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Abstrakt
Nazev: Aspekty vyuziti socidlnich médii basketbalovymi kluby

Cil: Cilem prace je na zaklad¢ analyzy soucasného stavu socialnich médii jednotlivych klubti
z narodni basketbalové ligy (NBL) vyhodnotit zptsob pouziti socidlnich médii a navrhnout
spolupracujicim klubiim vhodnad opatfeni pro zlepSeni sebeprezentace a komunikace

se soucasnymi fanousky i dal§imi cilovymi skupinami ze Siroké vefejnosti.

Metody: dotazovani (elektronické), rozhovor (hloubkové interview), analyza dat (externi,

interni), monitoring klubovych uctl na socialnich médiich, scoring model

Vysledky: V ramci stanovenych parametrii se ze sedmi spolupracujicich klubl nejlépe
umistily BK JIP Pardubice. V uplynulé¢ sezoné 2016/17 mély nejkvalitnéjSi obsah
facebookovych stranek a zéaroven ziskaly i1 vysoké plusové body v ramci parametrii
To se mi libi, Mluvi o tom, Vyuziti a Dosah. Nejméné kvalitni facebookové stranky mély tymy
Orli Prostéjov a NH Ostrava. Nejvyssi hodnoceni profilu na Instagramu ziskaly tymy NH
Ostrava a USK Praha. Naopak nejhiife dopadli Orli Prostéjov, ktefi neméli ani zalozeny

instagramovy klubovy ucet.
Po analyze ziskanych poznatkl byly vyvozeny pro kluby nékterd doporuceni, jako naptiklad:
e Stanoveni méfitelnych cilt

Pted zacatkem sezony urcit hodnotu metriky 7o se mi libi, které by se m¢lo na konci
sezony dosédhnout. V prubéhu sezény pak sledovat a vyhodnocovat piirtstky metrik

To se mi libi a Mluvi o tom.
e Zvoleni strategie

Systematicky ptidavat ptispévky, a to hlavné v hraci dny. Mimo hraci dny lze pouzit
pfispévky typu fotogalerie, zpétnd ohlédnuti k zapasiim, mimozépasové aktivity,

piipadné sestfihy zapasovych akci a podobné.
e Analyza vlastnich klubovych ucth

Po sezoné rozebrat vlastni aktivity prostfednictvim bezplatnych analytickych nastroja

poskytovanych jednotlivymi socidlnimi médii.

Klic¢ova slova: Socialni média, SEO, hashtag, tweet, NBL, scoring model



Abstract (En)
Title: Aspects of social media use by basketball clubs

Objective: The main goal of the thesis is to propose fitted and simply applicable activities
to improve the social media communication among cooperating club fans and other target
groups of users. In order to reach the goal it was necessary to study a suitable literature

and analyze external and internal data that monitor their activity on social media.

Methods: questioning (electronically), in-depth interview, data analysis (external

and internal), monitoring of clubs social media activities, scoring model

Results: Within the determined parameters, BK JIP Pardubice got the best review of all seven
cooperating clubs. Last season the club had the best content on Facebook page. The club also
got lots of positive points in matter of Total Page likes, Talking About, Engagement
and Impressions. On the other hand, the clubs Orli Prostejov and NH Ostrava got the pretty
poor review. The best Instagram profiles had clubs NH Ostrava and USK Prague.
On the other hand, Orli Prostejov received the least points because of non-existing club
Instagram account. Based on the gathered knowledge, there were made some

recommendations as:

e Definition of measurable goals
Before start of the season determine relevant value of parameters such as Total Page
Likes and during the season monitor and analyze values of Total Page Likes
and Talking About.

e Strategy definition
Systematically adding posts not only in game days but also in other days. In the other
days is possible to use following types of posts - photo gallery, game recap, off-court
activities, game highlights, etc.

e Analysis of own social media accounts
More detailed analysis after the end of season through the unpaid analytics tools that

are offered by the individual social media.

Key words: Social Media, SEO, hashtag, tweet, NBL, scoring model
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1 UVOD

Socialni média a hlavné pak Facebook jsou bezpochyby fenoménem dnesni doby.
S lehkou nadsazkou lze fici, ze mlady ¢lovek, ktery neni aktivni na Facebooku, jakoby
ani nezil. Takovy c¢lovék nemé perfektni a snadny ptehled o tom, co d¢€laji jeho
kamaradi, ale tieba 1 slavni lidé. Nemiize dat svym piatelim okamzité védét, kdy a kde
zrovna byl a diskutovat o tom s nimi. Nemtze v plné mife podporovat sviij oblibeny
sportovni tym a pomahat mu tak i mimo h#is$té. Nemusi se ani hned dozvédét, jestli jeho
oblibeny tym vyhral. Piestoze je mozné Casto naleznout tento obsah i na klubovych a
ostatnich zpravodajskych internetovych strankach, na Facebooku je mozné piispévky

nejefektivnéji hodnotit a sdilet, ¢imz se zprava §iti mezi dalsi pratele.

Basketbal se fadi na svété mezi nejpopularnégjsi sporty a i Ceska republika nebyla
dlouhd l1éta vyjimkou. Za poslednich pfiblizné¢ dvacet let si lze povSimnout,
ze pozornost vefejnosti se od basketbalu spiSe odvraci k jinym sportim, napiiklad
k florbalu. Narodni basketbalova liga (NBL) je ale kvalitni soutézi a kromé prvniho
mista i vyrovnana. V klubech pisobi americti a nékteti z nejlepSich ¢eskych hraci.
Pti zapasech je tak mozno vidét skvélé akce, které se na socidlnich médiich mohou Sifit

rychleji nez kdy diive.

Vyuziti socidlnich médii sportovnimi kluby neni jiz Zadnou novinkou. Otazkou je,
do jaké miry kluby tato nova média vyuzivaji a jak jsou efektivni. Pro jednotlivé kluby
jsou dulezitym ukazatelem 7o se mi libi stranky, ale pro zlepSeni prace se socialnimi
médii je potfeba podrobnéji rozebrat vice parametri. Pfesto pro strucné srovnani sport
a klubti je mozno ukazat pouze hodnoty vramci metriky To se mi [ibi. V nich
se basketbalovym klubim zdaleka tak nedafi jako klubtiim fotbalovym a hokejovym.
Na druhou stranu jsou zapasy NBL solidné navstévovany s prumérem pies 700 divakd
na zéapas po celou sezénu, ktera nyni obsahuje bez play-off 16 domacich zapasi. Zajem
o NBL je nadéle znatelny, ale nemohlo by se soutézi a hlavn€ pak klublim lépe dafit
v podobé vice fanouskil a jejich vysSich pfiristcich na socidlnich médiich? Kluby
nejenom z NBL by mély usilovat oco nejvic fanouskl, ale 1 o jejich zapojeni
na socialnich médiich, pfestoZe pocetna skupina ptiznivel si nakonec ani nekoupi listek
na zépas nebo néktery z fanouSkovskych pifedmétii (merchandising). Pomoci muze
interakce fanouska pomoci nastroje 7o se mi [ibi, okomentovani nebo sdileni obsahu

klubového piispeévku. Nasledné se tato reakce objevi nékterym dalSim prateltim, kteti



mohou zpravu podobné Sifit dal, az se alesponi z ¢asti diky socialnim médiim nakonec

nékdo navic pfijde podivat na zapas.
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2 CiLE A UKOLY PRACE

Cilem této prace je navrhnout (na zékladé podrobné analyzy basketbalovych klubt
Ceské muzské nejvyssi basketbalové ligy na socialnich médiich) klubim mozna feSeni
pro lepsi komunikaci s fanousky a Sirokou vetejnosti.
Dil¢i ukoly:
e Piedstaveni soutéze a jednotlivych klubii.
e Sledovani (monitoring) basketbalovych klubti na socialnich médiich.
e Shromdazdéni relevantnich dat pro ndvazné analyzy.
e Provedeni dvou analyz:
o Externi z volné dostupnych dat.
o Interni z facebookového analytického nastroje.
e Vyhodnoceni vyse zminénych analyz.

e Navrhy a doporuceni orientovana pievazné na ¢eské basketbalové kluby hrajici

nejvyssi ligu.

11



3 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato kapitola se pfedevsim zabyva internetovym marketingem, socialnimi médii a jejich

marketingem a vyuzitim socidlnich médii ve sportu.
3.1 Internetovy marketing

Od poloviny devadesatych let dochdzelo k vyraznému vzestupu World Wide Web
(WWW), ktery souvisel s piechodem od sluzeb, které zpoplatiovaly kazdou stravenou
hodinu na internetu, ke sluzbdm s neomezenym ptistupem na web. Uz ke konci roku
1994 vsak existovala prvni bannerova reklama, pozd¢ji prodavand za pevnou sazbu
za 1000 impresi (shlédnuti) a zkratkovit¢ oznaCovana jako cost per mile (CPM).
Z hlediska reklamy samotna shlédnuti nebyla tolik dilezita, a tak se ptiblizné ve stejné
dobé rozsitily experimenty, které sledovaly nikoliv imprese, ale kliknuti na reklamni
banner (Treadaway & Smith, 2010, s. 5). V té dobé byly bannerové reklamy Zadané.
Vyplatily se jak strankam, na které byly reklamy umisténé, tak soucasné firmam, které

si reklamu zaplatily.

Google nebyl prvni internetovym vyhleddvadem, ale byl natolik kvalitni a lepsi
nez ostatni, ze si ho uzivatelé¢ internetu rychle oblibili a zacali hromadné vyuzivat.
Presto je pomérné prekvapivé, ze se zpocatku na Googlu pfili§ nerozsifila internetova
reklama. Bannerova reklama sice zaznamenala koncem 90. let vrchol, ale celkové
se zaCinalo objevovat jiz vice druhii reklamy a vyjedndvaci sila se pifesunula
k majitelim reklamy, ktefi méli k dispozici mnoho moZnosti, jak vynaloZit penize
za reklamu. Spolecn¢ klesala i efektivnost proklikii na reklamu, jelikoz byl internet jiz
presycen bannerovou reklamou, tudiz se musela zlevnit 1 cena této sluzby (Treadaway

& Smith, 2010, s. 5-6). Tim se vytvofil potencidl pro novy a ¢inngjsi zpisob reklamy.

Postupem ¢asu Google na situaci zareagoval a na internetu se nové uchytila reklama
nazyvand Google AdWords. Jedna se o textovou reklamu na kli¢ova slova, pii které

inzerent neplati za zobrazeni, ale az za proklik (Pavonicova, 2016).

3.1.1 Pocatky existence socialnich siti

Kolem roku 2003 spolu s rastem click through rate (CTR) reklamy se zacaly vice
pouzivat a vznikaly nové internetové socidlni sité. Lidé prostfednictvim internetu
mnohem vice komunikovali. Prvni vyznamnéjsi spolec¢nosti z odvétvi socidlnich siti byl

Classmates. Classmates fungoval na bazi toho, Ze umoznil lidem se spojit s lidmi
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z ro¢niku a udrZet si kontakt s ptateli z riznych $kol a jinych mist (Treadaway & Smith,

2010, s. 7-8). Po brzkém rozmachu pfisly problémy, které odrazovaly nové i stavajici

wewvr

vvvvvv

ochranou soukromi. Diky tomu se citili uzivatelé bezpecnéji a byli ochotni zvefejiiovat
davérné informace svym pratelim. V roce 2006 byl Myspace nejvice populdrni socialni
siti na svété. Uspéch zajitovala podetn&jsi populace pod 34 let (Treadaway & Smith,
2010, s. 8). Jelikoz uzivatelé o sobé poskytovali velké mnozstvi udaji, vznikl prostor

pro spolecnosti, aby lépe a presnéji orientovaly svou reklamni komunikaci.

3.1.2 Search Engine Optimization (SEQO)

S rostouci popularitou internetu vznikala potieba firem zaklddat webové stranky.
Proto pro n¢ bylo dulezité, aby pravé jejich stranka byla zobrazovéana ve vyhledavani
pted ostatnimi a ziskala tak potfebnou vyhodu. Nejedna se pouze o pfesné vyhledavani
stranky, ale 1 o informace o dalSich podobnych, resp. relevantnich strankach v daném
oboru (Janouch, 2010, s. 83). Témito aspekty vytvareni webovych stranek se zabyva

optimalizace pro vyhledavace SEO (Search Engine Optimization).

Pozici ve vyhledavani lze do urcité miry navySovat uméle. Naptiklad se na webovou
stranku pfida uzivateli neviditelny text (naptfiklad psany bilym pismem na bilém
pozadi), coZ miiZze znamenat, Ze se do popfedi dostanou i méné relevantni stranky. O to,
kde se stranka ve vysledku vyhleddvani pro zadané kliCové slovo umisti, se staraji
specializované internetové aplikace - roboti. Ti se neustile zdokonaluji a pfi hodnoceni
relevance vysledktl berou v potaz nejen kvalitu stranek a zpétné odkazy, ale také mnoho
jinych faktorti, mezi které patii napiiklad zohlednéni aktualnich sportovnich nebo

politickych udalosti (Janouch, 2010, s. 36).

Orientace podnikli by ale neméla pfehnané smétovat pouze na ziskani co nejvysSsiho
poctu uzivatell internetu pro své stranky. Hlavnim cilem by méla byt pfeména
navstévnikil stranky v zdkazniky (Janouch, 2010, s. 84). Vyhoda dobrého postaveni
ve vyhledavaci se mlze zvlasté vyplatit, pokud si nerozhodnuty potencidlni zakaznik

vybird mezi riiznymi produkty a chyst4 se néktery koupit.

Mnoho spole¢nosti se snazi navazat kontakt s potencidlnimi zdkazniky ptes placenou

reklamu, nejvice pomoci Google AdWords. Existuji ale starSi statistiky, které
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ukazovaly, ze 88% vydaji na online vyhledavani sméfovalo na placené umisténi
ve vyhledavaci, zatimco 85% vyhledavajicich pracovalo s neplacenymi organickymi
vysledky vyhledavéani (Fox, 2011, s. 12). Podniky také utratily velkou sumu penéz
do riznych prizkumt trhu, které provadély externi agentury, pfestoze si mnoho

uzitecnych dat mohly levné nebo 1 zadarmo dohledat samy v dostupnych vystupech.

