢innostem:

¢ informovani fanouskli o nadchézejicich zapasech ¢i udalostech,

e informovani fanouskl o riznych klubovych novinkach a zajimavostech,
e sdileni fotografii ¢i videi ze zapasi nebo riznych tymovych tspécht,

e podpora prodeje klubového merchandisingu ¢i vstupenek na zapasy,

e podpora sponzorskych aktivit.®®

Jesté relativné nedavno byl fanousek, ktery chtél sledovat sviij oblibeny tym 1
mimo prostory stadionu béhem zapastli, odkazan pouze na tisk, radio ¢i televizi, zatimco
dnes si mize drtivou vétSinu informaci pohodiné vyhledat na internetu, ktery jako
interaktivni a multimedidlni médium nabizi zcela novou dimenzi sportovni zébavy.
V souvislosti se socidlnimi sitémi piestali byt fanouSci pouze pasivnimi piijemci zprav
od klubu a namisto toho ocekavaji, Ze je klub bude do své komunikace zatahovat a ze
bude vyzadovat jejich aktivni spoluucast. Kluby by toto mély respektovat a o své
fanouSky v tomto sméru dikladné pecovat, ponévadz jakmile to nezvladaji, mize dojit
k tomu, Ze si fanousci vytvofi svou vlastni komunitu, ktera jejich potieby uspokoji 1épe.
Piikladem mohou byt fanouskovské stranky nékterych ceskych sportovnich klubt na
Facebooku, které¢ maji 1 dnes stale vétsi pocet ¢lenl neZ oficidlni stranky klubt, protoze
kluby svou komunikaci na sociélni siti zpocatku podcenily (napt. SK Sigma Olomouc a
jesté nedavno i1 SK Slavia Praha). Socidlni sit€ nabizeji klublim moZnost vyrazné omezit

vyuziti medidlnich prostfednika tfetich stran a vybudovat si svlij vlastni komunikaéni

8 Social Media Archives. Sports Community [online]. 2012 [cit. 2015-03-31]. Dostupné z:
<http://sportscommunity.com.au/resources_category/social-media/>.
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kanal, na némz maji daleko vétsi kontrolu nad obsahem poskytovanym fanouskim.
Profil na socialni siti rovnéz nabizi klubu prilezitost odlisit se od ostatnich klubu, dale
také nové zdroje piijmi (merchandising, placend média, sponzoring) a zejména

mnohem t&€snéjsi vztahy s fanousky, které zde navic probihaji v realném case.®

Komunikaci sportovnich klubti na socialnich sitich 1ze hodnotit na zakladé

mnoha kritérii. Naptiklad prezentaci na Facebooku mizeme hodnotit nasledovné:

e velikost — pocet fanousk;
e intenzita — frekvence, poptipadé timing ptispévk;

e 0bsah — zajimavost, originalita, kreativita a variabilita obsahu;

JOA)

e interakce — primérné mnozstvi komentait, sdileni obsahu, oznaceni ,,To se mi

libi, metrika ,,Lidé, ktefi o tom mluvi“®®;

e podpora — propagace socialnich uéti na klubovém webu, podpora jednotlivych

kanalii navzajem.®

8 JANCA, T. Novy seriél: Ten nejlepsi digitalni marketing v soutasném sportu. SportBiz [online]. 2011
[cit. 2015-03-31]. Dostupné z: <http://www.sportbiz.cz/2011/11/25/novy-serial-ten-nejlepsi-digitalni-
marketing-v-soucasnem-sportu/>.

8 Metrika ,»Mluvi o tom* znaci poCet unikatnich uzivateli, kteii se za uplynulych sedm dni n¢jakym
zpisobem zapojili do déni okolo stranky. Témito zapojenimi je mySleno pfidani se k fanousktim stranky,
oznaceni ,,To se mi libi“, komentovani ¢i sdileni pfispévku, vloZeni pfispévku na zed’ stranky, odpoveéd’
na otazku, oznaceni stranky v pfispévku ¢i na fotografii a dalsi. Jakmile néktery fanousek sdili prispévek
stranky, jsou do této metriky rovnéz zapocitavana veskera oznaceni ,,To se mi libi*, komentare a dalsi
sdileni tohoto piispévku. Zdroj: http://www.adweek.com/socialtimes/people-talking-about-this-defined

8 JANCA, T. Socialni média v Gambrinus lize v sezon& 2011/12. SportBiz [online]. 2012 [cit. 2015-03-
31]. Dostupné z: <http://www.sportbiz.cz/2012/07/26/socialni-media-v-gambrinus-lize/>.
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3 CIiLE A UKOLY PRACE, HYPOTEZY

3.1 Cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit, jak dobte kluby nejvyssi Ceské
hokejové soutéze vyuzivaji Ctyf vybranych socidlnich siti ke komunikaci se svymi
fanousky. Ziskané idaje budou nasledné vyhodnoceny a porovnany a na zakladé téchto

zjisténi budou vypracovana doporuceni pro komunikaci klubii na socialnich sitich.

Zuvedené¢ho cile vyplyvaji jednotlivé tukoly prace uvedené v nasledujici

kapitole.

3.2 Ukoly prace

1. Studium odborné literatury a vypracovani teoretickych podklada k tématu prace.

2. Vypracovani prognéz vyvoje internetu a Facebooku vramci teoretickych

vychodisek.
3. Vybér klubi, jejichZ komunikace na socialnich sitich bude hodnocena.

4. Sbér dat tykajicich se aktivity vybranych hokejovych klubi na jednotlivych

socialnich sitich.

5. Analyza komunikace téchto klubl na jednotlivych socidlnich sitich, v ptipadé

Facebooku doplnéna o hodnoceni na zékladé€ zvolenych kritérii.
6. Interpretace a porovnani zjisténych dat.

7. Ovéfteni hypotéz.

3.3 Hypotézy

V souvislosti s praci bylo stanoveno pét pracovnich hypotéz, jejichz platnost
bude na zaklad¢ zjisténych vysledkli potvrzena ¢i vyvracena. VSechny hypotézy se

tykaji pouze zkoumaného poctu klubu.

1. Ani jeden z ¢eskych hokejovych klubti nedosahuje na zadné ze Ctyi vybranych
socialnich siti ani poloviéniho poctu fanouski, jimz se na stejné socialni siti mize
chlubit evropsky hokejovy klub, ktery je v této statistice nejlepsi.
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Kluby velmi aktivné vyuzivaji Facebook — béhem zakladni ¢asti sezony 2014/2015
sdilely v priméru vice nez 5 prispévkl denng¢.

Kluby nejsou piili§ aktivni na Twitteru — béhem zakladni Casti sezony 2014/2015
sdilely v priméru mén¢ nez 2 tweety denn¢.

Tti kluby s nejvétsim poctem fanouskl na Facebooku dosahnou lepsiho celkového

piiznivcd.
Klub sdilejici na Facebooku béhem zakladni ¢asti sezony 2014/2015 nejvétsi pocet

ptispévki denné dosdhne nejlepsiho celkového hodnoceni komunikace na této

socialni siti.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Charakteristika vyzkumu

Vyzkum byl provadén béhem biezna 2015 formou sbéru a nasledné analyzy dat
tykajicich se aktivity vybranych hokejovych klubl na jednotlivych socidlnich sitich
V obdobi zékladni ¢asti sezony 2014/2015 hrané od 12. 9. 2014 do 1. 3. 2015. Krom¢
samotnych profili klubti na jednotlivych sitich byla data tykajici se Facebooku a
Twitteru Cerpana ze serveru ZoomSphere, coz je nastroj pro spravu a monitoring stranek
na socialnich sitich. K ziskani informaci o profilech klubi na Google+ a YouTube byly
dale vyuzity obdobné nastroje — All my + Statistics a SocialBlade. Ziskané informace
byly nasledné€ zpracovany, interpretovany a vzajemné porovnany, pti¢emz v piipadé
Facebooku k tomu poslouZzilo obodovani jednotlivych prvki komunikace na zakladé

pfedem stanovenych kritérii.

4.2 Charakteristika sledovaného souboru

Jako zkoumany vzorek bylo vybrano Sest klubt, které hraly v sezoné 2014/2015
Tipsport extraligu ledniho hokeje. Jsou to tii kluby s nejvétSim poctem fanouSkl na
Facebooku (HC Kometa Brno, HC Sparta Praha a HC CSOB Pojistovna Pardubice),
které jsou zaroven jako jediné vyrazné aktivni na vSech Ctyfech vybranych socidlnich
sitich. Dal$i tfi kluby jsou ty s nejmen$im poc¢tem fanouski na Facebooku (HC
Olomouc, Mountfield HK®” a BK Mlad4 Boleslav), pfi¢emZ dva z nich jsou novacci
extraligy a tieti ji hraje teprve druhym rokem poté, co ziskal licenci od Ceskych
Budéjovic. Tyto dvé trojice klubii byly vybrany z diivodu, Ze mezi nimi Ize ocekévat

vyrazné rozdily, které mohou pfinést zajimavé poznatky.

4.3 Charakteristika pouZitych metod

Pti vypracovani této diplomové prace bylo vyuzito nasledujicich metod:

e sbér a popisna analyza dat,

8 Hradec Kralové.
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e komparace,

e Kklasifikace na zakladé zvolenych kritérii.

Data byla Cerpana z profili vybranych klubl na jednotlivych sitich a rovnéz
Z nastroju pro spravu a monitoring socialnich siti ZoomSphere, All my + Statistics a
SocialBlade. Jejich sbér probihal v bfeznu 2015. Dale bylo uzito popisné analyzy,

V ramci niz byla ziskané data zavedena do tabulek a nasledné interpretovana.

Komparativni metody bylo vyuzito pfi porovnavani ziskanych dat tykajicich se

komunikace vybranych klubti na jednotlivych socidlnich sitich.

Zhodnoceni komunikace klubli na socialni siti Facebook probéhlo formou
klasifikace zvolenych parametrii na Skalach od 1 do 10, kde 10 bylo nejlepsim
vysledkem. Hodnotila se kritéria uvedena Vv kapitole 2.7, ptficemz pravidla pro

hodnoceni jednotlivych kritérii jsou podrobné uvedena v kapitole 5.2.7.