3.1.2.1 SEO a socialni média

SEO zpracovava i vystupy ze socialnich médii, které jsou zpravidla mezi ostatnimi
strankami pfi vyhleddvani zvyhodnény. Sdileni obsahu z jednoho socidlniho média
na druhé je povazovano =za divéryhodny zdroj. Naptiklad sta¢i do prispévku
na Facebooku zkopirovat odkaz (URL) na obrazky z Instagramu nebo na video
z Youtube. Na jiné bazi ale funguje Twitter. Facebook totiz rovnou nabizi aplikaci, diky
které jsou prispévky automaticky ptridavany jak na Facebook, tak soucasné na Twitter
(Treadaway & Smith, 2010, s. 172). Naopak uz to neni tak jednoduché, jelikoz si chce

Facebook ponechat uzivatele na své socialni siti.

3.1.3 Webova stranka

Weboveé stranky organizacim poskytuji prostfedek, diky kterému mohou dobie
zasdhnout své cilové skupiny a s jejich jednotlivymi ¢leny ,,0sobné* komunikovat.
Mohou sbirat od zakaznikl data, jako jsou emailové adresy, telefonni ¢isla nebo mista
pobytu naptiklad vyménou za poskytnuti odbéru bulletini (De Pelsmacker et al., 2010,
s. 562-563). Webové stranky také pomahaji v udrZeni nebo zvySeni loajality zadkaznikd,
ale ktomu musi spravci stranek reagovat flexibiln€é na pozadavky a ptfipominky
uzivateld. Je tfeba aktualizovat obsah, aby stali zakaznici méli diky webovym strankdm
neustale moznost ptistupu k aktudlnim informacim o produktech. Mit pouze webovou

stranku a nespravovat ji uspéch pfinese pouze obtizné.

K podpofe svych webovych stranek zacaly organizace postupem cCasu odkazovat
na doménu svého webového serveru (naptiklad www.nike.com) v riiznych reklamnich
ajinych sdélenich mimo internet (Fox, 2011, s. 15). V poslednich zhruba péti letech
dochazi k masivnéjsi podpofe webovych stranek prostiednictvim uctli na socialnich

médiich.

3.1.4 Vyuziti mobilnich zaFizeni
Pro odvétvi mobilnich zatfizeni byl zlomovy okamzik v poloviné roku 2007, kdy byl
predstaven iPhone od firmy Apple. Od té¢ doby se i diky modernim mobilnim sitim
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mobilni zatizeni béZn& pouzivaji podobné jako pocitace. Lidé si na nich mohou piecist
novinky ze svéta, sledovat videa nebo koupit si vyrobek pies elektronicky obchod (De
Pelsmacker et al.,, 2010, s.578). Proto maji mobilni zafizeni mnohem vétsi
marketingové vyuziti nez jen jako reklamni SMS zpravy ¢i nabidky pfes telefonni
hovor. Oproti pocitaci nebo notebooku maji mobilni telefony obrovskou vyhodu, zZe
jsou mnohem skladngjsi. Clovék tak miize byt aktivni a snadno dostupny na internetu
témer nepietrzité.

Uzivatelé chytrych telefonl travi 90% casu aktivitami na aplikacich, mezi kterymi jen
vyjimecné chybi nékterd ze socidlnich siti (Chaffey, 2017). Aplikace jsou uzite¢né
pro uzivatelé tim, ze se pouhymi nckolika malo klepnutimi dostanou k zddanému
obsahu. Organizace, kterym se nevyplati vytvofit aplikaci z divodu potencidlné nizké
navstévnosti zpiisobené nizkym poctem stazeni, by mély vyhovét uzivatelim
optimalizaci webovych stranek pro chytré telefony. Podle statistiky zroku 2015
totiz vychazi, ze 37% webovych navstév pochazi z mobilnich zatizeni (Piejko, 2016).
Celosvétovy podil chytrych telefoni na celkovém mnozstvi 4,43 miliard mobilnich

telefon?l tvofi téméf tii pétiny.

3.2 Socialni média
Tato podkapitola se zabyva charakteristikou, definovanim a délenim socialnich médii.

Podrobnéji rozebira Facebook, Twitter, Instagram.

3.2.1 Charakteristika

Potteba lidi byt neustale v kontaktu s ostatnimi, sdilet své zéazitky, vyjadiovat
se na internetu  k aktualitim béZného dne vedla ke wvzniku socidlnich siti. Jiz
pfed vznikem prvnich socidlnich siti mohli lidé mezi sebou komunikovat
prostfednictvim rtiznych webovych aplikaci, pfispivat ndzory na diskuzni fora
¢1 na vlastni blogy, jednalo se ov§em o pomérné slozity proces (Bednat, 2011, s. 10).
Dnes se uzivatel na Facebooku mutze dozvédét a sdilet téméef cokoliv po pouhém

pfihlaSeni do této aplikace.

Podle Bednéte jsou pro socialni sité zdkladni predevsim tyto tfi aspekty (Bednat, 2011,

s. 10):

e V¢tSina obsahu je vytvarena samotnymi uzivateli.
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e Zakladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzajemné komentare, odkazy

a hodnoceni.

e Provozovatel¢ servert jen minimaln¢ vstupuji do jejich provozu.

Kromé vySe zminénych charakteristik je nutné dale uvést dulezitou skutecnost, diky
které se socialni sit¢ odliSuji od piedchozich komunikac¢nich systémti na internetu.
Identita uzivateli socialnich siti je totozna s jejich identitou skutecnou. Lidé nevystupuji
pod riznymi prezdivkami, nybrz pod svym jménem a pomoci profilové fotky jsou
isnaze identifikovani ostatnimi. Pfesto zdaleka ne vsSechny uzivatelské Uty jsou
skute¢né, konkrétné¢ 83 milionti U¢td na Facebooku je faleSnych nebo se jedna
o duplikaty (Heather, 2012). Z toho rovnéz vyplyvaji i dal§i otdzky, jako naptiklad

problematika osobnich udaji a jejich zabezpeceni.

3.2.2 Definovani socialnich médii

Podle Karlicka a Krale jsou socidlni média slozkou marketingové komunikace a mohou
byt definovana (Karlicek & Kral, 2011, s. 182) jako , oteviené interaktivni online
aplikace, které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. UZivatelé skrze tyto sité
vytvareji a sdileji nejriznéjsi obsah, jako jsou napr. osobni zkuSenosti, zazitky, ndzory,

videa, hudba ci fotografie “.

Jim Sterne ve své knize (Sterne, 2011, s. 17) charakterizuje socialni média jako ,,vse,
co umoznuje komukoliv komunikovat s kymkoliv — jinymi slovy, uZivatelsky generovany

obsah distribuovany snadno pristupnymi internetovymi ndstroji“.

Dalsi pohled na socidlni média pochdzi z internetového ¢lanku od Rona Jonese (Jones,
2009), ktery popisuje socidlni média jako kategorii online médii, ve kterych lidé
navzajem diskutuji, sdileji a spoleCensky se propojuji. Socidlni média podnécuji
diskuze, hlasovani, komentovani a sdileni informaci od vSech moznych zapojenych
stran. Jedna se vice o obousmérnou konverzaci nez o jednosmérnou, typickou

pro tradi¢ni média.

3.2.3 Déleni socialnich médii

Socidlni sité tvofi pouze jednu z Casti, na které se mohou délit socidlni média. Nutno
podotknout, Ze nize uvedena déleni jsou spiSe orientacni, n¢které charakteristické rysy
se mezi jednotlivymi skupinami prolinaji, proto se 1 o Twitteru obCas mluvi jako

o socialni siti. Janouch €leni socialni média podle dvou kategorii, prvnim z nich je podle

zaméteni (Janouch, 2010, s. 216):
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Socialni sité — blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuze atd.

Business sit¢ — pro propojeni lidi z byznysu, a to spiSe z vyssiho a nejvyssiho
managementu.

Socialni zalohovaci systémy — sdileni informaci, pfevazné c¢lankt, formou
vefejnych zalozek.

Stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu — hlasovanim se clanky dostavaji

na predni mista, a potom je ¢te vice lidi a nasledné se o nich také vice hlasuje.

Zpravy — weby, kde jsou zobrazovani zpravy a lidé mohou obsah nejen sdilet,

ale také ptridavat komentére.

Pouzivanéjsi a piehlednéjsi byvéa c¢lenéni socidlnich médii a to podle marketingové

taktiky (Janouch, 2010, s. 216):

socialni sit¢ (Facebook, Linkedln),
blogy, videoblogy, mikrology (Twitter),
diskuzni fora (Xahoo! Answers),

wikis (Wikipedia),

socialni zalozkovaci systém (Digg),
sdilena multimédia (Y outube, Flickr),

virtualni svéty (The Sims).

3.2.4 Vybrana socialni média

Podle dé€leni socidlni médii z podkapitoly 3.2.3 mezi socidlni sit¢ podle teorie patii

pouze Facebook a nikoliv rovnéZ popisovany Twitter, ktery je fazen pod mikrology.

Instagram v pouzité publikaci nebyl specifikovan. Z t€chto diivodli jsou v této praci

dohromady popisovany tyto aplikace jako socialni média a nikoliv jako socidlni sité.

Z diivodu odlisného vyuzivani jednotlivych socidlnich médii jsou pro praci vybrana

socialni média Facebook, Twitter a Instagram, kterd se fadi v souCasnosti mezi nejvice

pouzivané u nas i ve svété. Déle jsou popularni socidlni média jako tfeba Youtube,

Google+, Snapchat nebo Flickr, ktera v ceském basketbale nemaji doposud vyznamné

uplatnéni. Videa z Youtube jsou ale casto sdilend na Facebooku, ¢imz ziskavaji

mnohem vice shlédnuti.
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3.2.4.1 Facebook

Facebook je socialni aplikaci, kterd vznikla vroce 2004 ve Spojenych Statech
Americkych a byla zalozena Markem Zuckenbergem. K poslednimu Ctvrtleti 2016 mél
Facebook celosvétoveé 1,86 miliard mési¢né aktivnich uzivateli a z toho 94% uzivatelt
kromé poéitade ptihlasenych pies mobilni telefon (Sparks, 2017). V Ceské republice je
na Facebooku mési¢né aktivnich vice 4,5 milionti uzivateld, pficemz z toho je kazdy

den aktivnich 76 % uzivatelt (Huskova, 2016).

Jednou z hlavnich ¢innosti na Facebooku je moznost publikovani neomezené¢ dlouhych
textovych zprav (statusti), fotek nebo videi. Zverejnény prispévek se rozesle uzivatelim,
s kterymi jsme dfive uzavieli pratelstvi. Vyjimkou muze byt piiklad, kdy uzivatel
vyuzije funkce skryti ptispévkl. V ptipadé nevhodného ptispévku je mozné nahlaseni,
které mize vést k zablokovani profilu pfispévatele. Dllezitou soucasti Facebooku jsou
udalosti. Na strance udalosti vidi uzivatel, kdo se akce zUcastni, nezucastni nebo ma
alespon zdjem. Kone¢né vyjadieni nebo ignorovani udalosti mohou piipadné ovlivnit
piispévky organizatora a jinych uzivateli.

vewr

¢1 skupinovym konverzacim mezi uzivateli. Mobilni uzivatelé Facebooku stravi nejvice
Casu pravé na Messengeru. Od roku 2013 navic mobilni aplikace disponuje moznosti
video hovorti, podobné jak bylo pfedtim mozné ptes Skype. Po odkupu konkurenéniho
WhatsAppu Facebookem v roce 2014 za 19 miliard dolari se podil Facebooku v sektoru
»instant messaging® stal dominantnim (Olson, 2014). V roce 2016 piekonal Facebook

Messenger i WhatsApp hranici miliardy uzivateld (Goodwin, 2016).

Facebook je také zndm svym ptebiranim funkci diive charakteristickych pro Twitter.
Po Twitteru zacal od roku 2009 Facebook pouZzivat tzv. oznaceni (,,tag*). Oznaceni
funguje na principu, Ze uZivatel ptipiSe do pfispévku symbol zavinace pied jméno nebo
stranku. Na dané strance nebo profilu se pak tento ptispévek zobrazi (Treadaway
& Smith, 2010, s. 172). Druhym vyznamnym c¢inem bylo pfevzeti hashtagu (pojem
vysvétlen v podkapitole 3.2.4.2) v roce 2013. Uzivatelé Facebooku na tuto novinku
okamzité zareagovali a zacali ji pfifazovat ke svym statusim. Facebook se mohl brénit
tim, ze se Twitteru na tento symbol nevztahuji Zadnd prava, a ze jej mize pouzivat
uplné kdokoli (Weber, 2013). Ptfesto se Facebooku nikdy nepodatilo ve vyuziti hashtagu

Twitteru ani pfibliZit a potad zistava typicky pro Twitter.
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Uvodni stranka (Zed’, kanal aktualit)

Na uvodni facebookové strance lze mit jeden ze dvou druhii zobrazovani ptispévk.
Uzivateli se ukazou bud’ hlavni, nebo nejnovéjsi prispeévky. V ptipad€, ze ma uzivatel
mnoho virtualnich pratel a sleduje mnoho stranek, musel by stravit mnoho casu,
aby vid¢€l vSechny ptispévky. Vychozi nastaveni Facebooku je takové, ze Clovek vidi
hlavni pfispévky. V ramci téchto piispévkll Facebook sam rozliSuje, co je podstatné
a nepodstatné. VEtsi prioritu maji placené zacilené pirispévky nebo piispévky blizkych
pratel, skterymi lidé komunikuji (chatuji) a vyvolavaji n¢jakou aktivitu. Presné

stanoveny systém ale neni doposud zvetejnény (Dunay & Kreuger, 2010, s. 37)

Celkové by tedy méli marketéti usilovat o co nejvétsi dosah prispévkil, ktery je
maximalizovan zobrazenim pfispévkil co nejvySe na uvodni strance. Tim se zvysi
pravdépodobnost, ze bude piispévek komentovan ¢i sdilen. Vybrané piispévky mohou
byt zobrazeny i n€kolik hodin ¢i dni po jejich zvefejnéni, coz poskytuje vétsi prostor

pro reakci uzivateld, ktefi nejsou neptetrzité aktivni (Bednat, 2011, s. 19).
Stranka

Tvoii velmi dilezitou ¢ast marketingové komunikace na Facebooku. Vyznam stranek
spociva v tom, ze diky nim firmy a organizace prezentuji informace, novinky, nabizeji
sluzby, poskytuji slevy (Bednat, 2011, s. 37). Lidé se pak stdvaji fanouSky stranky
v pfipadé€, Ze k ni maji urcity vztah. Ten miZe byt 1 pasivni, kdyz lidé sleduji stranku
pouze z kamaradstvi a nemaji zdjem o samotny obsah. K tomu dochdzi u malych

stranek, jejichz administratofi jsou radi za kazdého jednotlivého fanouska.
Profil

Profil uZivatele je zdkladnim prosttedkem, na jehoz bazi cely Facebook existuje.
Pod profil spadd v naprosté vétSiné realnd osoba, nikoliv podnik. Vyjimecné se miize
jednat o faleSnou identitu nebo i domaciho mazli¢ka. Soucasti plisobeni uZivatele
na Facebooku je uzavieni pratelstvi, ¢lenstvi ve skupindch, ¢i sledovani stranek jako

jejich fanousSek (Bednat, 2011, s. 34). Vyznamnou aktivitou je chatovani s prateli.