4.4 Limity prace

Za nejvetsi omezeni této prace miZzeme jednoznaéné povazovat maly vyzkumny
vzorek ¢itajici Sest klubti hokejové extraligy z celkového poctu ¢trnacti. Tento vzorek je
mozné brat jako dostacujici pro stanoveni obecné platnych zavérQ, co se tyce Tipsport
extraligy, byt’ 1 zde by bylo Zadouci analyzovat vétsi pocet klubli. V Zadném ptipad¢ ale
z vyzkumu nelze vyvodit obecné platné zavéry pro Ceské hokejové kluby hrajici nizsi
soutéze ¢ hokejové kluby zjinych statli Evropy. Z hlediska jinych sporti v CR je
jedinou dal$i soutéZi, jejiz kluby by mohly z vysledkl prace tézit, fotbalova Synot liga,
ktera u nas jako jedind vykazuje podobny zdjem fanousku jako hokejova extraliga.

Pti hodnoceni facebookové komunikace klubll formou klasifikace na zaklade
zvolenych kritérii mohlo dojit ke drobnym zkreslenim vyplyvajicim z volby téchto
kritérii ¢i ze samotného Skalovani, tudiz nékteré z toho vyvozené zavéry nemusi byt

zcela reliabilni.
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5 ANALYTICKA CAST

Uvadéné statistické tidaje tykajici se celkovych poctl fanouskt na uctech klubii
na socialnich sitich jsou pfi snaze o maximalni aktualnost platné k datu 1. 4. 2015.
Ostatni udaje se ve vétSin¢ piipadt vztahuji k aktualni sezoné 2014/2015, respektive
K jeji zakladni Casti, ktera se hrala od 12. 9. 2014 do 1. 3. 2015 a zvolena byla proto, aby

byl eliminovan vliv postupu ¢i nepostupu Klubu do vytazovaci ¢asti na déni na strance.

5.1 Tipsport extraliga a socialni sité

Tipsport extraliga ledniho hokeje je nejvyssi ¢eska soutéz v lednim hokeji, ktera
vznikla po rozdéleni Ceskoslovenska jako nastupce Ceskoslovenské hokejové ligy.
Nazev Tipsport extraliga nesla nejprve v letech 2003 az 2006, poté se mezi roky 2006 a
2010 po zméné hlavniho sponzora jmenovala O, extraliga a od roku 2010 soutéz bézi
opét pod staronovym nazvem Tipsport extraliga. Extraligy se ucastni 14 klubt, které se
systtmem kazdy skazdym utkdvaji béhem zakladni casti celkem Ctyfikrat, coz
dohromady pro kazdy klub znamena 52 zapast. Prvnich Sest klubti po zakladni ¢asti
poté postupuje ptimo do vyfazovaci €asti (play-off), zatimco kluby na sedmé az desaté
pozici musi o zbyla dvé mista bojovat v piedkole. Play-off se hraje na ¢tyfi vitézné
zépasy formou Ctvrtfinale — semifinale — findle, jehoz vitéz se stava Mistrem extraligy.
Kluby na jedenactém az Ctrnactém misté se mezitim utkavaji v tzv. play-out, v némz se
zapocitavaji body ze zdékladni c¢asti, a rozhoduje se, které dva kluby skon¢i na
poslednich dvou mistech a zamiii do baraze o udrZeni v extralize spolu se dvéma vitézi
semifinale play-off 1. Ceské hokejové ligy. Z celkem 21 sezdn, které byly doposud
vV nejvyssi ¢eské hokejové lize odehrany, se vitézem nejvice krat stal hokejovy klub ze
Vsetina (6x), ktery aktualné hraje az tieti nejvyssi hokejovou soutéz. Na druhém misté
Vv poctu tituld je HC Sparta Praha (4x) a na tfetim pardubicky klub (3x), ktery kazdého

titulu docilil pod jingm nazvem v zavislosti na svém hlavnim sponzorovi.®

Vsechny kluby Tipsport extraligy v duchu modernich trendii vyuzivaji socialni

sité. Ale jaké sit¢ kluby vlastn€ vyuzivaji? Jak velké jsou jejich fanousSkovské komunity

8 Hokejové soutdze - Tipsport extraliga. Cesky svaz ledniho hokeje [online]. 2014 [cit. 2015-04-01].
Dostupné z: <http://www.cslh.cz/extraliga/2014/1-tipsport-extraliga.html>.
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na téchto sitich? A jak jsou kluby na sitich aktivni? Jisté je, ze socialni média hraji

vvvvvv

nadale pokracovat. V Tabulce 3 si muzeme prohlédnout zakladni udaje tykajici se poétu
fanouski klubt na jednotlivych socialnich sitich. Kluby jsou zde sefazeny podle poétu

fanousku na Facebooku.

Tabulka 3: Kluby Tipsport extraligy na socialnich sitich (k 1. 4. 2015)

Klub Facebook Twitter Google+ YouTube
HC Kometa Brno 108 482 2 605 31321 1263
HC Sparta Praha 75 846 3834 51418 1559
HC CSOB Pojistovna Pardubice 56 258 3743 34 823 2708
HC Slavia Praha 40 194 2712 10 671
HC Vitkovice Steel 39 832 1961 56 964
PSG Zlin 37 864 neni 55 750
HC Skoda Plzeii 37 816 1405 20 908
HC Ocelari T¥inec 26 507 1339 87 287
HC Energie Karlovy Vary 24 153 1265 88 233
Bili Tygri Liberec 22 485 1243 37 462
HC Verva Litvinov 11961 1061 14 223
HC Olomouc 10 216 1298 16 266
Mountfield HK 8 406 1505 189 685
BK Mlada Boleslav 5383 679 39 254
PRUMER 36 100 1896 4714 603
Hokej.cz 45578 5350 405 938

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ https://www.facebook.com/, https://twitter.com/,
https://plus.google.com/ a https://www.youtube.com/

Jiz z tohoto stru¢ného pichledu je jasné patrné, Ze vSechny ¢tyfi vybrané socialni
sit€¢ naplno vyuZivaji pouze tfi kluby, pficemz jde o kluby, které maji rovnéz nejvice
fanouskd na socialni siti Facebook — HC Kometa Brno, HC Sparta Praha a HC CSOB
Pojistovna Pardubice. Pro zajimavost mizeme uvést, Ze zminéné tfi kluby mély
v zakladni ¢asti sezony 2014/2015 zérovenl nejvysSi primeérnou navstévnost na

domaécich zapasech:

1. HC CSOB Pojistovna Pardubice — 8 298 divaki,

2. HC Kometa Brno — 7 048 divakd,
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3. HC Sparta Praha— 6 116 divaki.®

Tyto tii kluby obsadily prvni tfi mista podle poctu fanousku (resp. odbératellr) na
vSech Ctyfech socidlnich sitich S vyjimkou Twitteru, kde se mezi n¢ dokézal vklinit HC
Slavia Praha. Z tabulky dale vyplyva, Ze dva extraligovi novaccei, HC Olomouc a BK
Mlada Boleslav, spolu s kralovehradeckym Mountfieldem, ktery hraje extraligu teprve
druhym rokem, maji na svych facebookovych strankach fanouskl podle ocekavani
nejméné. Na Twitteru jsou rozdily v poctech odbérateli mezi kluby nejmensi a za
povSimnuti zde stoji zejména skute¢nost, Ze jedinym klubem, ktery nedisponuje svym
oficialnim twitterovym uctem, je PSG Zlin. Na siti Google+ jsou de facto aktivni pouze
tii kluby, pfi¢emz jde opét 0 Kometu, Spartu a Pardubice. Mimo nich zde stoji za
zminku jiz jen Mountfield HK, ktery je i pfes nizky pocet fanouski, byt’ ¢tvrty nejvyssi,
na siti velmi aktivni. Ostatni kluby maji zpravidla na Google+ své profily pouze diky
propojenosti se svymi kanaly na YouTube, a tudiz jsou na nich jedinym obsahem praveé
videa z tohoto serveru. U jinych klubi ¢asto nefunguje ani tato provazanost, ponévadz
spravuji svilj YouTube kanal pod jinym Google uc¢tem nez sviyj profil na Google+. Tyto
profily jsou tak bud’ zcela mrtvé, anebo na nich diive byla snaha o né&jakou aktivitu,
ktera ovSem postupem ¢asu z rtiznych divodi ustala (napt. HC Ocelafi Ttinec). Na siti
YouTube mizeme opét pozorovat naprostou dominanci Pardubic, Brna a Sparty, ale i
ostatni kluby zde aktivné spravuji své kandly, pfestoZe pocet odbératelli maji Casto

velmi nizky.

5.2 Vybrané kluby na Facebooku

5.2.1 HC Kometa Brno

Brnénsky hokejovy klub se do nejvyssi soutéze vratil v sezoné¢ 2009/2010 po
dlouhé dobe¢ stravené v nizsich ligach a mezi elitu se mu z hlediska vysledkt i fanousku
podafilo zapadnout vskutku znamenité. Brnénsti sice museli béhem péti odehranych
sez6n hrat tiikrat play-out, aby se vyhnuli barazi, ale dvakrat si také zahrali finale play-
off, ze kterého ovSem odesli v obou piipadech porazeni. V zakladni casti aktudlni

sezony skoncili na skvélém tietim miste, coz je zatim jejich maximum, a S ptehledem si

8 Statistiky tymi: Tipsport Extraliga. Hokej.cz [online]. 2015 [cit. 2015-04-01]. Dostupné z:
<http://www.hokej.cz/tipsport-extraliga/statistika-tymu>.
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zajistili piimy postup do play-off.*® Popularitu hokeje v Brng& doklada druhd nejvyssi
doméci navstévnost a nejSirsi fanouskovska komunita na socialni siti Facebook, jejiz

nejdulezitejsi udaje jsou piehledné uvedeny v Tabulce 4.