Profil predstavuje skutecnou Zivou osobu, to znamend, ze je dana osoba pomérné
snadno dohledatelnd svymi zndmymi prostfednictvim skutecného jména a fotografie
(Bednat, 2011, s. 35). Profilové fotografie nejsou brany se vsi vdznosti jako fotografie
na pas, naopak se na nich nékteti lidé snazi vypadat netradi¢né, ale aby je bylo mozné

soucasné rozeznat. Novému uzivateli pak mohou pomoci ostatni uzivatelé¢ tim,
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ze si ho pfidaji mezi pratele a navrhnou mu dal$i. I samotny Facebook doporucuje

potencidlné znamé osoby majici Gicet na této socialni siti.
Skupina

Skupina je de facto stranka zaméfena na konverzaci uzivateld, které spojuje urcita
zaliba ¢i povinnost. Spoleénym zajmem ale obCas byva i protest proti nékomu nebo
nééemu. K tomu, aby byla skupina dostatecné zajimava pro ostatni, by méla obsahovat
vystihujici ndzev a aktivné piidavat kvalitni tematické ptispévky. Pocet skupin,
do kterych se mtize uzivatel pfidat, neni nijak omezen (Bednat, 2011, s. 35-36). Stejné
jako na uzivatelském profilu ma uzivatel k dispozici ,,zed”, na kterou miize psat

ptispévky, komentovat a sdilet je.

Kazda skupina ma od =zacatku stanovené spravce, ktefi dohlizi nad obsahem
jednotlivych pfispévkil. Automatickym spravcem je zakladatel skupiny, ktery podle
svého uvazeni miuze povéfit do funkce spravce skupiny dalsi €leny. Spravci maji
k dispozici hromadnou korespondenci, pomoci které mohou v ptipadech, ma-li stranka
méné jak 5000 clent, oslovit veSkeré fanouSky skupiny osobni zpravou (Greenstein,
2009). Skupiny jsou trojiho typu: oteviené, uzaviené a tajné¢ (Treadaway & Smith,
2010, s. 99-100). Do oteviené skupiny mize vstoupit kdokoliv bez podani zadosti a
kdokoliv miize vidét obsah piispévkl. Do uzaviené skupiny mohou vstoupit uzivatelé
pouze po piijeti zadosti, ale nékteré piispévky jsou viditelné pro vSechny uZivatele.
Kromé& ¢lenli nemd nikdo moZnost najit tajnou skupinu ani ve facebookovém
vyhledavaci, tudiz je 1 obsah pfispévkl pro ostatni uzivatele neviditelny. Kvili vétSimu
soukromi maji tedy tajné skupiny optimalni vyuziti mezi rodinnymi pfisluSniky.

V kterémkoliv druhu skupiny maji moZnost propustit clena pouze spravci.

Stranka ma dosti spole¢ného se skupinou, piesto se da najit n¢kolik rozdili. Na rozdil
od skupiny nem4 mnoho administratord. Spravu stranek ma na starosti provozovatel a
ostatni uZivatelé pouze reaguji, nemohou pifidavat piispévky, resp. mohou pouze
pod svym jménem jako bézni uzivatelé, a tudiz nejsou dobie viditelné. Na strankach
neni moznost posilat uzivatelim hromadnou zpradvu. Skupiny nejsou pro ucely
prezentace firem vyuzitelné, protoze je pro né typickym znakem komunitni charakter,

zatimco pro stranku podnikatelsky (Treadaway & Smith, 2010, s. 94).

Uzivatelské chovani

20



At uzZ je zacileni na urcitou cilovou skupinu pfesné ¢i nikoliv, pfi tvorbé obsahu
a komunikaci s uzivateli je tieba znat, jak odlisn¢ se jednotlivi uzivatelé na Facebooku
chovaji. V zéasad¢ existuji podle Bednatre dve skupiny uzivateli, které se na této socidlni

siti pohybuji (Bednar, 2011, s. 158):

e pasivni uzivatel,
e aktivni uzivatel.

vvvvvv

reklamy nemusi byt pfili§ uspésnd. Pokud se povede tyto uzivatele dostat na svoji
stranu, neni jednoduché je uspokojit. Prestoze na prispévky povétSinou nereaguji,
neznamend to, Ze by obsah nesledovali nebo jim pfipadal nezajimavy. Nevyhodou
tohoto jednoduchého rozdéleni je, Ze blize neidentifikuje uzivatele. Proto jsou

Bednarem uvadény dalsi skupiny (Bednaft, 2011, s. 15):

e aktivni uzivatel — tvlirce a poskytovatel obsahu,
e aktivni uzivatel — hodnotitel a distributor,

e pasivni uzivatel — hodnotitel obsahu,

e pasivni uzivatel — pozorujici autorita,

e pasivni uzivatel — pozorovatel.

Prvni skupina uzivateld podle odhadd reprezentuje ptiblizn¢ 10% populace, ktera
ma pravidelny pfistup k internetu a tedy i k Facebooku (Bednaf, 2011, s. 15-16).

vvvvvvv

zasadni. Bez nich by vyrazné ubylo obsahu, tudiZ by nebylo tolik zprav k Sifeni.

O samotné Sifeni se pak z velké miry stard druhd skupina. Jedna se o jejich hlavni
aktivitu, tudiz aktivné debatuji, sdileji pfispévky druhych a naopak pfili§ netvoii novy
obsah. Jsou schopni se ztotoZnit s jinym obsahem a jeho sdilenim ukazuji vlastni postoj

k véci (Bednaft, 2011, s. 16).

Pokud uzivatelé na obsah pouze reaguji prosttednictvim tlacitka ,,7o se mi libi* a nesdili
ho, zatazuji se do tfeti skupiny. Je t¢Zké blize specifikovat tyto uzivatele, jelikoz jejich
aktivita spoc¢iva pouze v tom, jestli se jim urcity ptispévek libi nebo ne (Bednat, 2011,
s. 16). Proto je obtizné i nalézt zptlisob, jak je zaujmout. Vzhledem k poctu uzivatelt

patriicich do této skupiny by se ani tento typ uzivateli nemél ignorovat.
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Uzivatelé, ktefi spadaji do ¢tvrté skupiny, komunikuji jen vyjimecné, coz se nasledné
vyrazné projevi i v ptipadech, pokud se rozhodnou komunikovat. Jejich ptispévky totiz
nebyvaji intenzivné Sifeny ostatnimi (Bednaf, 2011, s. 17). Na druhou stranu maji vice

kontaktti, tudiz mize nakonec dojit k pomérn¢ vyznamnému Sifeni.

Nejméné aktivni skupinou jsou pozorovatelé. Jestli se predchozi skupina zapojovala
do diskuzi jen vyjimecné, tak pozorovatelé se zapojuji jesté méné. Pro tyto uzivatele je
Facebook pouze pottebnym prostiedkem pro néjakou duilezitéjsi ¢innost. Jejich jedinou
vykonavanou aktivitou byva pouze ptipadné kritické komentovani (Bednaf, 2011,

s. 17).

Pro dosazeni co nejlepsich vysledka je tedy tieba oslovit a poté byt v kontaktu
pfedevs§im s prvnimi tfemi uvedenymi skupinami. Je tak vétsi Sance, Ze uzivatelé budou
napomocni k zadanému Sifeni (Bednar, 2011, s. 17). Proto se muze stat, ze strance
s menSim poctem fanouSkii se bude dafit Iépe nez strance druhé s pocetnéjsi

fanouskovskou zakladnou.

Jesté dllezit€jsi jsou uzivatelé, kteti se stanou piiznivei profilu organizace a rozhodnou
se jej sledovat. Tim padem se jim zobrazuji veskeré publikované ptispévky. Hlediskem,
podle kterého Bednaie tyto uzivatele rozliSoval, je vztah k prezentované organizaci

¢i produktu (Bednat, 2011, s. 159):

e advokat,

e aktivni podporovatel,
e pasivni podporovatel,
e necutralni uzivatel,

e konstruktivni kritik,

e destruktivni kritik (hater).

Advokat je vzdy aktivnim uzivatelem, ktery je schopen obsah tvofit a distribuovat.
Jedna se o nadSence pro znacku (organizaci), ktery mé o ni 1 velky prehled. V piipadé
negativnich reakci destruktivnich kritikii je schopen znacku smysluplné obhajovat
a pomoci ji tak. VEtsi hrozba nastava pti konfrontaci s konstruktivnim kritikem, jelikoz
se naskytuje moznost, zZe advokat kompletné piehodnoti sviij postoj. Pokud vi
organizace o fanouscich tohoto charakteru, mize se snazit o posileni divéry advokatl
prostfednictvim v€asnych informaci o novych produktech, zprostiedkovanim aktivit

ze zakulisi ¢1 pfednostnimi pfistupy k technické podpote (Bednat, 2011, s. 159).
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Pocetnéjsi skupinou jsou aktivni podporovatelé, ktefi maji dosti spolecného s advokaty,
nedisponuji ale takovymi znalostmi (Bednaf, 2011, s.160). Pfesto se angazuji
v podpoie ostatnich uzivatell. Proto se je vyplati motivovat mimo jiné drobnymi dérky,
akcemi nebo je piednostné zapojovat do soutézi. Témto uzivatelim by se mélo

odpovidat hned, pokud je to mozné.

Velkou skupinu uzivatelli tvofi pasivni podporovatelé. Za béznych okolnosti pftili§
nedebatuji, jejich vyznam roste v konfliktnich situacich. Na ty reaguji nejaktivnéji
a chrani v nich organizaci. Kritické situace vétSinou nenastavaji po Spatn¢ orientovaném
prispévku spravcem stranky, spiSe k nim dochazi nechténou zpravou advokatt, kteti
jednaji neformalné a mohou fict véci vice oteviené (Bednar, 2011, s. 160). Tuto skupinu

neni tfeba pfimo oslovovat, motivaci nalézaji v celkové spokojenosti s organizaci.

SloZitou a proménlivou skupinou jsou neutralni uzivatelé. Oznaceni plati do urcité miry,
jelikoz ma ¢loveék vzdy néjaky postoj, at’ uz je pozitivni nebo negativni. Tato skupina
uzivateli ma v zasadé oba, v ur€itych situacich pfevazuje jeden, v jinych zase ten druhy.
Nemusi se vyplatit stimulovat je vyhodami, jelikoz tento krok mohou pochopit jako
formu uplatku za jejich ptizen. K zaujmuti dochazi spiSe uzite¢nymi radami a podnéty,
které jsou zalozené na predeslém uspéchu, resp. kladnou zkuSenosti ostatnich lidi

(Bednat, 2011, s. 160-161).

Konstruktivni kritici maji k organizaci vyloZené¢ negativni vztah. Maji mnoho
a v nekterych ptipadech i padnych ditvodid pro projeveni nespokojenosti. Tim jsou
amohou iniciovat obsihlou diskuzi. Primarnim cilem konstruktivnich kritiki neni
potieba ubliZit, ale vést dialog (Bednaft, 2011, s. 161). Do dialogu by se mél v ptipadé
potteby zapojit spravce stranky, jelikoz je mozné dobrou argumentaci ziskat na svoji

stranu neutralni uzivatele, dokonce i samotné konstruktivni kritiky.

Stabilné negativni nazory jsou typické pro destruktivni kritiky. Cim vic je organizace
znama nebo dokonce kontroverzni, tim vic ma ,haterti“. Jejich postoje jsou obvykle
jednoduché a  postradaji  hlubSi  podstatu.  Konstruktivnim  argumentim
ani nenaslouchaji, tudiz by se sprdvci neméli jejich aktivitou zabyvat a rad&ji
ji ptenechat skute€nym fanouSkiim (Bednaf, 2011, s. 161). K zakroceni by mélo dojit

pouze ve velice krajnim ptipad¢. Destruktivni kritik se v hojné mite zapojuje do diskuzi,
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sam je ale zpravidla nevytvafi. Pfispévky destruktivnich kritikii mohou byt agresivniho

az vulgarniho charakteru.

3.2.4.2 Twitter

Vznik spolecnosti Twitter se datuje k bfeznu roku 2006. Pfestoze se Twitter nakonec
diky slavnym lidem rychle rozsiiil mezi vetejnost jako mikroblog, piivodn¢ mél slouzit
na bazi posilani a pfijimani SMS zprav. Za prvni Ctvrtleti roku 2017 mél Twitter 328
miliontt mésicné aktivnich uzivateld (Sparks, 2017). Za posledni dva roky ale Twitter
ziskal pouze 26 milioni novych uzivateli a obvykle zaznamenava ctvrtletné pouze

nepatrny rast.

Podstatou Twitteru je zvefejiiovani kratkych texti o maximalnim rozsahu 140 znakl
ptezdivanych ,tweety“. Po odeslani zpravy se text zobrazi autorovi a veSkerym
odbératelim (,,follower) na hlavni strance. Na jakykoliv pfispévek muize uzivatel
zareagovat tim, Ze si ho pfida do oblibenych (symbol srdce), dale ho rozesle (,,retweet®)
nebo na néj odpovi. Ptispévek mize mit podobu obycejného textu, ankety, fotografie,
videa a nové od prosince 2016 prostiednictvim aplikace Periscope i zivého vysilani
(Bell, 2016). Nedilnou soucasti tweetl jsou hashtagy, coz jsou slova nebo fraze
oznacena znakem ,,#“. Hashtagy slouzi k moznému dohledéni sdéleni ve vyhledavaci
jinymi uZivateli s podobnymi zajmy a pomahaji tak k vétSimu dosahu tweetl, které
zasdhnou vice lidi mimo seznam odbérateld. Nékteti uzivatelé hashtagu naduzivaji
a spiSe jej povazuji za trend, tudiz pfichazi o podstatu vyuziti tohoto znaku. Twitter
od roku 2016 nové¢ Castecné filtruje obsah, kdyz uzivatelim nabizi moZnost nejdiive
shlédnout nejrelevantnéj$i a nikoliv nejnovéjsi piispévky pod oznacenim ,,Neuniklo

vam neco‘.