Tabulka 4: HC Kometa Brno na Facebooku — Zdkladni udaje

Facebook ucet facebook.com/hc.kometa
Pocet fanousku k 1. 4. 2015 108 482
Nejvetsi neoficialni stranka na Facebooku 16 654

Prirustek fanousku

0,
béhem z&kladni &4sti sezény 2014/2015 + 14607 (+ 13,5 %)

% M7 oW 091 - o
Podet piispévki® spravei

v zékladni ¢4sti sezony 2014/2015 832 (primémé 49 pfispévku denné)

Potet zapojeni®” fanouski

v z&kladni $sti sezény 2014/2015 369 319 (priimérné 2 160 zapojeni denné)

Priamérna hodnota ,,Mluvi o tom*

v zékladni ¢asti sezony 2014/2015 6938

Podil primérné hodnoty ,,Mluvi o tom*

0
na celkovém poétu fanouski stranky® 6,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ https://www.facebook.com/ a http://www.zoomsphere.com/

Jak jiZ bylo zminéno, facebookova stranka brnénské Komety ma viibec nejvice
fanouski ze vSech klubti hokejové extraligy a mize se chlubit Gctyhodnym pfirdstkem
14 607 novych uzivateli za necelych Sest mésicu zakladni ¢asti sezony 2014/2015.
Administratofi stranky béhem zakladni casti sdileli v priméru 4,9 ptispévku denné,
pfi¢emZ na kazdy piispévek ptipadlo v priméru 444 interakci fanouskd®. Podrobné

udaje ohledné ptispévkill a zapojeni na strance jsou zobrazeny v Tabulkach 5 a 6.

% Tabulky: Tipsport Extraliga. Hokej.cz [online]. 2015 [cit. 2015-04-01]. Dostupné z:
<http://www.hokej.cz/tipsport-extraliga/table>.

% Statusy, odkazy, obrazky a videa.

% To se mi libi, komentate a sdileni piisp&vkii stranky.

% Tento udaj je pouze orientaéni, ponévad? je zde primérna hodnota ,,Mluvi o tom* z obdobi 12. 9. 2014
—1.3.2015 dana do poméru s celkovym poctem fanousku stranky ze dne 1. 3. 2015. Udaj vyjadiuje, jaké
procento fanousku stranky je v souvislosti s ni v praiméru aktivni alesponi jednou tydné.

% Pocet zapojeni / podet prisp&vki.
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Tabulka 5: HC Kometa Brno na Facebooku — Prispévky spravcii

Druh prispévku Celkovy pocet Podil v % Denni prumér
Statusy 237 28,5% 1,39
Odkazy 258 31,0 % 1,51
Obrazky 337 40,5 % 1,97
Videa 0 0,0 % 0,00
CELKEM 832 100,0 % 4,87

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ http://www.zoomsphere.com/

Tabulka 6: HC Kometa Brno na Facebooku — Zapojeni fanouskii

Typ zapojeni Celkovy pocet Podil v % Denni priumér
»T0 se mi libi* 333018 90,2 % 1948
Komentare 16 954 4,6 % 99
Sdileni 19 347 52% 113
CELKEM 369 319 100,0 % 2 160

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ http://www.zoomsphere.com/

Primérna hodnota dilezit¢ metriky ,,Mluvi o tom* za zakladni ¢ast sezony

2014/1015 (svétle modra) nam udava, ze piesné 6 938 unikatnich uzivateli se tydné

V priméru zapojilo do déni okolo stranky, coz znamend 6,4 % z celkového poctu

fanouskit v den konce zdkladni cCasti. V Grafu 12 mulzeme pozorovat, Ze nejvyssi

hodnota ,,Mluvi o tom* v zakladni ¢4sti byla dosazena 8. 12. (13 496), coz bylo den po

vitézném moravském derby se Zlinem. V pravé ¢asti grafu mlizeme poté pozorovat

strmy narast v souvislosti s vrcholenim play-off (zelena), v némz bylo nejvyssi hodnoty

dosazeno 31. 3. (19 512), tedy v den c¢tvrtého semifinale, ve kterém Kometa snizila na

1:3 na zapasy V sérii s Litvinovem.

Graf 12: HC Kometa Brno na Facebooku — Miuvi o tom
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5.2.2 HC Sparta Praha

Hokejovéa Sparta hraje Ceskou extraligu od jejiho vzniku a za tu dobu se ji
podatilo celkem pétkrat vyhrat zakladni Cast a étyfikrat pak samotny mistrovsky titul.
Z odehranych 21 sezdén se klubu jen dvakrat nepodatilo postoupit do play-off, coz
doklada, ze HC Sparta je uspesny hokejovy klub pohybujici se pravidelné v horni
poloving tabulky. V kone¢ném potadi zakladni Casti leto$ni sezony se holeSovicky klub
umistil na &tvrté pozici a postoupil do vyfazovaci &sti.®> V Tabulce 7 si miZeme
prohlédnout zakladni informace tykajici se profilu Sparty na Facebooku, na némz je
krom originalniho facebookového obsahu diky specialni aplikaci mozné zobrazit také

obsah z oficialniho spart'anského YouTube kanalu.

Tabulka 7: HC Sparta Praha na Facebooku — Zdkladni udaje

Facebook ucet facebook.com/hcsparta
Pocet fanouskii k 1. 4. 2015 75 846
Nejvetsi neoficialni stranka na Facebooku 6 157

Prirustek fanousku

9
béhem zakladni ¢asti sezony 2014/2015 +6479 (+8,4 %)

Pocet prispévku spravcei

v zakladni &asti sezony 2014/2015 1233 (priimémné 7,2 pfispévku denné)

Pocet zapojeni fanouski

v zékladni &4sti sezony 2014/2015 248 094 (priimémé 1 451 zapojeni denné)

Priamérna hodnota ,,Mluvi o tom* 3955
v zéakladni ¢asti sezony 2014/2015

Podil primérné hodnoty ,,Mluvi o tom*
na celkovém poctu fanouski stranky

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ https://www.facebook.com/ a http://www.zoomsphere.com/

51%

Oproti HC Kometa Brno ma hokejovd Sparta nejen méné facebookovych
pfiznivcl, ale rovnéZz také niz8i ptirdstek fanouskl v zakladni Casti této sezony, kdy
jejich pocet vzrostl pouze o 8,4 % oproti 13,5 % v ptipadé¢ Brnénskych. Pfitom
vzhledem k niz§imu aktualnimu poc¢tu fanouski a k velikosti hlavniho mésta by bylo
logické ocekavat vyssi hodnotu. Spravcei stranky v zékladni ¢asti sdileli v priméru 7,2

pfispévku denné¢ a na kazdy piispévek v priméru piipadlo 201 fanouSkovskych

% Tabulky: Tipsport Extraliga. Op.cit.
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zapojeni, coz je mén¢ nez polovina oproti brnénské Kometé. Podrobné udaje o

ptispévcich a zapojenich jsou v Tabulkach 8 a 9.

Tabulka 8: HC Sparta Praha na Facebooku — Prispévky spravcii

Druh piispévku Celkovy pocet Podil v % Denni prumér
Statusy 20 1,6 % 0,12
Odkazy 744 60,3 % 4,35
Obrazky 461 374 % 2,69
Videa 8 0,7% 0,05
CELKEM 1233 100,0 % 7,21

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ http://www.zoomsphere.com/

Tabulka 9: HC Sparta Praha na Facebooku — Zapojeni fanouskii

Typ zapojeni Celkovy pocet Podil v % Denni prumér
»To se mi libi* 227078 915% 1328
Komentare 12 909 52 % 76
Sdileni 8 107 3,3% 47
CELKEM 248 094 100,0 % 1451

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ http://www.zoomsphere.com/

Primérnéd hodnota ,,Mluvi o tom* znaci, ze 3 955 uzivateli se v priméru kazdy
tyden béhem zakladni ¢asti (svétle modra) néjak zapojilo do déni na strance, coz je 5,1
% z celkového poctu fanouskl stranky. Na Grafu 13 miZeme jasné nejvyssi hodnotu
pozorovat paradoxné ke dni 7. 2. (12 619), kdy se hral mezinarodni zapas s Ruskem
v ramci Euro Hockey Tour v prazské O, aréné. OvSem pied reprezentacni prestavkou
porazila Sparta nejprve vysoko Karlovy Vary (9:1) a nasledné v derby i prazskou Slavii
(9:4), tudiz mlzeme vysokou hodnotu ptikladat témto skuteCnostem. V play-off
(zelend) bylo nejvyssi hodnoty dosazeno 20. 3. (10 939), tedy kratce po maximalné

uspesné Ctvrtfindlové sérii s kralovehradeckym Mountfieldem (4:0 na zapasy).
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Graf 13: HC Sparta Praha na Facebooku — Mluvi o tom
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Zdroj: http://www.zoomsphere.com/

5.2.3 HC CSOB Pojistovna Pardubice

HC CSOB Pojistovna Pardubice je tradi¢ni hokejovy klub, ktery se miize pysnit

dlouhodobé nejvyssi primérnou navstévnosti na svych domécich zapasech. Pardubice

maji odehrano vSech dosavadnich 21 extraligovych sezén, béhem nichz dvakrat vyhraly

zakladni Cast a tiikrat se staly vitézi play-off. V zakladni ¢asti sezony 2014/2015

skoncily Pardubice na devatém misté, coz je poslalo do predkola play-off, ve kterém si

poradily s ostravskymi Vitkovicemi a postoupily tak do vyfazovaci &asti.®*® Zakladni

udaje o jejich aktivité na Facebooku jsou uvedeny v Tabulce 10. Za zminku stoji, ze

pardubicky klub jako jediny na Facebooku vyuZiva aplikaci vSech socidlnich siti, a

rovnéz jako jediny ma na svém profilu kompletni ¢asovou linii od roku zalozeni 1927.

Tabulka 10: HC CSOB Pojistovna Pardubice na Facebooku — Zdikladni tidaje

Facebook ucet

facebook.com/hcpce

Pocet fanousku k 1. 4. 2015

56 258

Nejvetsi neoficialni stranka na Facebooku

3435

Priristek fanouski
béhem zakladni ¢asti sezony 2014/2015

+3288 (+ 5,7 %)

Pocet prispévku spravci
v zéakladni ¢asti sezony 2014/2015

1 743 (pramérné 10,2 ptispévku denng)

Pocet zapojeni fanouski
v zékladni ¢asti sezony 2014/2015

288 788 (pramérné 1 689 zapojeni denné)

Primérna hodnota ,,Mluvi o tom*
v zakladni casti sezony 2014/2015

4 476

Podil primérné hodnoty ,,Mluvi o tom*
na celkovém poctu fanouski stranky

7,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ https://www.facebook.com/ a http://www.zoomsphere.com/

% bid.
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Z tabulky plyne, ze ani zde se nepotvrzuje pfedpoklad, Ze mensi pocet fanousku
na facebookové strance by mél znamenat jejich rychlejsi rist. Facebookova komunita
Pardubickych vzrostla béhem zdkladni ¢asti pouze 0 5,7 %, ovSem zde to miZeme
prisuzovat zejména nepftilis uspesné sezoné pardubického klubu. Spravci pardubickych
facebookovych stranek sdileli v zakladni ¢asti v priméru 10,2 ptispévku denné a byli
tak vibec nejaktivngjsi ze vSech vybranych klubid. Jeden prispévek zde pak vyvolal
v prumeéru 166 fanouskovskych interakci. Detailni idaje o aktivité spravei a fanousku

op¢t nabizi Tabulky 11 a 12.

Tabulka 11: HC CSOB Pojistovna Pardubice na Facebooku — Prispévky spravcii

Druh prispévku Celkovy pocet Podil v % Denni priumér
Statusy 88 51% 0,51
Odkazy 450 25,8 % 2,63
Obrazky 1149 65,9 % 6,72
Videa 56 3.2% 0,33
CELKEM 1743 100,0 % 10,19

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ http://www.zoomsphere.com/

Tabulka 12: HC CSOB Pojistovna Pardubice na Facebooku — Zapojeni fanouskii

Typ zapojeni Celkovy pocet Podil v % Denni prumér
»T0 se mi libi* 263 097 91,1 % 1539
Komentare 15 657 5,4 % 91
Sdileni 10 034 3,5% 59
CELKEM 288 788 100,0 % 1689

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ http://www.zoomsphere.com/

Primérna hodnota ,,Mluvi o tom* za zakladni ¢ast (svétle modra) dosahuje u
pardubického klubu hodnoty 4 476, ¢imZ zaostavad za brnénskou Kometou, ovSem
piekonava prazskou Spartu. V podilu této metriky na celkovém poctu fanouska dosahuji
Pardubice ¢isla 7,8 %, coz je vice nez v ptipadé Komety i Sparty. Na Grafu 14 miizeme
vidét, ze nejvyssi hodnoty bylo dosazeno 16. 1. (8 121), coz bylo kratce po dvou
vitéznych zapasech a rovnéz po fotografovani A tymu. Po nizkém zajmu na konci
zékladni ¢asti 1 v pfedkole play-off (tmavé modra) nasledoval béhem play-off (zelend)
narust a nejvice lidi ,,0 tom mluvilo® 13. 3. (7 998), tedy v den zacatku ctvrtfinalové

série s Litvinovem. Po vypadnuti z play-off (Cervend) doslo ocekavané opét k poklesu.
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Graf 14: HC CSOB Pojistovna Pardubice na Facebooku — Mluvi o tom
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Zdroj: http://www.zoomsphere.com/

5.2.4 HC Olomouc

Olomoucti Kohouti se do extraligy ledniho hokeje vratili v aktudlni sezoné

2014/2015 po dlouhych 17 letech stravenych v nizSich soutézich. V této sezoné klub po

slibném zacatku postupné prestal podavat kvalitni vykony a po dlouhé sérii porazek

nakonec skon¢il na pfedposlednim misté tabulky, z néhoz zamifil do play-out, které ho

nasledn& poslalo do bardZe bojovat o udrZeni v nejvyssi hokejové soutézi.”” V Tabulce

13 jsou uvedeny zdkladni udaje tykajici se jeho oficialnich stranek na Facebooku.

Tabulka 13: HC Olomouc na Facebooku — Zakladni vidaje

Facebook ucet

facebook.com/hcolomouc

Pocet fanousku k 1. 4. 2015

10 216

Nejvetsi neoficialni stranka na Facebooku

3187

Piirastek fanouski
béhem zakladni ¢asti sezony 2014/2015

+2 733 (+ 26,8 %)

Pocet prispévku spravci
v zékladni ¢asti sezony 2014/2015

942 (pramérné 5,5 piispévku denné)

Pocet zapojeni fanousku
v zakladni ¢asti sezony 2014/2015

73 268 (pramérné 428 zapojeni denng)

Primérna hodnota ,,Mluvi o tom*
v zakladni ¢asti sezony 2014/2015

1367

Podil priamérné hodnoty ,,Mluvi o tom*
na celkovém poctu fanouski stranky

13,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ https://www.facebook.com/ a http://www.zoomsphere.com/

Pocet podporovatelli na facebookové strance olomouckého klubu rostl béhem

zékladni casti aktudlniho rocniku nejrychlej§im tempem ze vSech vybranych klubii,

*" Ibid.
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konkrétn¢ vzrostl o 26,8 %. Tuto skutecnost mizeme povazovat za pruvodni jev
celkového boomu hokeje v Olomouci, kam se nejvyssi soutéz vratila po dlouhych
letech. Olomoucka stranka v primeéru sdilela 5,5 pfispévku denné a prumérny pocet
fandovskych zapojeni na jeden piispévek byl 78. Podrobné udaje o piispévcich spravci

a zapojenich fanouski nabizi Tabulky 14 a 15.

Tabulka 14: HC Olomouc na Facebooku — Prispévky spravci

Druh prispévku Celkovy pocet Podil v % Denni prumér
Statusy 13 1,4% 0,08
Odkazy 387 41,1 % 2,26
Obrazky 541 57,4 % 3,16
Videa 1 0,1% 0,01
CELKEM 942 100,0 % 5,51

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ http://www.zoomsphere.com/

Tabulka 15: HC Olomouc na Facebooku — Zapojeni fanouskii

Typ zapojeni Celkovy pocet Podil v % Denni pramér
»T0 se mi libi* 65 428 89,3 % 383
Komentaire 6235 8,5 % 36
Sdileni 1605 2,2% 9
CELKEM 73 268 100,0 % 428

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ http://www.zoomsphere.com/

Z Grafu 15 metriky ,,Mluvi o tom*, jejiz primérna hodnota za zdkladni Cast
sezony (svetle modra) zde ma hodnotu 1 367, je jasné patrné, jak na siti postupné opadal
zajem o olomoucky klub v souvislosti s herni a vysledkovou krizi ke konci zakladni
¢asti, diky které se HC Olomouc nakonec propadl aZ na pfedposledni misto tabulky a
zamifil do play-out (hnéda). Béhem play-out a baraze (¢ernd), do které klub z play-out
sestoupil, ma metrika opét mirné vzestupnou tendenci, ovSem nejednd se o vyznamny
rust. Nejvyssi hodnotou tak zlstava tidaj ze dne 19. 9. (2 795), coz bylo piesné tyden po
startu zakladni ¢asti sezony, kdy v Olomouci panovalo vseobecné nadseni z prvni tcasti
mezi hokejovou elitou po tak dlouhé dobé. Z podilu metriky na celkovém poctu

fanousku stranky plyne, Ze v souvislosti s ni bylo béhem zakladni ¢asti minimalné

jednou tydné aktivnich 13,4 % fanouskd.
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Graf 15: HC Olomouc na Facebooku — Mluvi o tom
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5.2.5 Mountfield HK

Ptizvisko ,,hokejovy Mountfield” bylo az do sezony 2012/2013 nerozlucné
spjato s Ceskymi Budg&ovicemi, kde oviem na jafe roku 2013 vypukl spor mezi
meéstem, majitelem stadionu, a firmou Mountfield, vlastnikem hokejového klubu. Spor
se tykal smluv s pivovary, kde klub byl vazdn smlouvou, Ze bude na stadionu tocit
Radegast, pivo nového oficialniho partnera extraligy, zatimco mésto, jez je majitelem
Budvar arény, mé¢lo platnou smlouvu s pivovarem Budvar. Spor se nakonec vyfesit
nepodafilo a klub tak byl ptemistén do Hradce Kralové, kam se piestéhovala extraligova
licence i kompletni A tym. V Hradci Kralové nasledné vznikl fuzi A muzstev HC
Kralovsti lvi a HC Mountfield zcela novy klub pod nazvem Mountfield HK.*® Klub se
Vv loniské 1 letoSni sezon€ umistil v zakladni Casti extraligy na patém misté, ¢imz si
v obou piipadech zajistil piimy postup do play-off.*® Facebookova stranka Mountfieldu
byla zalozena jako zbrusu nova v ¢ervenci 2013, coz znamena, Zze komunita
dosavadniho klubu HC Kralovsti 1vi pfisla vnive¢. Mountfield na svém Facebooku
vyuziva aplikaci YouTube a Instagram, diky kterym je mozné na jeho strance zobrazit 1
ptispévky z téchto socidlnich siti. Zakladni udaje o strance Kréalovehradeckych na

Facebooku jsou zpracovany do Tabulky 16.

% Extraliga v Bud&jovicich kongi, hokejisté budou hrat v Hradci. Ceskd televize [online]. 2013 [cit. 2015-
04-01]. Dostupné z: <http://www.ceskatelevize.cz/sport/hokej/extraliga/231082-/>.