3.2.4.3 Instagram

Instagram byl zaloZzen Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem a spuStén
prostfednictvim Apple App Store vroce 2010 jako volné dostupnd aplikace
pro operacni systém 10S. Pro Android byl Instagram dostupny az o dva roky pozdéji.
V stejném roce 2012 byl odkoupen Facebookem za 1 miliardu dolarti (Warchar, 2015).
V soucasné¢ dobé zaznamenava Instagram nebyvale vysoky rust, kdyz za posledni dva

roky zdvojnasobil pocet mésicné aktivnich uzivatelti na 700 milioni (Constine, 2017).

Do roku 2016 nemél Instagram zadny algoritmus, ktery by filtroval pfispévky.

To znamena, Ze piispévky se zobrazovaly chronologicky a neexistovaly vice ¢i méné
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preferované ptispévky. Od tohoto roku se ptispévky zacaly zobrazovat podle
neuvetejnéného algoritmu. Uzivatelé¢ Instagramu na tento ptechod zareagovali velice
negativné. Instagram na kritiku odpovidal tim, Ze z prizkumt byla zjiSténa skutec¢nost,
ze uzivatelé si nezobrazi 70% ptisp&vkl, a proto se snazi vldkno (,,feed”) optimalizovat
(Hunt, 2016). Pokud ale maji uzivatelé nutnou potiebu vidét veskery obsah oblibené

osoby, mohou si zapnout upozornéni pro kazdy novy ptidany ptispevek.

3.3 Marketing na socialnich médiich

V souvislosti s marketingem mohou byt socialni média vyuzivana k mnoha aktivitam.

Podle Bednare témi nejvyznamnéjSimi jsou (Bednat, 2011, s. 28):

e Informovani o znaCce — snaha obeznamit lidi se znackou ¢i produktem
a vytvaret tak vétsi povédomi.

e Piedprodejni podpora produktu, sluzby — inzerce produktu a seznamovani lidi
s vlastnostmi.

e Piesvédcovani potencidlnich klienti o vyhodach produktu — argumentace
podporujici ochotu nakupovat.

e Poprodejni podpora — Reseni potiZi a komunikace se stavajicimi klienty. Servis.

¢ Budovani uzivatelské komunity — dlouhodoba vzajemna komunikace.

e ReSeni problému a krizova komunikace.

Podrobnéji bude zkouman marketing na socialnich médich na ptikladu Facebooku,

ktery je v Ceské republice s velkym naskokem nejpouzivanéjSim socialnim médiem.

3.3.1 Marketing na Facebooku
K tspésné propagaci je tfeba viralniho Sifeni, a to je mozné do urcité miry podnécovat
a kontrolovat. Bednar uvadi nekolik moznych nastrojti (Bednat, 2011, s. 40—41):
e podpora a moderovani diskuze a sdileni obsah,
e placend reklama,
e vytvafeni a udrzovani partnerstvi s jinymi subjekty, barterova propagace v jejich
ramci,
e aktivni podpora uzivatelli a motivace k Sifeni obsahti v ramci aplikaci.
Obecn¢ funguji vSechny, spravnou cestou je najit vhodnou kombinaci jednotlivych

typu.
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K podpote diskuze 1ze dodat, ze obsah musi byt aktivné nabizen uzivatelim a hlavné
vlastnim fanousktm, aby mohl byt dile komentovan a sdilen mezi dalsi lidi. Nedé¢je
se tak automaticky, je potieba k této ¢innosti fanousky motivovat (Bednar, 2011, s. 41).
Proto se musi fanouskiim davat najevo, jak jsou pro organizaci duleziti. Vyrazné navic

napomahd, pokud spravce stranky odpovida na dotazy a tesi pripadné problémy.

Spiiznénost organizaci, které se vzajemné odkazuji v rdmci svych stranek nebo skupin,
vede spoletné k synergickému efektu pii oslovovéani uzivateli Facebooku (Bednaf,
2011, s. 43). Také existuje varianta zalozeni vice stranek nebo skupin, které se odkazuji
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ptipravy a realizace.

Finanéné slozitéjsi forma propagace funguje na principu urCité solidarity, posilédni
drobnych darki nebo virtualnich véci. Je ale tfeba nejprve zajimavou aplikaci vymyslet,
a pak nasledné vytvoftit. Pfikladem muze poslouzit aplikace a soutéz ,,Posli plzni¢ku®,
virtualni baleni piva, které se riizné posilalo napti¢ Facebookem. Negativem ovSem byla
slaba vazba mezi reklamni aplikaci a skute¢nym produktem, resp. podnikem Plzenisky

Prazdroj (Bednat, 2011, s. 43).

3.3.1.1 Placena reklama

Kazdou stranku na Facebooku je mozZné propagovat pomoci placené reklamy. Tuto
pravomoc maji pouze spravci stranek, ostatni tuto moznost nemaji. V prvni fazi,
behem které se reklama vytvari, je nutné uvést nazev, popis a obrazek (Dunay &
Kreuger, 2010, s.159). Tyto poZadované povinné udaje muiZe mit organizace
poskytnuté uz v sekci informace, tudiZ nemusi vytvatet nic nového. Pro popis obecné
plati, Ze by mél uZivatele motivovat k navstévé stranky. Nemél by slibovat néco
neproveditelného a lhat, coz by sice kratkodobé mohlo prildkat vice fanousku, ale
dlouhodobé by to nepochybné zkazilo povést organizace i mimo prostfedi socialnich
siti. Popis by mél byt navic jasny i lidem, ktefi jsou zahrnuti v cilové skuping, ale
nemaji o organizaci nejmensi ponéti.

V dal$i fazi je nutné stanoveni cilové skupiny. Nastaveni umoznuje piesné zacilit
na uzivatele podle mnoha aspektil, jako jsou vek, zajmy, rodinny stav nebo vzdélani

(Dunay & Kreuger, 2010, s. 160). Mimo to lze blize definovat uzivatele, kteii jsou

ve spojeni se strankou, nebo nejsou, ale patfi do okruhu ptatel, z nichz alesponl jeden
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ve spojeni je. Facebook na zdkladé uvedenych informaci odhadne velikost cilové

populace, které se reklama zobrazi.

Spravné vymezeni cilové skupiny je velice kliCové. Nema piili§ vyznam oslovovat
nadmérné mnozstvi lidi, jejichz ¢ast nema o aktivity organizace opravdovy zdjem
(Bednar, 2011, s. 145). Dochazi tak k zbyteéné vynalozenym ndkladim. V opacném

ptipad¢ zase neni upln¢ naplnén potencial placené reklamy.

Tieti a posledni faze se tyka platebnich podminek reklamy. Nejprve je tieba si urcit,
jestli se bude vyuzivat reklama CPM (platba za zobrazeni reklamy) nebo CPC (platba
za klepnuti na odkaz). CPM byva vhodnéjsi u image reklamy a u reklamy znacky,
zatimco CPC u produktové a prodejni reklamy. Velka vétSina organizaci vyuziva CPC

(Dunay & Kreuger, 2009, s. 161-162).

U platby se dale nastavuje délka trvani reklamy a denni rozpocet. Kazdy den je mozné
utratit pouze pevné stanovenou c¢astku. Facebook taktéz nemusi presné dodrzet
stanovené podminky, pozadovanou castku ale pak rovnomérné zmeéni a zauctuje.
Facebooku se nemusi podafit oslovit vSechny uZzivatele, potom vraci ¢ast penéz (Dunay
& Kreuger, 2010, s. 165-166). Opak se stat nemuze, tj. Facebook nemiize pozadovat

penize navic z divodu osloveni vétsitho mnozstvi uzivatel.

Cenou za jednotku u modelu CPM je tisic zobrazeni reklamy bez ohledu na reakci
uzivateli. V modelu CPC je jednotkou jedno klepnuti uZivatele na reklamu. Spravce
si stanovi, kolik je ochotny za jednotku zaplatit. Jedinou podminkou je, Ze maximalni
castka za jednotku nemulzZe byt vySsi nez denni limit (Bednaf, 2011, s. 146). Obvykle
nebyva pfili§ rozumné nastavit Castku pftili§ vysokou, jelikoZz by mohlo dojit k vysoké

utrat€ bez ziskani odpovidajici vyhody.

Po potvrzeni reklamni objednavky musi dojit k poslednimu kroku, kterym je schvéleni.
Po schvaéleni jiZ nic nebrani tomu, aby se reklama zobrazovala uZivatelim. Facebook
nabizi pro vyhodnoceni reklamni kampané riizné statistiky, které se vyplati sledovat,
jelikoz podrobné ukazuji, jak reklama skute¢né pisobi (Bednat, 2011, s. 147). Bednat

uvadi, Ze by spravce mély zejména zajimat nasledujici jevy (Bednat, 2011, s. 147-148):
e prudky vykyv v zobrazenich reklamy,
e vyrazna zména v poméru mezi zobrazenimi a klepnutim na reklamu,

e vyrazna zména mezi aktivitou reklamy a stranky.
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Na zéklad¢ nakladl a vysledkl téchto jevil lze vypozorovat, jestli se jedna o ucinnou
reklamu ¢i nikoliv. K t¢ mohou mimo jiné dopomoci obecnéjsi pomitcky tykajici
se naplanovani a délky trvani reklamy. Kampan by méla trvat alespon jeden pracovni
tyden s tim, ze by neméla zacinat o vikendu ¢i o svatcich, pokud se v tyto dny
propagovana akce nekond nebo neni s nimi jinak spjata. Potfeba je znat konkurenci,
respektive jestli konkurence nepldnuje kampan, kterd by mohla mit negativni dopad,

pokud by zacala diive a nasledné byla uspésna (Bednat, 2011, s. 148).

Placend propagace sice muze byt UspéSna a muze pomoci ziskat mnoho novych

pfiznivel, neni-li ale podlozena kvalitnim obsahem a aktivitou, ztraci na vyznamu.

3.3.1.2 Virdlni $ifeni

Pod oznacenim virdlni Sifeni se obecné¢ mysli informace, ktera se prostfednictvim
socialnich siti $ifi od jednoho uzivatelé ke druhému, a nésledné dale. Je to podobné
stylu, kterym se $iii tzv. ,,word of mouth® (Gstni podani, Septanda). Primarn¢ se ma
takova informace Sifit pouze mezi prateli na Facebooku (Bednar, 2011, s. 17). Nemusi
tak ale nutné byt, jelikoz nékteti uzivatelé maji vetejné profily, tudiz ptispévky mohou
vidét 1 lidé, ktefi nejsou v seznamu pratel. Navic celkové se nemusi informace S§ifit
pouze mezi profily, mlize dochédzet k Sifeni 1 prostfednictvim stranky ¢i skupiny.
Naptiklad bézny uzivatel nebo spravce stranky s nizkym poctem pfizniveill zvetejni
obsah, ktery nasledné sdili stranka s velkym mnozstvim fanouskd. Timto se prispévek
velice zviditelni a dostane se 1 k lidem, ktefi neméli s prvotnim uZivatelem ¢i strankou

absolutné Zadny vztah.

Samotné Sifeni se d¢je nejen na bazi sdileni, komentovani, pozvanky, ale i pouhého
oznaceni To se mi [ibi. Na hlavni strance jsou zobrazovany aktivity ptatel. V rdmci
Siteni mezi virtudlnimi ptateli plati skutecnost, Ze se vice Sifi informace u téch
uzivatell, kteti maji v&tsi mnoZzstvi pratel. Pro podniky je viralni Sifeni efektivni v tom,
Ze snizkymi investicemi mohou dosdhnout velkého povédomi u uzivateld. Urcitou
nevyhodou je horsi regulovani Sifeni (Bednaft, 2011, s. 18). Jedna-1i se o kladné reakce,
neni divod jim nijak branit. Nebezpecnéjsi jsou zadporné reakce, které mohou nastat
v ptipad€ neptesného pochopeni zpravy nebo rovnou z nevhodné zvoleného ptispévku.
Lze sice nevhodné sdéleni okamzité odstranit, pfesto je Sance, Ze uz ho néktefi stacili
dostatecné vstiebat a vyjadiuji jiz své rozhoi€eni. Pokud tak ¢ini mimo stranku podniku,

v e

neni moznost takové §ifeni zastavit.
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Mluvi-li se o masovém virdlnim S$ifeni, mysli se tim velmi rychlé Sifeni informaci

po socidlni siti. Diky tomu, ze kazdy piijemce sdéleni ho soucasné sdili, dochazi

k velmi vysoké multiplikaci. Masové Sifeni obycejné trva v fadech dni.

Vedle masového Sifeni je podle Bednafe mozné rozliSovat dalsi typy viralniho Sifeni,

s kterymi se lze setkat na socidlnich sitich (Bednaft, 2011, s. 20):

4

Linearni Sifeni: Informace se §ifi mezi uzivateli, ale vzdy ji sdili stejny pocet
uzivatel a neprojevuje se tak multiplikacni efekt. Takto sdilena zprava proto
cestuje po velmi dlouhy ¢asovy interval. Firma muze byt relativné spokojena
1 s linedrnim Sifenim, Casto ale usiluje o Sifeni masové.

Rezidualni Sifeni: Predstavuje situaci, kdy se utis$i masovy efekt, respektive
puvodni sdé€leni pfestane byt zajimavé. Piikladem mulze byt kampan, pii které je
snaha oslovit fanousky a dostat je do haly na finalovy zapas. Po skonceni zapasu
uz neni informace relevantni, nasleduje dlouhd pauza, pii které se nekona zadny
zapas. Nicméné se naleznou taci uzivatelé, ktefi si informaci pfectou praveé
az po odehraném zapase. D4 se fici, Ze takovy fanousek neni pfili§ pfinosny.
Retrosifeni: V zékladnim aspektu je spole¢né s ptedchozim ptipadem, tedy jedna
se o Sifeni sdé¢leni, které uZ neni moc zajimavé a aktudlni. OdliSuje se tim, Ze je
sd€leni Sifeno pozdéji umysiné a to s divodem si danou informaci ¢i okamzik
pfipomenout. Pokud se jednd o starSi informaci kvalitn€ lehce poupravenou

do nové podoby, da se s ni velice dobfe a ucelné pracovat. V nejlepSim ptipadé

se odstartuje nova vina masového Sifeni.