% Tabulky: Tipsport Extraliga. Op.cit.
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Tabulka 16: Mountfield HK na Facebooku — Zdkladni udaje

Facebook ucet

facebook.com/MountfieldHk

Pocet fanouski k 1. 4. 2015

8 406

Nejvétsi neoficialni stranka na Facebooku

2698

Prirustek fanouski
béhem zakladni ¢asti sezony 2014/2015

+1814 (+ 21,9 %)

Pocet prispévkii spravci
v zékladni ¢asti sezony 2014/2015

1 184 (pramérné 6,9 ptispévku denng)

Pocet zapojeni fanouskii
v zékladni ¢asti sezény 2014/2015

106 323 (primérné 622 zapojeni denn¢)

Priamérna hodnota ,,Mluvi o tom*
v zékladni ¢asti sezony 2014/2015

1370

Podil primérné hodnoty ,,Mluvi o tom*
na celkovém poctu fanouski stranky

16,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ https://www.facebook.com/ a http://www.zoomsphere.com/

Pocet ptiznived Mountfieldu se béhem zakladni ¢asti sezony zvysil o 21,9 %,

coz je druha nejvyssi hodnota ze vSech Sesti srovnavanych klubi. To je velmi pozitivni

udaj, presto Mountfield vzhledem ke své tradici, byt v jiném méste, kvalité¢ kadru i

veelku uspéSnym prvnim dvéma sezonam mezi elitou trapi zejména nizky celkovy stav

fanouskt, ktery je druhy nejnizsi ze vSech klubii extraligy. Administratofi béhem

zékladni casti sezony sdileli v priméru 6,9 ptispévku denné, piicemZz na kazdy

ptispévek piipadlo v priméru 90 interakci fanouskll, coz je vice nez v piipadé HC

v

Olomouc, ktery ma pfitom $ir§i fanouskovskou komunitu. Detailngj$i udaje o aktivité

spravcu a fanouskl poskytnou Tabulky 17 a 18.

Tabulka 17: Mountfield HK na Facebooku — Prispevky spravcii

Druh prispévku Celkovy pocet Podil v % Denni prumér
Statusy 257 21,7 % 1,50
Odkazy 537 45,3 % 3,14
Obrazky 375 31,7% 2,19
Videa 15 1,3% 0,09
CELKEM 1184 100,0 % 6,92

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ http://www.zoomsphere.com/
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Tabulka 18: Mountfield HK na Facebooku — Zapojeni fanouskii

Typ zapojeni Celkovy pocet Podil v % Denni prumér
»T0 se mi libi* 98 357 92,5 % 575
Komentare 5921 5,6 % 35
Sdileni 2045 1,9% 12
CELKEM 106 323 100,0 % 622

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ http://www.zoomsphere.com/

V metrice ,,Mluvi o tom“ dosdhl Mountfield takika stejné hodnoty jako
olomoucky klub, coz ovSem pii menSim poctu fanouSkid znamend podil 16,5 %
uzivateld, ktefi byli v souvislosti se strankou v praiméru aktivni alesponi jednou tydné.
Toto procento je nejvyssi ze vSech vybranych klubt. Z Grafu 16 vyplyva, ze nejvice lidi
mluvilo o kralovehradeckém klubu 7. 2. (2 709), kdy byla reprezentacni ptestavka,
ovsem Mountfield mél vt€¢ dobé za sebou rovnéz S$niiru péti vitézstvi v fadé. Po
skonCeni zakladni Casti (svétle modrd) a postupu do play-off (zelend), doslo nejprve
k poklesu hodnoty béhem pauzy, kdy se ¢ekalo na postoupivsi z piedkola play-off, které
klub nehral. Po startu ctvrtfinale play-off, ve kterém byl Mountfield vyprovozen
prazskou Spartou béhem pouhych Sesti dni pomérem 0:4 na zapasy, zacala hodnota se
zpozdénim opét nardstat a nejvyssiho stavu pak dosahla 24. 3. (2 362), kdy uz mél klub

paradoxné po sezoné (Cervena).

Graf 16: Mountfield HK na Facebooku — Mluvi o tom
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5.2.6 BK Mlada Boleslav

Mladoboleslavsky hokejovy klub se na pomezi nejvyssi a druhé nejvyssi Ceskeé
hokejové ligy pohybuje jiz n€kolik let. Pfi své prvni ucasti mezi hokejovou elitou v

sezoéné 2008/2009 a rovnéZ ve tfech nésledujicich sezonach klub pokazdé sestoupil do
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baraze, kde se mu nejprve trikrat po sobé podafilo si udrzet extraligovou piislusnost,
ovSem na Ctvrty pokus v sezoné 2011/2012 se mu to jiz nepovedlo a sestoupil do druhé
nejvyssi soutéze. V té setrvala Mlada Boleslav nasledujici dva ro¢niky a v letosni
sezOné se jiz opét ucastni Tipsport extraligy, v niz skonéila po zakladni ¢asti na desatém
misté, které ji zajistilo postup do piedkola play-off. V ném Mladoboleslavsti postoupili
pies HC Skoda Plzefi a vybojovali si tim postup do Gtvrtfinale vyfazovaci faze.'®
V Tabulce 19 si mtizeme prohlédnout zakladni informace tykajici se stranky BK Mlada

Boleslav na Facebooku.

Tabulka 19: BK Mlada Boleslav na Facebooku — Zdkladni udaje

Facebook ucet facebook.com/bkboleslav
Pocet fanouski k 1. 4. 2015 5383
Nejveétsi neoficialni stranka na Facebooku neni

Prirustek fanousku

0,
bahem zékladni 4sti sezény 2014/2015 +863 (+ 16,7 %)

Pocet prispévku spravei

v zikladn ¢4sti sezény 2014/2015 >77 (primémé 3,4 prispévku denné)

Pocet zapojeni fanouski

v zéakladni ¢asti sezony 2014/2015 38 455 (priimémé 225 zapojeni denné)

Priamérna hodnota ,,Mluvi o tom*

v zékladni ¢asti sezony 2014/2015 570

Podil primérné hodnoty ,,Mluvi o tom*

. = D 11%
na celkovém poctu fanouski stranky

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ https://www.facebook.com/ a http://www.zoomsphere.com/

A4

Vzhledem ke skute¢nosti, ze mladoboleslavsky klub ma absolutné nejnizsi pocet
facebookovych fanousktl ze vSech extraligovych klubi, pro néj i prirastek pouhych 863
pfiznivcl béhem zékladni ¢asti aktudlni sezony pfedstavuje velmi slusny nartist o 16,7
%. Spravci facebookové stranky BK Mlada Boleslav sdileli béhem zakladni casti
sezony V pruméru 3,4 prispévku denné, kdy na jeden piispévek v priméru ptipadlo 67

zapojeni fanouski. Podrobnéjsi udaje nabizi Tabulky 20 a 21.

1% Ibid.
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Tabulka 20: BK Mlada Boleslav na Facebooku — Prispévky spravci

Druh prispévku Celkovy pocet Podil v % Denni prumér
Statusy 257 445 % 1,50
Odkazy 151 26,2 % 0,88
Obrazky 166 28,8 % 0,97
Videa 3 0,5% 0,02
CELKEM 577 100,0 % 3,37

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ http://www.zoomsphere.com/

Tabulka 21: BK Mlada Boleslav na Facebooku — Zapojeni fanouskii

Typ zapojeni Celkovy pocet Podil v % Denni priumér
»T0 se mi libi* 34 937 90,8 % 204
Komentare 3217 8,4 % 19
Sdileni 301 0,8 % 2
CELKEM 38 455 100,0 % 225

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ http://www.zoomsphere.com/

Primérnd hodnota metriky ,,Mluvi o tom* za zakladni ¢ast sezony (svétle

modrd) je s ¢islem 570 suverénné nejnizsi ze vSech porovnavanych klubi, pficemz se

vzhledem k malému poctu facebookovych pfiznived jedna oproti oekavanim i 0 velmi

nizky podil na celkovém poctu fanouskd stranky, ktery vychazi 11 %. Z Grafu 17 pak

plyne, Ze béhem zékladni ¢asti se o mladoboleslavském klubu nejvice mluvilo 19. 2.

(1 112), kdy do poslednich kol bojoval o mista zajist'ujici postup do ptedkola play-off

(tmaveé modrd), kam se mu nakonec také postoupit podatilo. Viibec nejvétsiho zajmu se

pak klub na siti t&sil 13. 3. (2 109), kratce po postupu do play-off (zelend). Po vytazeni

z play-off (Cervena) doslo podle ocekavani k mirnému poklesu, ale hodnoty se az do

konce sledovaného obdobi udrzely na vysoké Grovni V porovnani se zékladni Casti.

Graf 17: BK Mlada Boleslav na Facebooku — Mluvi o tom
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5.2.7 Kiritéria hodnoceni komunikace klubu na Facebooku

Ke zhodnoceni komunikace vSech vybranych klubli na socidlni siti Facebook
byla zvolena kritéria stanovena sportovnim marketérem TomaSem Jancou tak, jak jiz
byla uvedena v kapitole 2.7. Hodnoceny jsou tedy nasledujici parametry, a to na Skale
od 1 do 10, kde 10 je nejlepsi:

o velikost,

e intenzita,
e obsah,

e interakce,
e podpora.

Pravidla pro bodovani prvnich ¢tyf kategorii jsou uvedena v Tabulkach 22 a 23.

Tabulka 22: Pravidla pro hodnoceni — Velikost, intenzita, obsah

Velikost Intenzita Obsah

(pocet fanouski) (pocet prispévkl denné) (podil obrazku a videi)
od do od do od do Pocet bodu
80 000 a vice 9,0 a vice 80,0 % avice 10
70 000 79999 8,0 8,9 70,0 % 79,9 % 9
60 000 69 999 7,0 79 60,0 % 69,9 % 8
50 000 59 999 6,0 6,9 50,0 % 59,9 % 7
40 000 49 999 5,0 59 40,0 % 49,9 % 6
30 000 39999 4,0 4,9 30,0 % 39,9 % 5
20 000 29999 3,0 3,9 20,0 % 29,9 % 4
10 000 19 999 2,0 2,9 10,0 % 19,9 % 3
5000 9999 1,0 1,9 5,0 % 9,9 % 2
0 4999 0,0 0,9 0,0 % 4,9 % 1

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé http://www.sportbiz.cz/2012/07/26/socialni-media-v-gambrinus-lize/
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Tabulka 23: Pravidla pro hodnoceni — Interakce

Interakce
Pocet zapojeni Podil sdileni na celkovém Podil ,,Mluvi o tom* na

na jeden piispévek poctu zapojeni celkovém poctu fanouska
od do od do od do Pocet bodiu
450 a vice 8,00 % a vice 13,50 % a vice 10
400 449 7,00 % 7,99 % 12,00 % 13,49 % 9
350 399 6,00 % 6,99 % 10,50 % 11,99 % 8
300 349 5,00 % 5,99 % 9,00 % 10,49 % 7
250 299 4,00 % 4,99 % 7,50 % 8,99 % 6
200 249 3,00 % 3,99 % 6,00 % 7,49 % 5
150 199 2,00 % 2,99 % 4,50 % 5,99 % 4
100 149 1,00 % 1,99 % 3,00 % 4,49 % 3
50 99 0,50 % 0,99 % 1,50 % 2,99 % 2
0 49 0,00 % 0,49 % 0,00 % 1,49 % 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Ke zhodnoceni interakce na strankach klubii na Facebooku byla vybrana tii dil¢i

kritéria, Z nichZ se pomoci priméru vypocita vysledny pocet bodi:
e pramérny pocet zapojeni fanouskd na jeden prispévek,
e podil sdileni prispévka stranky na celkovém poctu zapojeni fanouskd,
e podil primérné hodnoty metriky ,,Mluvi o tom* na celkovém poctu fanouska

stranky vyjadfujici, jaké procento fanousku je v souvislosti s ni aktivni alespon

jednou tydné.

Poslednim hodnocenym kritériem je podpora, ktera vyjadtuje, jak viditelné klub
propaguje svou facebookovou stranku na svém webu. Kazdy klub ziska dva body,
jakmile ma ihned v hlavi¢ce svého webu umistén odkaz na svtij Facebook. Dva body
pak Klub ziska, pokud ma na svych webovych strankach umistén specialni zasuvny
modul, ktery umoznuje prochazet posledni ptispévky na Facebooku, a dalsi 2 body
muze dostat, je-li pfimo na klubovém webu moznost oznacit facebookovou stranku jako
,» 1o se mi libi“. Dale klub obdrzi jeden bod za kazdou dalsi socialni sit’, na niz odkazuje
Vv hlavicce svého webu. Byt podpora ostatnich siti pifimo nesouvisi s podporou

Facebooku, jde o pfidruzené kritérium, které je pfinosné zohlednit.
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5.2.8 Hodnoceni komunikace vybranych klubii na Facebooku

Vybranym hodnotam vztahujicim se k velikosti, intenzit¢ a obsahu byly na

zéklad¢ Tabulky 22 ptitazeny body, jak piehledné zobrazuje Tabulka 24.

Tabulka 24: Velikost, intenzita, obsah

Velikost Intenzita Obsah
Hokejovy klub Hodnota It))(())fi?‘it Hodnota Egi%t Hodnota 1:)22?;
HC Kometa Brno 108 482 10 4,9 5 40,5 % 6
HC Sparta Praha 75 846 9 7,2 8 38,1 % 5
HC CSOB Poj. Pardubice 56 258 7 10,2 10| 691% 8
HC Olomouc 10 216 3 55 6 57,5 % 7
Mountfield HK 8 406 2 6,9 7 33,0% 5
BK Milada Boleslav 5383 2 3,4 4 29,3 % 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Mimo prvni kritérium, jehoz vysledek nam byl de facto znam jiz pti vybéru Sesti
porovnavanych klubt, z tabulky vyplyva, Ze z hlediska intenzity je nejlépe hodnocenym
klubem HC CSOB Pojistovna Pardubice, ktery dosahl maximalniho moZného poétu
deseti bodil. Nabizi se zde namitnout, zda primérny pocet 10,2 ptispévku denné neni jiz
ptiliS vysoka hodnota, kterd by dokonce mohla fanouSky do jisté miry obtézovat, ale
komunikace pardubického klubu je velmi pestrd, coz dokladd 1 nejvyssi podil
multimédii na veskerém sdileném obsahu ohodnoceny osmi body, takze by tato varianta
hrozit neméla. Z pohledu intenzity se na pomyslném druhém misté¢ umistila prazska
Sparta s osmi body a na tietim kralovehradecky Mountfield s body sedmi. Co se tyce
podilu obrazka a videi na celkovém obsahu, tak se za Pardubicemi se sedmi body

umistil HC Olomouc, za kterym nasleduje brnénskd Kometa s poctem bodu Sest.

V Tabulce 25 jsou na zaklad¢ Tabulky 23 obodovany vybrané dil¢i hodnoty
vztahujici se ke kritériu interakce. Zprimérovanim téchto tfech bodovych udaji je

ziskéan vysledny pocet bodu.
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Tabulka 25: Interakce

Interakce
N . Podil sdileni na Podil ,,Mluvi o
Pocet zapojeni na : = = .
. Y celkovém poctu tom* na celkovém
jeden prispévek Bt = o
zapojeni poctu fanousku
Yocr Pocet Pocet Pocet Pocet
Hokejovy klub Hodnota bodil Hodnota bodii Hodnota bodil bodil®

HC Kometa Brno 444 9 52% 7| 64% 5 7
HC Sparta Praha 201 5] 33% 5 51% 4 5
HC CSOB Poj. Pardubice 166 41 35% 5| 78% 6 5
HC Olomouc 78 21 22% 4| 134 % 9 5
Mountfield HK 90 2 1,9% 31 16,5% 10 5
BK Mlada Boleslav 67 2 0,8% 21 11,0% 8 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky mizeme v prvé fad¢ vycist, ze pocet zapojeni na jeden piispévek
dopadl viceméné podle oc¢ekavani. Tedy ze ¢im vice fanouskti ma facebookova stranka,
tim vice zapojeni prumémé vyvola jeden pfispévek na ni uvefejnény. Z tohoto
predpokladu vybocuje pouze HC Olomouc, ktery mé vice facebookovych pfiznivel nez
Mountfield, ale v po¢tu praimérnych zapojeni na piispévek za nim zaostava. Co se tyce
podilu sdileni na celkovém poctu zapojeni fanouskt, i zde sefazeni klubti de facto
kopiruje poradi celkového pocétu fanouskl. Nejvice boda (sedm) tedy ziskala brnénska
Kometa, nasledovana Pardubicemi (pét) a prazskou Spartou (rovnéz pét). Zajimavé, byt
oc¢ekavané vysledky nabizi tieti dil¢i kritérium, tedy podil ,,Mluvi 0 tom* na celkovém
poctu fanouskl stranky. Zde se ndzorn¢ ukazuje, ze u klubli s mensi facebookovou
komunitou byvéa v priméru aktivni vyssi procento fanousk, tiebaze se to nepotvrdilo
ve vSech pripadech. Jelikoz se prvni kritérium casteCné vyruSilo se tfetim, vysledné

bodové hodnoty ziskané primérem se pohybuji u v§ech klubti na podobné tirovni.

Do Tabulky 26 jsou piehledné zanesena vsechna dosud obodovana kritéria, ktera
doplituje kritérium posledni — podpora. Tato hodnota byla ziskdna pomoci v ptedchozi
kapitole popsaného postupu, na jehoz zakladé byla ohodnocena viditelnost Facebooku i

jinych sociélnich siti na oficiadlnich webech jednotlivych klubt. Jak prakticky hodnoceni

191 prymérna hodnota.
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jednotlivych prvkl na webovych strankach klubti probihalo, je zndzornéno na konci této

préace v Prilohéch ¢. 1 az €. 6.

Tabulka 26: Souhrn a celkové hodnoceni

Hokejovy klub Velikost Intenzita Obsah Interakce Podpora hggll:)ociii
HC Kometa Brno 10 5 6 7 6 6,8
HC Sparta Praha 9 8 5 5 2 5,8
HC CSOB Poj. Pardubice 7 10 8 5 10 8,0
HC Olomouc 3 6 7 5 ® 5,2
Mountfield HK 2 7 5 5 8 5,4
BK Mlada Boleslav 2 4 4 4 3 34

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze souhrnné tabulky vSech obodovanych kritérii a jejich nésledného
zprimérovani vychdazi, ze jasné nejlépe komunikujicim hokejovym klubem na socidlni
siti Facebook je HC CSOB Pojistovna Pardubice s vyslednym bodovym hodnocenim
8,0. Pardubicky klub se umistil na prvni pozici ve tfech ptipadech (intenzita, obsah,
podpora), pficemz ani ve zbyvajicich kategoriich neobsadil horsi nez tfeti misto.

Druhé misto obsadila Kometa Brno se stavem 6,8 bodu. Briiané jsou nejlepsi, co

interakce fanouskd, ktera s poétem piiznived na klubové strance tzce souvisi. AvSak

brnénsky klub nepropadl ani v Zadném ze zbylych kritérii.

Na tfeti, ctvrté a paté pozici se s relativné malymi rozestupy sefadily kluby HC
Sparta Praha (5,8 bodu), Mountfield HK (5,4) a HC Olomouc (5,2). Sparta si krom
velikosti nejlépe pocind v intenzit¢ komunikace, olomoucti Kohouti zase dosahuji
dobrého vysledku, co se tyce obsahu, a kralovehradecky Mountfield se muze chlubit

vysokou intenzitou komunikace i podporou svych socialnich siti na webu.

Klubem, ktery na zéklad€ zvolenych kritérii Facebook vyuziva nejhiife, je BK
Mlada Boleslav. Boleslavsti se umistili na poslednim misté podle vSech kritérii s
vyjimkou podpory, kde posledni pozici obsadila Sparta. Bodovy stav 3,4 je bezesporu
velmi Spatnym vysledkem, ktery neni mozné obhéjit pouhym konstatovanim, Ze klub je
novackem v soutézi a ma nejmensi pocet fanouskl. Mladoboleslavsky klub by tak mél

na své facebookové prezentaci v co nejblizsi dobé pokud mozno zapracovat.
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5.3 Komunikace vybranych klubii na Twitteru

V Tabulce 27 jsou uvedeny zakladni udaje profili vybranych Sesti klubu na

mikroblogovaci socilni siti Twitter.