V prubéhu Sifeni mize dojit k velmi dilezité okolnosti, ktera spo¢iva v tom, ze se vice

¢1 méné pozmeni sdélovand informace. Sdéleni nemusi byt ovlivnéno pouze dodatkem,

ktery pfimo méni plivodni vyznam. Méné kontroverzni a zpravidla uspésnéjsi byva

pfidani logického kontextu pozménujiciho pivodni zpravu. V urcitych piipadech

dodéava na vyznamu pouhé sdileni popularni osobou bez pfidani jakékoliv poznadmky.

3.3.1.3 Komunikace veiejné osoby

Kazda vefejna osoba ma podle Bednaie v zasad¢ tfi moznosti, jak vyuzije Facebook

pro vlastni propagaci a komunikaci s ostatnimi (Bednaft, 2011, s. 47):

Pfima komunikace.
Komunikace prostfednictvim virtudlni instituce.

Komunikace prostfednictvim komunity.
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Pfima komunikace je pouzita prostfednictvim osobniho profilu. Timto zplsobem
nemohou komunikovat organizace, zatimco pro jednotlivce takové omezeni neplati.
Vyhodou profilu je velmi osobita prezentace, kterd je vetejnosti brana davéryhodnéji.
Ptipadnym nedostatkem se muze jevit skuteCnost, jestlize uzivatel smisi virtualni pratele
s osobnimi  (Bednaf, 2011, s.48). Castené se s tim lze vyporadat usporadanim

seznamu piatel. Pro blizké osoby je tak mozné filtrovat obsah, ktery se zvetejiuje.

Komunikace vyuZzivajici virtualni instituci je v praxi osobni propagace ptes stranku.
Vefejna osoba si skrze vlastni profil vytvofi stranku, kterou nasledné spravuje
samostatné nebo s pomoci dalSich. Skutecni ptatelé jsou jednoduse odliSeni
od pfiznivell a komunikuje se s nimi obycéejné pies osobni profil, coz poskytuje uctu
vetsi prehled (Bednat, 2011, s.48). Pro stranku navic neplati podminka omezujici
maximalni pocet pfipojenych uzivateld. Za jednu z madla nevyhod lze vedle mensi

osobitosti povazovat zvyhodnéni profila vii¢i strankam pii obecném vyhledavani.

Posledni varianta popisuje piipad, ve kterém si bud’ vefejnd osoba zalozi skupinu,
nebo ji zalozi skupina fanouski. Tento zplsob komunikace je nejméné osobni, jelikoz
se o dané osob¢ diskutuje a jeji reakce nejsou pfili§ dalezité (Bednat, 2011, s. 49).
Z toho vyplyva, ze by vefejnd osoba neméla usilovat o fizeni obsahu skupiny, pouze

obcas piispét vlastnim ptispévkem.

3.3.1.4 Propojeni s webem

Pro to, aby byla propagace prostfednictvim socidlnich siti co nejvice ucelnd, je dobré
jipropojit s dal$imi zplsoby propagace. V pomérné ojedinélych pifipadech se mulzZe
jednat o venkovni reklamu, reklamu v jinych médiich, jako je naptiklad televize, radio.
Pro odlisné ucely této prace budou tyto komunikacni prostiedky opomenuty a pozornost
bude upfena pouze k internetu, resp. k vazbé mezi socidlnimi sittmi a webovymi
strankami. Z tohoto vztahu téZi ob¢ strany, coZ je mozné dokézat na niZze uvedeném

textu, kde jsou uvedeny metody vyuziti podle Bednaie (Bednat, 2011, s. 64):

e Prostfednictvim webovych stranek se uZzivatelé¢ dostavaji k obsahu na socidlnich
sitich.

e Prostfednictvim socialnich siti se ziskdvaji lidé, ktefi cht€ji vyhledat dalsi

cv v

e Socidlni sité jsou pouzity k pokrocilé praci uzivateli s webem.
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e Socialni sité jsou pouzity k tomu, aby uzivatelé webu ziskavali informace méné

tradi¢nim kanalem.

Prvni dvé metody funguji na bazi vzajemného odkazovani a podpory Sifeni. Za dobu
existence Facebooku se toto propojeni ménilo. Zpocatku, kdyz Facebook nebyl jesté
populdrni, dominoval obsah na webovych strankadch. Na Facebooku mélo zalozenou
stranku malo organizaci, a kdyz uz svlij ucet mély, nebyly pfili§ aktivni. Postupem cCasu,
jak ziskaval Facebook na oblibé, zacalo propojeni nabyvat na vyznamu. Organizace
umist'ovaly na webové stranky bud’ symbol Facebooku, kterym odkazovaly na vlastni
facebookovou stranku nebo odkaz se sloganem ,,Staii se nasim fanouskem
na Facebooku”. Pro lepsi piehlednost mohli také uZzivatelé Facebooku vidét, kterym
pratelim a kolika lidem celkové se stranka organizace libi na Facebooku. Pozdé&ji
se na nekterych webovych strankach zacaly dokonce objevovat piispévky piidané

na Facebooku.

V nynéjsi dobé tézi vice ze spoluprace webové stranky. Na webu se sice potad odkazuje
na Facebook, ale velka vétSina lidi a organizaci jiz je na Facebooku aktivnich, a tak
si uzivatelé zde danou organizaci jednoduseji naleznou. I kdyz se lidé ¢im dal vic
orientuji na Facebook, webové stranky jsou stile dulezité. Pisi se zde delsi Clanky, je
mozné nalézt vice potfebnych informaci a sluzeb. Vezme-li se ptiklad sportovniho
klubu, ten na webovych strankach uvadi rozpis zapasi, aktualni tabulku, statistiky tymu
a hraca, kontakty na vedeni klubu. Facebook se snazi tézit z aktualit a interakci
s uzivateli (Bednat, 2011, s. 65). O delsi texty zde neni zajem, jelikoz uzivatelé pfilis

rychle ptejizdi mezi jednotlivymi zpravami na Givodni strance.

Jak je uvedeno ve vySe uvedené tfeti metod€, lze vyuzit UCtu na socidlni siti
pro osobnéjsi komunikaci na webu. Lidé se mohou na webové strance registrovat a dale
pfihlaSovat pomoci osobniho profilu na socidlni siti, ¢imz se zjednoduSuje proces
zakladani profilu. Na druhou stranu uZivatelé opét nechténé poskytuji dalsi nezaddouci
udaje, které maji jiz socidlni sité¢ k dispozici. Proto nckteti uZivatelé chtéji zlstat
v anonymité a rad$i si vytvoii novy virtudlni Ucet (Bednaf, 2011, s. 65). Profil
na Facebooku je poté na n¢kterych strdnkach nutny k tomu, aby lidé mohli pod ¢lankem
pfispivat do diskuze. Samotny komentéi se zobrazi ostatnim ptateliim na facebookové
zdi a na jeho zakladé mohou dal$imi reakcemi obohatit celkovou diskuzi (Bednat, 2011,

5. 65-66).
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Posledni varianta pfedpokladd zvetfejnéni informaci z webu na socidlni siti.
Na Facebooku lze ptipadné zkopirovat cely obsah z c¢lanku na webu, nejednd
se ale o u¢innou variantu. To znamena, Ze je potiebna uprava obsahu, kterd miize byt
¢asove naro¢na a nemusi byt ani jednoducha. Hrozi totiz, ze néktery dalezity fakt bude
opomenut nebo vyjadfen nepfesn¢, ¢imz se mize vyznamné zmeénit podstata zpravy.
Organizace by mély byt také pfipravené adekvatné reagovat na jakykoliv typ reakce

ze strany uzivatelt.

Kromé¢ propojeni mezi webem a socialni siti je tieba se zaméfit 1 na samotné socidlni
sité. Stejné jako plati pro web, neni dobré sdilet stejny obsah z jedné socidlni sité

na druhou (Bednaf, 2011, s. 66).
3.4 Vyuziti socialnich médii ve sportu

Tato podkapitola se zabyva vlivem socialnich médii na fanousky, vyuzitim socialnich

médii sportovci a sportovnimi kluby.

3.4.1 Socialni média a jejich vliv ve sportu na fanousky

Socidlni média umoznuji fanouSkiim umocnit vztah k oblibenym sportim, soutézim,
klublim ¢i jednotlivym sportovcim. Mnoho fanouskt je aktivnich na socidlnich médiich
béhem sledovani zéapash v televizi, aby si mohli zjistit informace k dalSim soucasné
hranym utkdnim (Billings & Hardin, 2014, s.26). FanouSci mohou sdilet svoje
rozhoiceni (svlij nesouhlas) s rozhodnutim rozhodc¢ich. V nejlepsi golfové soutézi svéta
PGA Tour mohou dokonce zaskocit jejich funkci, kdyZ maji moZznost diky zpomalenym
zab&rim zjisténé prohfesky proti pravidlim zaslat jako pfipominku golfové asociaci
spojenych statl (USGA), kterd situaci pfezkouma. Témeét vzdy je v pripad€ potvrzeni
piestupku USGA ucinéno ke skodé hrace.

Ter¢em rozc€ilenych fanouskl se stal naptiklad hra¢ amerického fotbalu Sam Ficken

z Pennsylvanské statni univerzity (PSU), kdyz vjednom zépase neproménil vice

ttibodovych kopt (,.field goal®) (Browning & Sanderson, 2012) . Situace byla o to

vvvvv

setkat s reakcemi, s kterymi maji problém se vypotadat i mnohem zkuSengjsi sportovci.

Casto ale sportovni pfiznivci na socidlnich médich sdili svoje nadSeni nad krasnymi
akcemi, at’ se jedna o vstfelené branky, smece, dlouhé touchdownové piihravky ¢i béhy,

nebo nad vitéznym zépasem. Stale sice plati, ze fanousci hlasit¢ vyjadiuji pocity
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ve svém soukromi ¢i ve spolecnosti ostatnich, socidlni média ale poskytuji dalsi

moznost, jak podporovat oblibeny tym (Billings & Hardin, 2014, s. 27).

w7

o aktualni podrobné statistiky, platy hraci ¢i prestupy (Billings & Hardin, 2014, s. 28).
Tim se jesté vice odliSuji védomosti mezi fanouskem a pfili§ nezaujatym divakem
daného sportu. Mize tak byt zptisobeno mensi potéSeni ze spole¢ného sledovani utkani

témito dvéma skupinam.

S nastupem socialnich médii se kontroverzni situace kolem zépasu nebo mimo n¢j
stavaji jesté vice diskutovanymi, coz mize mit za nésledek zhorSeni povésti celé
soutéze. Prikladem muze byt zapas NFL v roce 2012 mezi Seatle Seahawks a Green
Bay Packers, kdy zapas skoncil dlouhou pifihravkou (,hail mary*) do end zony (10
yardové uzemi na dvou koncich hfisté, kde za zachycenou piihravkou nebo Uspésny
vbéhnuti s miem ziskava tym Sest bodl), kterd pravdépodobné nebyla zachycena
(zkompletovana). Jeden z rozhod¢ich signalizoval nezachyceni ptihravky, ktera
by znamenala prohru Seahawks, ovSem druhy signalizoval touchdown a zménil
rozhodnuti v neprospéch Packers, ktefi tak prohréli t€snym dvoubodovym rozdilem.
Pro tento sporny moment se brzy mezi fanousky NFL uchytila pfezdivka ,,fail mary*
(Serby, 2012) a nestastny verdikt rozhod¢ich byl pfredmétem vic nez milioni tweetl
(Billings & Hardin, 2014, s. 33), coZ trochu poskodilo jméno této soutéze. Pouze tweet
hrace Packers, ktery obsahoval kritickd slova k rozhod¢im, za ktera byla udélena
pokuta, si vyslouzil 98 tisic retweetnuti, ¢cimZ se stal nejvice sdilenym sportovnim

piispévkem za Sestiletou historii Twitteru (Bennett, 2012).

3.4.2 VyuZziti socialnich médii sportovci

Béhem let 2009 az 2012 byl patrny desetinasobny nariist profesionalnich sportovct
s uCtem na Twitteru (Billings & Hardin, 2014, s. 215). Tento rlst je moZné vysvétlit
riznymi odménami sméfovanymi k hra¢lim od soutéZi a vlastnikli za jejich zapojent,
ale 1 snahou se vice proslavit a byt tak atraktivni pro rizné marketingové ucely.
Piikladem miize byt Usili prezidentky promotérské spolec¢nosti Ultimate Fighting
Championship (UFC) potadajici profesionalni zdpasy ve smiSenych bojovych uménich
sméfované k vyss$i popularité¢ tim, Ze vyzadovala po zapasnicich G¢ty na Twitteru
anabizela finan¢ni pobidky za ziskani followerG a publikovani kreativniho obsahu
(Ortiz, 2011). Nekteti zéapasnici na tuto vyzvu zareagovali ostrymi piedzapasovymi
slovy (,,trash-talking*) ke svym protivnikiim, ¢imZ zvysili sledovanost uctu a celkové
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pomohli soutézi. Ukazkovou situaci se staly nevhodné poznamky UFC zéapasnika
Sonnena smérem k dédictvi a rodin€ protivnika Silvy. Oba si poté zméfili sily ve dvou
zéapasech o titul. Odveta prtilakala vic nez 1,6 miliont divaka platicich za prenos (pay-
per-view buys) pouze v USA, ¢imz se prolomil rekord o téméf 600 tisic platicich divaka
(Billings & Hardin, 2014, s.215). Opacny pfistup zvolil NFL trenér Cincinnati
Bengals, kdyZ svym hractm zakézal béhem piipravy na sezénu 2012 pouzivat Twitter

(Billings & Hardin, 2014, s. 255).

V sezéné uz méli hraci Bengals absolutni volnost, a tak se mohl hra¢ Chad Johnsson
proslavit svoji state¢nosti ve vyuziti Twitteru k interakci s fanousky a médiemi.
Uskute¢nil né€kolik neformalnich setkani s mistnimi fanousky a zalozil vlastni
zpravodajské sluzby se sportovné zaméfenym obsahem (Billings & Hardin, 2014,
s. 215-216). Projevil také zajem tweetovat béhem zapasi. Nakonec dostal zpétné
od vedeni soutéze pokutu za to, Ze tweetoval pied sezonou proti Philadelphii Eagles (La

Confora, 2010).