Tabulka 27: Vybrané kluby na Twitteru

Prirastek Pocet Poéet103 Primérny
Pocet sledujicich tweetil zapojeni -
., Dat o v o L t
Hokeorfkub | reghuse | SO | SO | | sk |
2014/2015 | 201472015 | 2014/2015 | "2 TWeet
srpen + 754 846 3346
HC Kometa Brno 2012 2605 | 435106 | 4.9/den | 19.6/den 3,9
srpen + 463 242 1330
HC Sparta Praha 2011 38341 1126% | 14/den| 7.8/den 5,50
Y . . zafi + 501 2002 3078
HC CSOB Poj. Pardubice 2010 3743 +140% | 11,7/den | 18,0/den 1,54
neni +417 776 1208
HC Olomouc uvedeno 1298 + 35,0 % 4,5/den 7,1/den 1.56
. neni + 481 229 860
Mountfield HK uvedeno et +34,8% 1,3/den 5,0/den 3,76
. srpen + 322 171 134
BK Mlada Boleslav 2012 679 +535% 1,0/den 0,8/den 0,78

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé https://twitter.com/ a http://www.zoomsphere.com/

Z tabulky vyplyva, Ze nejvétsim poctem followerli na Twitteru se miiZze pysSnit
HC Sparta Praha, nasledovana Pardubicemi a brnénskou Kometou. Zbylé tii kluby
S niz8im poctem sledujicich zase béhem zakladni Casti aktualni sezony zaznamenaly
nejvyssi nardst followert, pficemz Mladé Boleslavi vzrostla twitterova komunita
dokonce o vice nez 50 %. Za zminku V této souvislosti stoji rovnéz Kometa Brno, které

se 1 pii relativné vysokém poctu sledujicich rozsitila komunita o velmi slusnych 32,1 %.

Z hlediska spravcovské aktivity vedou jednozna¢né Pardubice s vysokym
pramérem 11,7 ptispévku na den, nasledované Kometou (4,9) a Olomouci (4,5). Co se

tyCe interakce followerd, byla na tom nejlépe Sparta s primérem 5,5 zapojeni na tweet.

Z celkového poctu 4266 tweetd, které kluby sdilely béhem zékladni ¢asti sezony
2014/2015, bylo 68 % tvofeno klasickymi statusy, popfipad¢ statusy obsahujicimi

odkaz, a zbylych 32 % ptedstavovaly obrazky. Tyto udaje uzce souvisi se skutecnosti,

102 7akladni East sezony.
103 Retweetovani a oblibeni tweett na profilu.
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ze kluby vyuzivaji své twitterové Ucty zejména k informovani o pribéhu utkani,
pticemz naptiklad v ptipadé Pardubic neni mnohdy nerealnych i vice nez 20 statusi
denné. Na spartanském Twitteru pak muzeme v posledni dobé pozorovat trend, kdy
jsou textové informace o prubéhu utkéni nahrazovany obrazky, které libivou grafikou
informuji o stavu po praveé uplynulé tfetiné aktualné hrané¢ho zapasu. Nejvetsi podil
klasickych statust (94 %) méla ve sledovaném obdobi Olomouc, zatimco nejvétsi podil

obrazki (42 %) mizeme pozorovat na Twitteru pardubického klubu.*®

5.4 Komunikace vybranych klubi na Google+

Ze vsech klubt extraligy je socialni sit’ Google+ vyuzivana pouze ¢tyimi z nich.

Informace o u¢tech téchto klubi na této siti Google+ jsou uvedeny v Tabulce 28.

Tabulka 28: Vybrané kluby na Google+

Pot - Pocet Pocet Priimérny
Pocet . AR e jeni'® o
, « & Prisp zZapojeni P
Hokejovy klub odbératelit ZObr,azem oc!beratel}l spravcei leduiicich zapojeni
Jovy stranky beéhem ZC pravi sledujicic poj
K1.4.2005 | \ 14 2015 | 201472015 o, 472%15 vZC .
2014/2015 prispévek
+1634 414 842
HC Kometa Brno 31321 1221053 +53% 2.4/den 4.9/den 2,03
neni 312 854
HC Sparta Praha 51418 | 1062966 dostupné 1.8/den 5,0/den 2,74
* . . +5185 9190 525
HC CSOB Poj. Pardubice 34823 | 10435258 +153% | 53.7/den 3,1/den 0,06
HC Olomouc 16 8994 - - - -
. neni 409 502
Mountfield HK 189 283 409 dostupné 2.4/den 2.9/den 1,23
BK Mlada Boleslav 39 12521 - - - -

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ https://plus.google.com/ a http://www.allmyplus.com/

Co se ty¢e poctu fanouskl na Google+, neni zde kromé osvédcené trojice Brno,
Sparta, Pardubice v podstaté o ¢em hovofit. Zadny dalsi extraligovy klub nedosahuje
ani zlomku ¢isel téchto klubti, coz je pochopitelné, ponévadz kluby své ucty na Google+

prakticky nevyuzivaji. Jedinou vyjimkou je Mountfield, ktery je na siti vcelku aktivni

104 ZoomSphere [online]. 2015 [cit. 2015-04-01]. Dostupné z: <http://www.zoomsphere.com/>.

105 11« komentafe a sdileni piisp&vki stranky.
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(2,4 ptispévku denn¢ v zakladni ¢asti aktudlni sezony), ale pfesto ma pouhopouhych

189 odbératelil, ¢imz rovnéz zapada do Sedé¢ho primeéru zbylych extraligovych klubi.

Z 0daji uvedenych v tabulce stoji za povSimnuti zejména pocet zobrazeni
stranky pardubického klubu, ktery takika desetindsobné prevySuje hodnoty Komety i
Sparty. Za timto vysokym Cislem stoji zejména skute¢nost, ze Pardubice sviij ucet na
Google+ vyuzivaji primarné jako internetovou fotogalerii, coz je i pfic¢inou 9 190
sdilenych prispévkia za sledované obdobi zakladni ¢asti, ponévadz znich drtivou
vétSinu (97 %) prestavuji pravé obrazky. Z tdaji o pfirtstcich odbératelt plyne, Ze
pocet fanouski pardubického klubu rostl téméf tiikrat rychleji nez v ptipadé Komety.

Udaj o rtistu odbérateld stranky HC Sparta Praha neni dostupny.

Obsah, jenz na Google+ vSechny ¢tyfi kluby, které tuto socialni sit’ vyuZivaji,
sdili, se zadnym zasadnim zpisobem neli$i od obsahu sdileného na Facebooku, ba
naopak jde v drtivé vétSiné o sdileni zcela shodnych ptispévki. Googlet+ se tedy

Vv pripad¢ téchto ¢ty klubi nabizi jako plnohodnotna alternativa pro ty, kteti Facebook

z n&jakého diivodu nechtéji vyuzivat.

5.5 Komunikace vybranych klubi na YouTube

Vsech Sest porovnavanych hokejovych klubi ma sviij ucet na YouTube a

zakladni udaje o téchto jednotlivych uctech prehledné shrnuje Tabulka 29.

Tabulka 29: Vybrané kluby na YouTube

Potet Pocet Pocet Pocet
Hokejovy klub D{itum odbérateli nahl:anych zhle:dn}1 u n?hr,anyc!l
registrace K1 4. 2015 videi videi videi v ZC
" k1.4.2015 | k1.4.2015 | 2014/2015
kvéten 429 875 88
HC Kometa Brno 2012 1263 2311 1 g6inideo |  0,51/den
bfezen 503 224 133
HC Sparta Praha 2007 1559 435 | 1 157video | 0,78/den
x . . kvéten 902 649 185
HC CSOB Poj. Pardubice 2012 2708 806 1 120/video 1,08/den
anor 21038 2
HC Olomouc 2014 266 81 2630/video | 0,01/den
. dervenec 130 648 58
Mountfield HK 2013 685 1571 g3ovideo | 0,34/den
. fijen 68 040 1
BK Mlada Boleslav 2012 254 97 701/video 0,01/den

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ https://www.youtube.com/ a http://socialblade.com/
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Socialni sit’ YouTube je kluby hokejové extraligy vyuzivana priméarné ke sdileni
videi s ohlasy a hodnocenimi trenérii ¢i hracii nebo rozhovorti s nimi. Déle jsou ¢asto

sdileny sestiihy ze zéapasi ¢i videozaznamy z tiskovych konferenci.

Spartansky YouTube kanal nabizi sérii videi GoPro, ktera jsou toCend na
specialni kamery a nabizi unikatni pohled bud’ na bézné ¢innosti z ledové plochy, jako
je najezd ¢i stfelba, nebo tfeba nahlédnuti do spartanského kotle ¢i kabiny. Dalsi
zajimavosti na YouTube kanalu Sparty jsou videa ze série ,,Sparta vzdava hold*, coz je
kampain na podporu slozek Integrovaného zachranného systému. Na pardubickém
kandlu zase muzeme zhlédnout naptiklad spoustu videi z pozépasovych dékovacek.
Kralovehradecky Mountfield pak na svém kanalu pod ndzvem ,,Momenty ze zivota na

zimnim stadionu‘ nabizi napiiklad videa z dé¢kovacek ¢i choreografii fanouskd.

Krom¢ kanalii olomouckého, ktery na ném mé nahrano pouhych osm videi, a
mladoboleslavského klubu, ktery sdilel posledni video pied vice nez pil rokem, se
vSechny kluby vyznacuji pravidelnym silenim videi s riznym obsahem. Vibec
nejsledovangj$im videem, které nahrdl ncktery z vybrané Sestice klubt, je video HC
Sparta Praha s nazvem ,Jaromir Jagr a jeho pozdrav Sparté” ze dne 23. 9. 2013, ve
kterém Jaromir Jagr pteje hokejové Sparté k vyro€i 110 let od zaloZeni klubu. Toto
video zhlédlo k 1. 4. 2015 celkem 45 149 uzivateld. Zajimavou skutecnosti je, ze 1 kdyz
byl oficialni YouTube profil Sparty zalozen o zhruba pét let diive nez profil Komety i

Pardubic, neprojevuje se to Zadnym vyraznym zptisobem na poctu jeho odbérateltl.
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6 DISKUZE

V kapitole 3.3 bylo stanoveno pét pracovnich hypotéz, které budou nyni

potvrzeny ¢i vyvraceny.