Hra¢i maji moZznost mit vliv na své fanousky i ve sméru politickém. Ve velké mife
se na socidlnich médiich feSilo téma rovnosti prav pro homosexudly a uznani jejich
svateb. Do debaty pfisp€la mimo jiné i byvald hvézda NBA Steve Nash a hra¢ NHL
Sean Avery. Tito dnes jiz byvali profesiondlni hraci se stali hlavnimi postavami
kampané vytvofené organizaci pro lidskd prava z New Yorku, kterd vyprodukovala
nékolik videi na podporu rovnosti svateb parii stejného pohlavi. S ohledem na hlasovani
v americkych prezidentskych volbach v roce 2012 se souhlasné k této kampani vyjadtil
1 tehdej$i hra¢ Baltimoru Ravens Brendon Ayanbadejo. Na tuto aktivitu zareagoval
politik z Baltimoru Emmet C. Burns, kdyz poslal dopis managementu Ravens,
ve kterém Zadal, aby se jejich hra¢ dale problematikou nezabyval a radégji se soustfedil
na vykony na hfisti. Burnsova Zadost s odstupem ¢asu vyvolala kritiku ze strany hraci a
vefejnosti s tim, Ze se snazil zabrénit svobod¢ slova. Nejvice se proslavila kritika
dalSiho hra¢e NFL z Minnesoty Vikings Chrise Kluweho, ktery v otevieném dopise
publikovaném sportovnim zpravodajstvim Deadspin argumentoval proti jednani politika
Burnse. Dopis byl zpravodajem Deadspin sdilen na webovych strankéch a socialnich
médiich a jako ptispévek na Facebooku ziskal 105 tisic To se mi libi (Billings & Hardin,
2014, s. 38-39).
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3.4.3 Vyuziti socialnich médii sportovnimi kluby

Rada sportovnich organizaci nabizela fanouskiim prostiednictvim Twitteru sluzbu
poskytnuti volnych vstupenek. FanouSci museli pouze spravné odpovédét na otazku
¢1 jinak podle instrukci zareagovat na tweet klubu. Dalsi variantou vyuziti bylo setkani
s hracem klubu poté, co klub ve zpravé zvefejnil misto, kde se zrovna hra¢ nachazi.
Podobné¢ se ukryvaly i listky na nadchazejici zapasy, které ziskali prvni nalezci (Billings

& Hardin, 2014, s. 168).

McNeese statni univerzita se snazila vice zapojit fanousky tim, ze den pied zapasem
zenského basketbalového vybéru s konkuren¢ni univerzitou vypnula webovou stranku
a misto obsahu webové stranky rovnou odkazovala na své ¢ty na socidlnich médiich.
Novinky a dalsi informace tedy byly pouze zvefejiiovany na Facebooku a Twitteru.
Fanousci, ktefi zareagovali alesponi jednou na néktery piispévek, méli Sanci vyhrat
rizné ceny, které zahrnovaly permanentku na sportovni zépasy a slevové kupony
do blizkych restauraci. Vysledkem jednani na podporu socidlnich médii byl 11,6%
nartist v poc¢tu fanouskti na univerzitni facebookové strance sportovniho oddéleni

a 3,5% narust v poctu sledujicich na Twitteru. (Billings & Hardin, 2014, s. 168).

Baseballova Major League Baseball (MLB) se také pokusila zvysit interakci fanouskl
na socialnich médiich, kdyz potadala tzv. ,social media nights“. Spoleénym jevem
pro kluby potadajici tyto veCery byly zlevnéné vstupenky pro aktivni uZivatele,
specifické hashtagy pro zapas ¢i udalost a soutéze o ceny. Naptiklad klub Kansas City
Royals pro tento vecer vymezil hodinu, kdy mohli fanousci pokladat otazky
a vyslechnout odpovédi hrace Dannyho Duffyho. Dale si mohli fanouSci vyhodnéji
zakoupit tricko Royals nebo obdrZet desetidolarovou poukéazkou na tymové suvenyry

(Billings & Hardin, 2014, s. 168).

Dalsi tym z MLB Chicago Cubs zase pro domaci zapas vénoval urcitd mista k sezeni
anabizel darky pro zcéastnéné fanousky. Z divodu uspésného potadani prvniho
mimotadného vecera zaméieného na socialni média se vedeni Cubs rozhodlo pro druhy
takovy vecer, kdy byla nabizena fanousky navrhnutd tricka zdarma a pfistup
k pfedzapasové udalosti na socialnich médiich, jejiz hlavni vyhrou byl symbolicky
prvni hod zapasu (Billings & Hardin, 2014, s. 168-169). Ten jinak byva Casto vénovan
riznym celebritam. Historicky byli Cubs fanousky velmi oblibenym tymem, piestoze se

tymu po nadéjnych predpokladech nikdy na hfisti moc nedafilo. Neni to ale diivod, proc¢
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by lidé nechodili na zépasy. Naopak z tficeti klubt hrajicich MLB se v navstévnosti

pravidelné umistovali v prvni desitce.

K podpote aktivnich fanouskti se Louisvillskd univerzita rozhodla vroce 2012
usporadat nékolikadenni kampan, jejiz soucasti byl béh a vyuziti univerzitniho maskota.
Pro kazdy den bylo vybrané odlisné socialni médium, na kterém mélo dochazet
k nejvétsSimu zapojeni fanouskli. Kampani byla zpétné hodnocena jako uspésna

1 diky tomu, Ze se podafilo vyvolat aktivitu a zabavit fanousky v dobé¢ mezi sezonami,

vvvvvv

& Hardin, 2014, s. 170).

Na zavér jsou uvedeny piiklady dvou klubti z NBA, které zaclenily socidlni média
do své marketingové strategie. New York Nets (dnes Brooklyn Nets) v dubnu 2010
rozdal v soucésti propagace pét set listkii na nepfili§ atraktivni zépas proti Charlotte
Bobcats. Listky byly rozdany pouze za to, ze lidé navstivili rizné urCend mista
v New Yorku a New Jersey, na kterych byly ukryty listky. Propagace byla povazovéana
za podatenou, kdyz 15% vyherct se pfislo na zapas podivat do domaci haly (Kaplan,
2012). Miami Heat v dob& své nejveétsi slavy nabizelo predcasné listky na play-off

mimotadné pro uzivatele sledujici twitterovy klubovy ucet.
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4 METODIKA

Vybér klubti byl ovlivnén dostupnym vzorkem. To znamend, Ze byly prostfednictvim
emailu osloveny vSechny kluby hrajici NBL (12 klubid). Kluby, které na zpravu
zareagovaly a nasledné dodaly pozadovana interni data spolu
s dodate¢nymi informacemi, jsou v praci rozebirany podrobné&ji. Ostatni tymy uz nebyly
dale kontaktovany. Metoda vybéru vzorku by byla upravena v piipade, kdyby

zareagovalo pouze méné¢ jak polovina klubti (tzn. 6).
Sbér dat
Sbér dat 1ze rozdélit do dvou ¢asti:

e Externi data

Jednd se o volné dostupnd data ze socidlnich médii sedmi klubii NBL.

Konkrétné se jedna o:

o Facebook
» Ukazatelé To se mi libi a Mluvi o tom
= Ptispevky vSech typil
o Instagram
= Ukazatelé poctu sledujicich uzivatell a oblibenosti ptispévkil

* Piispévky vSech typil

Sbér probehl prostfednictvim pribézného a zpétného vlastniho manualniho
zaznamenavani dat v druhé poloviné biezna (15 — 31. bfezen). Urcitym
nedostatkem sbéru dat je mozny fakt, ze se jedna o kratké obdobi, a tudiz jsou
ptiriistky relativné malé. Pokud by sejednalo o delsi casové obdobi,

pravdépodobné by byly vysledky piesnéjsi.

e Interni data
Jedna se o data, kterd nejsou vefejné dostupnd. Pro jejich ziskani bylo nutné
oslovit kluby hrajici NBL. Interni data z Facebook Insights byla ziskana
za mésic bfezen, kdy probihala nadfazena faze skupiny A1,A2 NBL.

Spole¢né se sbérem internich dat bylo se sedmi kluby provedeno:

o Elektronické dotazovani
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VSem vybranym klubim kromé& Svitav, skterymi bylo provedeno
hloubkov¢ interview, jehoz soucasti bylo i zodpovézeni na dotaznikové

otazky, byl rozeslan seznam s deseti otazkami (ptiloha 1).
o Hloubkové interview

Hloubkové interview bylo provedeno s Milanem Stérbou, tiskovym
mluvéim ze Svitav, prostfednictvim dvouhodinového video hovoru
pies Skype, ktery byl zaméfen na otazky polozené ostatnim vybranym
klubtim, a dale byly diskutovany otazky soucasné situace ohledné ceské

narodni basketbalové ligy, Euroligy nebo NBA.

Monitoring

Monitoring byl rozdélen do dvou ¢asti:

Mén¢ podrobny

Kluby byly zpétné¢ a méné podrobné sledovany od startu uplynulé sezony
2016/17, hlavné kvili Nymburku a Pardubicim, které hraly evropské pohary.
U méné podrobného monitoringu nebyly sledovany ,,zdi* jednotlivych klubt, ale

pouze fotografické ptispevky.
Detailni

Detailni monitoring zacal v poloviné bfezna, pokracoval az do Uplného konce
sezony 23. kvétna a mésic po ném. Obdobi play-off mélo pomoci k odhaleni
pfipadnych odchylek, které toto vyznamné obdobi miiZze pfinést. Zapasy
pfindseji v halach bouilivéjsi atmosféru a hlavné jsou vice vysilany v televizi.
Proto by se méla zvysit isledovanost a interakce uzivateld s profily klubi
na socidlnich sitich. Obdobi po sezén¢ naopak ukazalo, jestli kluby ukoncily

aktivitu na socialnich médiich nebo mély snahu alespon obcas pfispivat.

Externi analyza

Soucasti externi analyzy bylo zkoumani:

Ziskanych externich dat
Obsahu a typt ptispévkl
o Facebook

= text, foto, video, odkaz, udalost.
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o Instagram

= foto, video.

Na Instagramu nemuze byt publikovan pouze text jako na Facebooku, ale

prispévek musi obsahovat bud’ foto, nebo video.

Rozhodnuti nevyhodnocovat data z Twitteru bylo podniceno zjisténim,
ze Sest ze sedmi vybranych klubi na Twitteru zrcadlilo obsah
z Facebooku. Pouze USK Praha vénoval v uplynulé sezon¢ 2016/17

Twitteru vétsi pozornost.

e Aspektl z ¢asti ovliviiujicich pilisobnost tymua na socialnich médiich, jako jsou

historie klubt, sportovni Uspéchy v poslednich letech, webové stranky, nebo

1 jiné Gspesné sportovni kluby ve méstech.

Interni analyza

Detailni interni analyza za bfezen obsahujici interni data z Facebook Insights

se zabyvala niZze uvedenymi metrikami:

Denni ptirtstky dlouhodobého poctu To se mi libi stranky.

Tydenni Mluvi o tom — ukazatel, ktery bere v potaz aktivitu vyvolanou nékterou
z uvedenych metrik - To se mi libi (stranka), zvefejnény piispévek na zed’,
To se mi libi (ptispévek), komentat k ptispévku, sdileni piispévku, odpoveéd
na komentar u ptispévku, vyjadieni k udélosti stranky - ziCastnim se, zajimam
se, nezucastnim se (anglické oznaceni RVSP), zminéni stranky ve vlastnim
ptispévku, oznaceni stranky na fotce, oznaceni polohy v mist¢ piisobeni stranky
klubu, doporuceni stranky, 7o se mi libi (check in deal), sdileni vyhodné
nabidky po oznaceni polohy (check in deal), vyuziti akéni nabidky (claim
an offer).

Tydenni dosah (reach) — pocet uZivatelli, ktefi videli jakykoliv obsah spojeny
se strankou klubu.

Tydenni vyuZiti stranky — pocet kliknuti na libovolny obsah (zobrazeni dalSiho
textu, kliknuti na fotku, manudlné spuSténé video), nepocitd se oznaceni

To se mi [ibi v kanale aktualit.

Dale byly k doplnéni pouzity nasledujici metriky:
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e Placeny dosah — pocet uzivatell, kteti vidéli sponzorovany piibéh nebo reklamu
odkazujici na stranku.

e Konzumenti — podobné jako vyuziti, pouze se zabyva jedineCnymi uzivateli
a nikoliv celkovym poctem vyuziti.

e Zobrazeni — podobné jako dosah, v tomto pfipad¢ se jedna o celkovy pocet
zobrazeni zasazenymi uzivateli.

e Denné aktivni fanousci — pocet fanouskt aktivnich v hodinovych intervalech

e Rozlozeni frekvence — pouze jedno shlédnuti nebo opakovany pocet shlédnuti
(2,345, 6-10, 11-20, 21+).

e Pocet celkovych shlédnuti videi, 30s shlédnuti, automaticka piehrani

e Negativni ohlas — skryti vybrané¢ho pfispévku stranky na zdi, skryti vSech
pfispévki stranky na zdi, nahldSeni pfispévki jako spam, odstranéni
To se mi libi stranky.

e Demografické skupiny — muzi a Zeny v€kové zvIast: 13 — 17 let, 18 — 24 let,
25 —34 let, 35 — 44 let, 45 — 54 let, 65+ let.

e Misto pobytu — podle mésta, zem¢.
Vyhodnoceni analyz

Srovnani vybranych klubli NBL bylo provedeno na zdklad€ Scoring modelu, ktery

zahrnuje:

e Kiritéria hodnoceni
o Facebook
= (Obsah pftispévkl, celkovy pocet To se mi [libi stranky,
Mluvi o tom, Vyuziti, Dosah.
o Instagram
o Webové stranky
Kritéria hodnoceni se skladaji ze sedmi kritérii, z nichZz pét jich je spojenych
s aktivitou na Facebooku. Obsah piispévki je ¢astecné subjektivnim kritériem,
které bude pribézné rozebirdno v podkapitole 5.2 a shrnuto v podkapitole 5.4.
To se mi libi a Mluvi o tom patii mezi dva zékladni ukazatele Facebooku, které
rychle vypovidaji o uspéSnosti facebookové stranky. Navic jsou tyto dva
ukazatele voln¢ k dispozici pro vSechny uZivatele internetu. Zbyvajici dvé

kritéria (Vyuziti a Dosah) nejsou tak dobfe zndmd, piesto jsou také dilezitd,
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jelikoz uZzivatelé ve vétSin€ piipadii na ptispévky nereaguji, pouze si prectou
apfipadné¢ kliknou na obsah. Pro kritérium Instagramu byl stanoven

vvvvvv

pozornosti v podkapitole 5.2 a 5.4. Webové stranky budou strucné diskutovany
v podkapitole 5.4.
e Viha kritéria
e Stupnicova skala
e Celkovy vysledek
o Soucin bodového ohodnoceni ze stupnicové skaly (1 — 6) s vahami
jednotlivych kritérii

Tabulka 1: Pfipravna tabulka pro srovnani klubi podle Scoring modelu

Kritéria Spatné Prumeérné Vyborné
) Vaha
hodnoceni 1 2 3 4 5 6
. Velmi o
Obsah 23 Nedostatecné | Dostatecné | Obycejné | Dobré dobic Vynikajici
obré
To se mi libi 1000—1 | 2000— |3000-3|4000-4| >5000
18 <999
stranky 999 2999 999 999
300 - 400 -
Mluvi o tom 18 <99 100-199 | 200-299 > 500
399 499
1500-2 | 3000—4 | 4500 - | 6000—7
Vyuziti 8 <1499 >7 500
999 499 5999 499
2500—-4 | 5000-7 | 7500-9 | 10000 —
Dosah 6 <2499 > 12 500
999 499 999 12 499
. Velmi o
Instagram 25 Nedostateéné | Dostatecné | Obycejné Dobré Dobré Vynikajici
obré
_ Velmi o
Web 5 Nedostatecné | Dostatecné | Obycejné | Dobré dobré Vynikajici
obré

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tomek a Vavrova, 2008
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5 PRAKTICKA CAST

Tato kapitola se zabyva predstavenim soutéze NBL, externi a interni analyzou aktivity
klubii na socialnich médiich, porovnanim klubii pomoci scoring modelu a doporuc¢enimi

klubum z hlediska socialnich médii.

5.1 Predstaveni soutéze

Narodni basketbalova liga (NBL) je nejvyssi ¢eska soutéz v basketbalu muzii, ktera
vznikla po rozdéleni Ceskoslovenska vroce 1993. SoutéZ nese nazev generalniho
partnera Kooperativa od sezony 2014/15, ktera tak nahradila dlouholetého sponzora

Matonni.

Pted zacatkem kazdé z tfi poslednich sezon doslo k zméndm v hracim systému soutéze.
Zpravidla tak bylo potteba ucinit kviili Nymburku, ktery hral evropské soutéze, nejprve

Eurocup a od letosni sezény noveé vzniklou basketbalovou ligu mistrti

Nejvetsi obména hraciho systému byla provedena pied letosni sezonou 2016/17, kdyz
se navratil podobny systém pouzivany do sezény 2005/06, tzn. zakladni sezdna
o dvaceti dvou zapasech pro vSechny kluby a nadstavbova ¢ast skladajici se ze skupiny
A1 pro nejlepsich Sest tymu po zakladni ¢asti, a skupiny A2 pro zbyvajicich Sest tymu
(Nerad, 2016). Ve skupinich Al a A2 kazdy tym v ro¢niku 2016/17 odehral deset
zapasl a zapocitavaly se v nich vysledky ze zékladni ¢asti. Po postup ze Ctvrtfinale a
semifindle bylo nutné v sérii zvitézit ve Ctyfech zapasech. K bardzi o NBL pfibyla faze
play-out. V té se proti sob¢ utkaly kluby, kterym se nepodaftilo probojovat do play-off.
Play-out obsahovalo Sest kol a po skonfeni se nejnize umistény tym utkal v bardzi

s nejlepSim tymem 1. ligy.

5.2 Externi analyza
Tato kapitola vychazi ze ziskanych externich dat. Na zéklad¢ téchto dat probéhla externi
analyza, jejiz vysledek obsahuje predstaveni jednotlivych klubli a jejich aktivit

na socialnich médiich.
5.2.1 mmcité Brno

Pfed mmcité Brno existovalo v Brné n¢kolik klubi, které hraly diive nejvyssi soutéz.
Nejznaméj$im brnénskym klubem je Zbrojovka Brna, kterd ziskala pod riznymi ndzvy
dvacet mistrovskych tituli. Po sezon€ 2007/08 ukoncila Zbrojovka ¢innost z finan¢nich

divodi.
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Tabulka 2: Zakladni informace o klubu mmcité Brno

Rok zalozeni 2010
Pocet sezon odehranych v nejvyssi soutézi 4
Nejveétsi uspéch v nejvyssi soutézi 11. misto (2x)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle basketball.eurobasket.com (online), 2017

Klub mmcité Brno vznikl v roce 2010 jako B-tym BK Prostéjov, do n¢hoz pfisli hraci
ze zaniklého Basketball Brno. Po prvnich dvou nevydatenych sezénach v 1. lize byly
ucinény dulezité kroky, jejichz soucasti bylo prestéhovani do Brna a ziskani generalniho
partnera mmcité. Do ro¢niku 2012/13 tak klub nastoupil pod novym nazvem JBC
mmcité Brno a dokazal postoupit do finale. Druhy vitézny semifinalista z Hradce
Kralové z nedostatku penéznich prostiedk neusiloval o postup do nejvyssi soutéze,

¢imz se Brnu ulehcila situace k postupu.

Ze vsech klubti Kooperativa NBL vstoupilo mmcité Brno do nejvyssi basketbalové ligy
jako posledni ucastnik. Brno proto mélo krat$i dobu a mensi Sanci na ziskani velkého
poctu celkovych fanouskl na socialnich médiich, protoze plisobeni v I. lize neni brano
tolik prestizné. Na druhou stranu tento fakt mohl vyraznéji ovlivnit pouze Facebook,

jelikoz si téméf vSechny kluby zalozily profil na Instagramu pozdéji.

Graf 1: Pocet fanouskl na uctech Brna na socialnich médiich (31. 3. 2017)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle klubovych ucéti na socidlnich médiich - Facebook.com, Twitter.com,

Instagram.com (online), 2017

5.2.1.1 Facebook

Z vySe uvedenych informaci vyplyva, Ze mmcité Brno nemd na Facebooku pfili§
fanousku. Piesto by se situace mohla o néco zlepsit, kdyz ve sledovaném obdobi (15. —
31. bfezen 2017) zaznamenalo Brno ¢tvrty nejveétSi narist patnacti fanouskd.
Na facebookové strance je Brno schopné ziskat nové ptiznivce, ale pokud by chtélo

dosahnout jest¢ lepSiho ristu a v celkovém poctu fanouskd se rychleji dotdhnout
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mezi prumérné tymy, potfebovalo by vyhravat vice zapast a postoupit nebo se alespon

pfiblizit bojim o play-off.

Graf 2: Struktura piispévki facebookové stranky mmcité Brno — Basket Brno (15. 3. —

31.3.2017)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook.com — strdnka mmcité Brno (online), 2017

V druhé polovin¢ biezna odehrdlo Brno pouze jeden domadci zapas, cemuz odpovida
ipouze jedna publikovand udélost. Pro zdpas s Ostravou ziskala udalost 21
To se mi libi, pticemz v ni 31 lidi potvrdilo tcast a 26 mélo zajem. Celkové nejsou
pozvanky na klubové udélosti moc ndpomocné, kdyz se lidé pftili§ nevyjadiuji, jestli
dorazi. Navic se neziidka kdy stava, Ze lidé pifes svoji nezdvaznou Ucast v udalosti

nedorazi.

Videa tvoii pouze malou ¢ast ptispévki, a to hlavné proto, ze Brno nesdili nejlepsi akce
ptes profil Kooperativa NBL. Dvé ze tii vlastnich videi slouzily jako video pozvanky,
kdezto tfeti slouzilo k vyhlaSeni vyherce v soutéZi o zapasovy dres. Prvni video
pozvanka mozné uplné nenadchla fanousky (23 To se mi [ibi), kdyZ se v ni hraci snazili
pozvat fanousky na venkovni zépas. Vice pozitivnich reakci (86 To se mi [ibi)
si vyslouzila pozd¢€jsi osmivtefinova video pozvanka, ve které byla ptidana akce alley-

oop (piihravka se zakoncenim druhého hrace ve vyskoku).

Brno informuje v polo€ase a po zapase o stavu utkani formou vyfocené vysledkové
tabule. Je to nejrychlejsi a celkem pochopitelny zpiisob k informovani fanouska,
jak zapas dopadl a kolik dali bodt jednotlivi hrac¢i. Pokud je vybiran cCastéji, trochu
poukazuje na jistou pohodlnost, kdyz je misto toho mozné piidat ke kazdému zapasu

stejny graficky obrazek pouze s ménicimi soupefi a jejich logem a k tomu pfidat
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nejlepsi stielce vlastniho tymu. Pak by se i jednoduse predeslo obcasnému problému,
kdy je vysledkova tabule hufe Citelnd z divodu nizsi ostrosti nebo je fotka potizena
pod Spatnym thlem nebo z piili§ velké vzdalenosti. U Brna je to piekvapivé i z toho
pohledu, Zze pro hraCe zapasu maji ptfipraveny graficky vzor, ve kterém upravuji fotku

a dosazené statistiky.

Brno se odliSuje ptispévky ve formatu GIF, coz je de facto nejprve fotka, kterad
se po najeti premeéni v kratkou nékolika vtefinovou animaci (video). Tento forméat bézné
pouzivaji kluby NBA, ale obvykle sjinym tucelem nez jsou pozvanky, napiiklad
jako aktudlni a ncékdy humorné animace k zdpasovym momentim (ukazka napf.
na strance  https://giphy.com/gifs/30EjHZKRgiZXYmVVbq). Mize se jednat
1onadmérné ¢i osobité projevy emoci po povedené akci, ¢i po kontroverzné
odpiskaném faulu. Celkové format GIF ale kluby NBA vice vyuZivaji na Twitteru
nez na Facebooku.

Ni¢im novym pak nejsou prani k narozenindm hracu, ¢lenti realiza¢niho tymu ¢i jinym
vyznamnéj$im osobam spojenych s klubem, a i kdyz takto ¢ini vétSina klubid, Brno

si k tomu vybiré netradi¢ni komicky zpisob (pfiloha 8).

V Brn¢ je vedle basketbalu mnoho oblibenych sportli, kdyz nejvice fanouskt ptitahuje
hokej a klub Kometa Brna, ktera ma na Facebooku ptes 131 tisic fanouskt (pfiloha 2).
Pocetnéjsi fanouskovskou zdkladnu na této socialni siti oproti mmcit¢é Brno ma
1 fotbalovd Zbrojovka Brno, volejbalové Brno, florbalovy Bulldogs Brno a nakonec

baseballovy Draci Brno.

5.2.1.2 Instagram

Primérné nejhorsi zavére€né umisténi Brna za posledni tf1 sezony nema vibec Zadny
vliv na instagramovy ucet, kde Brno patii s potem ptiznivcil mezi SirSi Ctyfclennou
Spicku. Nadprimérné jsou hodnoceny i jednotlivé piispévky a vic neZ koresponduji
s poctem podporovatelll klubu (ptiloha 1). Intenzita pfidavani piispévki a samotny
obsah se v pribéhu sezény menil. Pro prvni zdpasy v sezoné byly typické pozvanky
ve stylu plakatii, zatimco pro ty posledni byly to¢eny video pozvanky. Az od druhé
poloviny sezony se na strance objevovaly fotky kompletniho tymu po vitézném zépasu,
diive se po vyhrach piidévala pouze fotka zabirajici zdpasovou momentku. I v dobach
veétsi aktivity nebyli fanouSci zésobovani nijak velkym mnoZstvim piispévki.

Nedostatkem je ale kromé jednoho piispévku témét tiimesicni neaktivita v rozmezi 31.
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10. 2016 - 29. 1. 2017, béhem které si klub nesehnal zaskok pro spravu uctu

na Instagramu.

5.2.2 CEZ Basketball Nymburk

Novodoba historie zacind rokem 1996, kdy Nymburk ziskal pravo ucasti ve tieti lize.
V sezéné 1998/99 postoupil do druhé ligy, ve které uz v nasledujici sezon¢ skoncil
na druhém misté. Jelikoz vitéz druhé ligy Sokol VySehrad odmitl ptasobeni v prvni lize,

pozice byla pfenechana pravé Nymburku.

Prvni sezona v nejvyssi lize nebyla pfili§ uspésnd a skoncila desdtym mistem. V sezoné
2000/01 Nymburk ziskal bronzové medaile. Definitivni nadvlada Nymburku
odstartovala sezonou 2003/04, od které vyhral i1 s letoSnim rokem 2017 14 tituld v fadé.

Tabulka 3: Zakladni informace o klubu CEZ Basketball Nymburk

Rok zaloZeni 1929
Pocet sezon odehranych v nejvyssi soutézi 17
Nejvetsi uspéch v nejvyssi soutézi 1. misto (14x)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle basketball.eurobasket.com (online), 2017

Ze vSech zkoumanych klubi mél Nymburk ke konci bfezna 2017 nejvice fanouskt
na Facebooku i Instagramu. Pfesto m¢l Nymburk nezavidénihodnou pozici, kdyz je
dlouhodobé nejlepsi tym v Ceské republice a kazdy rok se pouze snazi o obhajobu titulu
a dostat se v evropskych pohéarech co nejdale. V ligovych zapasech vétSinou porazi
soupete prili§ velkym rozdilem na to, aby divaci vice navstévovali domaci zapasy
(ptiloha 5). TotéZ mozna plati pro socidlni média. Pfestoze se v Nymburku snad kazdy
alespon ¢asteCné sportovné zaméfeny obcan zajima o basket, jednd se o mésto pouze
s necelymi 15 tisici obyvateli. V pozdé€j$im detailnéjSim rozboru v podkapitole 5.4 bude

vice zkoumano, z jakych mést a krajii pochazeji jednotlivé skupiny fanousk.

Graf 3: Pocet fanouskl na uctech Nymburka na socidlnich médiich (31. 3. 2017)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle klubovych ¢t na sociadlnich médiich - Facebook.com, Twitter.com,
Instagram.com (online), 2017

5.2.2.1 Facebook

Celkové se Nymburk fadi mezi tymy, které pfispivaly spiSe méné, piispévky byly
oblibené na hranici 30 7o se mi libi. Vysokou interaktivitu fanouskti méla predevSim
videa z vlastni produkce, kdyz hned na to prvni z 15. bfezna 129 lidi zareagovalo
kliknutim na 7o se mi libi. Sd€lenim bylo viceméné zbyte¢né video o sedmikraskach,
presto diky komentaiim se stalo video oblibené. Druhym videem bylo instruktdzni
video v ramci sazky hraée Vojty Hrubana s prohranym tipujicim moderatorem Ceské
televize o pocet nastiilenych trojek za sezénu. I toto video fanousSci ohodnotili kladné
s poctem 80 To se mi libi. Tteti vlastni video a sou€asn¢ zivé vysilané natacelo hrace,
jak hraji v hale fotbal. Béhem kratké chvile 1ze snadno poznat, ze fotbal neni sportem,
kterym se zivi. Kvalita hry neni podstatou videa a samotného tréninku, tudiz
za humorné fotbalové nekoordinované momenty obdrzelo 78 To se mi libi. Legracni je
inasledujici video, ve kterém americky hrd¢ Eugene Lawrence zpivd ve tmé
na parkovisti nejslavnéjsi pisent zpévacky Whitney Houston (I Will Always Love You),
110 To se mi libi. Symbolické video k desaté sezon¢ Petra Bendy v Nymburce bylo
adresovano fanouskim jako podékovani za vérnost a také naznaceni, Ze se tento Cesky
reprezentant za deset poslednich let v obliceji vliibec nezménil, 72 To se mi libi. Video
s pozapasovou videokonferenci bylo sdileno pfes Youtube kanal Kolina a ziskalo 5 To
se mi libi.