1) Ani jeden z ¢eskych hokejovych klubui nedosahuje na Zadné ze ¢tyi vybranych

socialnich siti ani poloviéniho poétu fanouski, jimZ se na stejné socialni siti

miZe chlubit evropsky hokejovy klub, ktery je v této statistice nejlepsi.

K vyhodnoceni této hypotézy vyuzijeme udaje z Tabulky 30, které udavaji, jaké

evropské hokejové kluby maji na jednotlivych socidlnich nejvice fanouski.

Tabulka 30: Evropské hokejové kluby s nejvice fanousky na socidlnich sitich

Pardubice

Facebook Twitter
KHL Medvescak 171 028 | SKA Sankt Petersburg 77 258
Zagreb
AIK Stockholm 157 188 | HC Spartak Moscow 68 115
Kolner Haie 141 751 | KHL Medvescak 25 991
Zagreb
Djurgarden IF 118 546 | Belfast Giants 23 310
HC Slovan Bratislava 113 481 | Jokerit Helsinki 21751
Google+ YouTube
HC Spartak Moscow 113 795 | SKA Sankt Petersburg 6 786
HC Sparta Praha 51 418 | Jokerit Helsinki 5775
Donbass Donetsk 48 748 | Djurgarden IF 3824
HC CSOB Pojistovna 34823 | TPS Turko 2735
Pardubice
HC Kometa Brno 31321 HC CSOB Pojistovna 2708

Zdroj: https://twitter.com/resultsports

Jak vidno pfimo z tabulky, hypotéza se potvrzuje u siti Google+ i YouTube.

V ptipadé Faceeboku a Twitteru se Ceské kluby neveSly do prvni pétice, ale

z predchozich kapitol jiz vime, Ze na Facebooku ma nejvice fanouskt brnénska Kometa

(108 482) a na Twitteru prazska Sparta (3 834). V pripad¢ Facebooku je tedy hypotéza

vyvracena, zatimco u Twitteru, kde mizeme pozorovat nejpropastnéjsi rozdil oproti

evropské Spicce, potvrzena. Hypotézu miiZzeme povazovat za potvrzenou ze 75 %, coz

znamena, ze naSe kluby maji v poctech fanouskl na socialnich sitich co dohanét.
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2) Kluby velmi aktivné vyuZivaji Facebook — béhem zakladni c¢asti sezény

2014/2015 sdilely v priméru vice nez S prispévku denné.

Z udaje uvedenych v tabulkéach v kapitole 5.2 vime, kolik ptispévkl denn¢ sdilel
prumérné kazdy klub. Jsou to hodnoty 4,9 (HC Kometa Brno), 7,2 (HC Sparta Praha),
10,2 (HC CSOB Pojistovna Pardubice), 5,5 (HC Olomouc), 6,9 (Mountfield HK) a 3,4
(BK Mlada Boleslav), jejichz zprimérovanim dostaneme ¢islo 6,4. Vybrané Kluby tedy
béhem zakladni casti sezony 2014/2015 sdilely v priméru 6,4 piispévku denn€, coz

uvedenou hypotézu potvrzuje.

3) Kluby nejsou piili§ aktivni na Twitteru — béhem zakladni casti sezony

2014/2015 sdilely v priméru méné nez 2 tweety denné.

Obdobné¢ jako u piedchozi hypotézy, i zde vychdzime zudajii uvedenych
v tabulce v kapitole 5.3. Vime, ze vybrané kluby v priméru denné sdilely 4,9 (HC
Kometa Brno), 1,4 (HC Sparta Praha), 11,7 (HC CSOB Pojiitovna Pardubice), 4,5 (HC
Olomouc), 1,3 (Mountfield HK) a 1,0 (BK Mlada Boleslav) tweett, coz nam dava
primérnou hodnotu 4,1 tweetu denné, kterd s ptehledem vyvraci naSi hypotézu o

neaktivité ceskych hokejovych klubli na Twitteru.

4) T¥i kluby s nejvétSim poctem fanouski na Facebooku dosahnou lepsiho

poctem priznivcu.
Kluby s nejvétsim poétem fanouskd (HC Kometa Brno, HC Sparta Praha a HC
CSOB Pojistovna Pardubice) dosahly celkovych hodnoceni 6,8, 5,8 a 8,0 bodu, zatimco
Kluby s poc¢ty nejniz§imi (HC Olomouc, Mountfield HK a BK Mladéa Boleslav) hodnot
5,2, 5,4 a 3,4. Tato hypotéza je tedy potvrzena, byt nejhorsi klub z prvni trojice (Sparta,
5,8 bodu) a nejlepsi z druhé (Mountfield, 5,4) od sebe déli pouhé ctyfi desetiny bodu.

5) Klub sdilejici na Facebooku béhem zakladni ¢asti sezony 2014/2015 nejvétsi
pocet prispévki denné dosahne nejlepsSiho celkového hodnoceni komunikace na
této socialni siti.

Tato hypotéza je potvrzena. Pardubice, jejichZ spravci sdileli ve zkoumaném
obdobi v priméru 10,2 piispévku denné, se s celkovym poctem 8,0 bodu umistily na
prvnim misté celkového hodnoceni komunikace na Facebooku.
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7 ZAVER

Ze ziskanych dat podle o¢ekavani vyplyva, ze vSechny vybrané hokejové kluby
vénuji nejvice usili komunikaci na socialni siti Facebook, na niz mohou operovat
obsah rizného typu s vyjimkou videi, jejichz nizky pocet je zpisoben primarné
skutecnosti, ze kluby k jejich sdileni zpravidla vyuzivaji své YouTube kanaly a videa

Z nich poté na svych facebookovych strankach odkazuji.

Ze srovnani komunikace vybranych hokejovych klubli na Facebooku na zakladé
péti zvolenych kritérii vyplynulo, Ze celkové nejlépe si vede HC CSOB Pojistovna
Pardubice nasledovany kluby HC Kometa Brno, HC Sparta Praha, Mountfield HK, HC
Olomouc a BK Mlada Boleslav. Pardubicky klub dominuje z hlediska intenzity i obsahu
arovnéz v odkazovani na své socidlni sité¢ na svém oficialnim webu nema konkurenci. Z
hlediska pocetnosti fanouskovské komunity jednozna¢né vycniva brnénskd Kometa,
ktera se i piesto, Ze je mezi hokejovou elitou teprve nékolik sezon, muze pySnit
fanklubem Ccitajicim vice nez 100 tisic uZivateli,, coZ je hodnota, kterd nijak vyrazné

nezaostava za nejlepSimi evropskymi hokejovymi kluby.

Na ostatnich socidlnich sitich ¢eské hokejové kluby zpravidla nedisponuji moc
Sirokymi fankluby, vyjimkou jsou jen Ucty spartanského, pardubického a brnénského
klubu na siti Google+, které¢ se co do poc¢tu odbératelii fadi dokonce na nejvyssi pticky
mezi evropskymi hokejovymi kluby. Oproti pivodnim ocekavanim vybrané kluby
velmi aktivné vyuZivaji mikroblogovaci sit’ Twitter, byt zde maji velmi nizké pocty
sledujicich, coz opét vynikne zejména pfti srovnani s jinymi evropskymi kluby. Twitter
je vétsSinou klubu vyuzivan jako dopliikova sit a nejcastéji na ném byvaji sdileny
informace o prubéhu utkani. Oproti tomu pro sit’ Google+ jako by kluby nemohly najit
jasné vyuziti. Jednak je vyuZzivan jen ¢tyimi extraligovymi kluby a jednak obsah na ném
V podstaté jen kopiruje obsah jiz sdileny na Facebooku. Jasné vyuziti ma pro svij ucet

na této siti pouze pardubicky klub, ktery jej vyuziva jako internetovou fotogalerii.

Mezi nejvétsi chyby, jichz se nékteré z vybranych klubt pii své komunikaci na
socialnich sitich dopoustéji, mizeme zafadit nedostatek Kkreativity a Vv pfipadé¢
olomouckého a mladoboleslavského klubu rovnéz takika nulové vyuziti videi. Pfitom

vyuziti videi nebo fotografii napfiklad k nahlédnuti do zakulisi klubu, na tréninky ¢i do
76



kabiny je pfesné to, co si fanousci zadaji. Klublim se rovnéz pfili§ nedaii zatdhnout do
svych aktivit na Facebooku ¢i jinych sitich sponzory klubu a stejn¢ tak zaostavaji ve
vyuziti socialnich siti k podpoie merchandisingu. Nékolik klubu, zejména prazska
Sparta a Mlada Boleslav, by rovnéz mélo zasadnim zptisobem zapracovat na prezentaci
svych socidlnich siti na svych oficidlnich webovych strankach. Kluby by rovnéz mély
své socialni sit¢ navzajem lépe propojit idealné tak, aby jedna sit’ obsahem dopliovala
ty ostatni. Aby toho bylo docileno, mély by si kluby, které tak jesté¢ neucinily, ve své
struktufe vytvofit specialni pozici manazera novych médii, ktery bude aktivity na vSech

socialnich sitich profesionalné koordinovat.
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Priloha ¢. 1: Podpora socialnich siti na webu HC Kometa Brno
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Priloha ¢. 2: Podpora socialnich siti na webu HC Sparta Praha
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Zdroj: http://www.hcsparta.cz/index.asp



Priloha ¢&. 3:  Podpora socidlnich siti na webu HC CSOB Pojistovna Pardubice
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Priloha ¢. 4: Podpora socialnich siti na webu HC Olomouc
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Priloha ¢. 5: Podpora socialnich siti na webu Mountfield HK
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Priloha ¢. 6: Podpora socialnich siti na webu BK Mlada Boleslav
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