Graf 4: Struktura piispévkil facebookové stranky Basketball Nymburk (15. 3. — 31. 3.
2017)
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Zdroj: Facebook.com — stranka Basketball Nymburk (online), 2017
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Fotek zvetejnil Nymburk dokonce méné nez videi, ale to ¢astecné proto, Ze publikoval
relativné dost odkazii s prokliknutim na fotku, resp. skoro pifesné tietina piispévkl
obsahovala odkaz sméfujici uzivatele na vlastni webové stranky. Udalost zvefejnil
Nymburk pouze jednu a byla smérovana k domacimu zapasu 4. dubna. Moc lidi

nezareagovalo, pouze 11 Zucastni se a 16 Mdam zajem.

5.2.2.2 Instagram

Nymburk mél mésic po skonceni posledniho findlového zapasu jiz nejvice fanousku
na Instagramu. I piestoze neni Nymburk po skonceni sezony aktivni, fanousky nepatrné
ziskava. Nymburk byl neaktivni 1 v obdobi od zacatku boji ve skupiné Al, kdyz m¢l
dvoumeési¢ni obdobi s pouhym jednim ptfidanym piispévkem. Po celou sezénu Nymburk
nepiidaval moc ptispévki, oblibené byly podprimérné vzhledem k poctu fanouski

(ptiloha 11).

Kratce po zacatku sezony byl Nymburkem nékolikrat vyuzit ,,repost® pfes soukromy
osobni profil ¢lena realizaéniho tymu. Tyto ptispévky mély charakter podobny
ptispévku z tymového zéakulisi, ktery mohl byt pfidan rovnou z klubového profilu.
Jednalo se pouze o vyjimecné ptipady, pfesto je tfeba si ukazat i moznost vytvareni

obsahu sdilenim ciziho ptispévku na Instagramu.
5.2.3 NH Ostrava

Dnesni BK Nova Hut' Ostrava je jednim z nejstarSich sportovnich klubi v Ostravé,
ktery vznikl vroce 1952 jako télovychovnd jednota Sokol Ocel NHKG Ostrava.
Za doby pusobeni v nejvyssi ¢eské a Ceskoslovenské lize nikdy Ostrava nesestoupila.
Nejveétsi uspéchy NH Ostrava zaznamenala v 80. letech, kdyZ vybojovala pét ligovych
medaili. Od rozdéleni Ceskoslovenska ziskala Ostrava pouze jednou bronz v sezéné

1995/96.

Tabulka 4: Zakladni informace o klubu NH Ostrava

Rok zalozeni 1952
Pocet sezon odehranych v nejvyssi soutézi 64
Nejvetsi uspéch v nejvyssi soutezi 2. misto (3x)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle basketball.eurobasket.com (online), 2017

Ostrava méla na Facebooku z ligovych muzstev druhy nejmensi pocet fanouski, kdyz
se ji nepovedlo ptfesahnout ani tisicovou hranici. Piestoze v poslednich tfech letech

spadd Ostrava do druhé poloviny tabulky, diky své dlouhodobé tradici by
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si na Facebooku zaslouzila mit vice pfiznivctl. I s piihlédnutim na doméci navstévnost
v Bonver arén¢ (diive hala Tatran), ktera v letoSni sezén¢ 2016/17 dosahovala lehce
nad hranici 700 divéka (ptiloha 5), se jedna o nizky pocet facebookovych fanouski.

Na Instagramu se vSak Ostravé dafilo 1épe.

Graf 5: Pocet fanouskll na uctech Ostravy na socialnich médiich (31. 3. 2017)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle klubovych uctd na socidlnich médiich - Facebook.com, Twitter.com,
Instagram.com (online), 2017

5.2.3.1 Facebook

Svou roli v niz§im poctu facebookovych fanouskti miize hrat i fakt, ze v Ostravé je
oblibenych vice sportli, nez je jen basketbal (pfiloha 3), nebot’ nebyva typické, aby
se ¢lovék do veEtsi miry zajimal o mnoho micovych sportli. Oproti NH Ostrava maji
na Facebooku vice fanouskl ostravské sportovni kluby které plisobi v odvétvi fotbalu,

florbalu, hokeje, amerického fotbalu a volejbalu.

Graf 6: Struktura piispévkt facebookové stranky NH Ostrava (15. 3. — 31. 3. 2017)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook.com — stranka NH Ostrava (online), 2017

Vv

NejdilezitéjsSim aspektem, pro¢ nemd BK NH Ostrava piiliS oblibené ptispévky

amozna i celkovy pocet podporovatelti, je obsah ptispévki. Kvili méné pocetné
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fanouskovské zdkladné se nedd ocekavat, ze jednotlivé prispévky Ostravy budou mit
podobnou zpétnou vazbu (nejcastéji prostiednictvim To se mi libi) jako Nymburk nebo
1 Brno, rozdil je pfili§ vyrazny. Jiz po kratkém shlédnuti obsahu si Ize vSimnout, ze
velké mnozstvi prispévkl se netyka A tymu, nybrz mladeznickych kategorii. Déje se tak
od minulé sezény, kdy klub ptestal pouzivat profil ur€eny pro mladez oznacovanou jako
Flames NH Ostrava a spojil ho tak se strankou ur¢enou pro A tym. Takto fanousci, ktefi
nevyzadanych zprav, a proto jsou celkové mén¢ aktivni nebo az odmitavi k ptispévkim
Ostravy. Po odecteni 47 statust tykajicich se vylozené aktivit mladeze zbylo
primémych 30 ptispévki, které mely jednotlivé hluboce podprimérmé 4 To se mi libi.
Nejvétsi oblibu mezi fanousky vyvolal status po vitézstvi nad Slunetou Usti nad Labem,
ktery ziskal 18 To se mi libi a 2 komentafe. Celkové jako jediny klub s Prostéjovem
vibec nesdili zapasové udalosti. Na druhou stranu neni pfili§ potiené je ani vytvaret,
kdyz je pak v tomto piipadé Ostrava nesdili. Pozitivem jsou nepochybné videa, ktera
tvoti téméf Ctvrtinu vSech piispévkil. Hlavné pokud se jedna o video pozvanky ¢i rizné
sestiihy ze zapasi. Jedno z videi dokonce tvoftilo Zivé vysilani tiskové konference, které

ale bylo bohuzel vysilano ,,nalezato®.

5.2.3.2 Instagram

Ze vsech profili na socidlnich médiich je pro Ostravu stéZejni zcela neobvykle
Instagram. Postupné ho do svého repertoaru ptidaly vSechny kluby aZ na Prostéjov,
pfesto se ho prozatim snazi vyuzit spi§ jako doplitujici médium k Facebooku. Zadny
jiny tym vedle Ostravy nemé vic fanouskli na Instagramu neZ na Facebooku a ani
zdaleka se k tomuto jevu kluby nepfiblizuji. Soustfedéni se na Instagram je vidét
1 v poctu novych fanousku, kterych si Ostrava pfipsala nejvice (pfiloha 13). I prispévky
jsou jiné nez na Facebooku, tykaji se totiz pouze A tymu. Ostrava je velice aktivni
apodobnou tendenci v neustalém piispivani nema nikdo zvybranych tymi.
V porovnani s ostatnimi jim to mozna Skodi v tom, Ze pfispévky jsou nepatrné méné
oblibené. Netradicni je pojeti obCasnych fotek, které zobrazuji znamé kamarady
a k tomu jsou déle v textu oznaceny jejich osobni profily na Instagramu, pokud je maji.
Mnohdy jsou pfispévky ve formé videa, kterd tvoii kromé téch, co jsou na Facebooku,
1zabéry zrozcvicek. Ty jsou popularni v NBA, kde jsou ale vice orientovany
na jednotlivce a tymy je nové piidavaji i do Instagram Stories nebo jim vice ptidavaji

rizné efekty.
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5.2.4 BK JIP Pardubice

Za nejvétsi uspéch po rozdéleni Ceskoslovenska se da povazovat vitézstvi v ¢eském
pohéru v sezoéné 1993/94. Na prelomu tisicileti se Pardubice, jinak také prezdivané jako
Beksa, umistovaly ve spodu tabulky, ale v sezon¢ 2005/6 uz hraly ctvrtfinale play-off,
do které¢ho poté vzdy postoupily kromé sezony 2008/9.

Tabulka 5: Zakladni informace o klubu BK JIP Pardubice

Rok zalozeni 1956
Pocet sezon odehranych v nejvyssi soutézi 53
Nejvetsi uspéch v nejvyssi soutezi 1. misto (1983/84)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle basketball.eurobasket.com (online), 2017

Od sezény 2010/11 maji Pardubice za titularniho partnera spolecnost JIP, ktera
z finanéniho hlediska umoznila v nasledujicim ro¢niku Gc¢ast v Eurochallenge cupu (tfeti

nejvyssi evropska soutéz).

V uplynulé¢ sezoné 2016/17 hrala Beksa v pardubické Tipsport Aréné Eurocup,
ve kterém postoupila ze zakladni skupiny do nadfazené vyfazovaci faze. Casteéné
1 atraktivni zapasy v evropskych pohdrech mohly Pardubicim pomoci k vyssi

navstévnosti zapast, ale 1 k vyssi podpote klubu na socidlnich médiich.

Graf 7: Pocet fanouskl na uctech Pardubic na socidlnich médiich (31. 3. 2017)

Facebook 4965
M Instagram
Twitter 376 .
M Twitter
Instagram 315 M Facebook
0 1000 2000 3000 4000 5000 6000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle klubovych uctii na socialnich médiich - Facebook.com, Twitter.com,
Instagram.com (online), 2017

5.2.4.1 Facebook

Pouze Nymburk mé na Facebooku vice fanouski, a to pouze o nepatrny pocet. Rozdil
se neustale vyrovnava, kdyz v poloving kvétna byl rozdil pouze 26 fanouskt. K dobrym
vysledkiim pardubickou Beksu tdhne kvalitni americka trojice hract Autrey, Burnett
a Wall, a hlavné prvné zminovany na svém osobnim profilu reprezentuje klub, kdyz

napiiklad zval fanousky na prvni semifinalovy zapas play-off, ptidal sviij osobni sestfih

51



nejlepSich akci sezony nebo sdilel prispévky pres stranku BK Pardubice. Beksa by
mozna mohla tyto Americany a i na Facebooku velmi aktivniho trenéra Sanderse jesté
vic motivovat ke sdileni, kdyby ¢ast svych statust psala i v angli¢tiné. Pred play-off tak
sice jednou ucinila, kdyz zvefejnila prelozeny i neptelozeny motivujici text velké
trojice, ktery smétoval k co nejvetsi podpore do zavérecnych boji v sezoné. V ostatnich

ptipadech se ale vzdy jednalo pouze o ptfelozené uryvky rozhovort a jinych komentait.

Graf 8: Struktura ptispévki facebookové stranky BK Pardubice (15. 3. —31. 3. 2017)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook.com — stranka BK Pardubice (online), 2017

Béhem druhé poloviny bfezna mély Pardubice 37 piispévki, z cehoz 32 tvorila fotka.
JelikoZ Pardubice vysledkové informuji fanousky po skonceni kazdé Etvrtiny grafickym
obrazkem, a text v podobé sepsani nejlepSich stfelcti obou tymu pfidavaji pouze
po polodase, vyjimedné je obrazek nejpouzivangj$im druhem piispévku. Zadny text
se jinak nemiize pridat k uvodni fotce, coz Pardubice ud¢laly pravé jednou. Nutno také
dodat, ze tymy jednotlivé pouzivaji jiné formy odkazovani na web, Beksa ptidava URL
odkaz, ktery tvoii se struénym popisem text a k tomu jesté piipoji fotografii. Nekteré
jiné tymy ale ptidavaji odkaz s vyuzitim prokliku na fotku, k ¢emuZ uz neni mozné

pridat zadny obrazek a zpisobuje to dalsi nepomér.

Pro Pardubice je typické, Ze jsou velice aktivni i mimo basketbalové palubovky.
V druhé poloving biezna stihly spolupracovat s Krajskou knihovnou Pardubice na akci
Noc s Andersenem, coz ukdzaly v pfispévku, ke kterému byla ptidana fotka jednoho
z hraci, ktery se oblékl do postroje StraSidla mrtvého mnicha, na coz navazovala
tipovacka ptajici se, o kterého basketbalistu se jednalo. Navstivily détské oddé€leni
Nemocnice Pardubického kraje a na Facebook publikovaly ¢ast obrazkii namalovanych

détmi. Dale umistily promo stanek s vouchery na zapasy v palaci Pardubice, podpofily
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pardubické hokejisty a nakonec navstivily zdky ctvrté a paté tiidy zakladni Skoly

Mikulovice, kam pfisel ameri¢an Jobi Wall na hodinu anglictiny.

Ptiloha 6 poukazuje na skutecnost, ze jsou Pardubice nejvic proslavené se svym
hokejovym druzstvem, které je historicky velice ispésné a na Facebooku ma pies 62
tisic fanouskd. Ze strany Beksy byla dokonce i vidét snaha povzbudit své fanousky
na hokejové zapasy nebo svym fanouskiim i nabizela volny vstup na hokej spojeny
se zakoupenim vstupenky na basketbal. Trochu skoda, ze jim to HC Dynamo Pardubice
na socialnich sitich nijak neopétovalo. V Pardubicich je dale oblibeny florbal a nové
americky fotbal, kdy tym Pardubice Stallions hraje nejvyssi Sesti¢lennou soutéz druhym

rokem.

V ivodu sezoény tézily Pardubice na Facebooku nejvice zUcasti v Eurocupu, tieti
nejvyssi evropské soutézi, kde se jim dafilo, kdyZ postoupily do druhé faze o Sestnacti
ucastnicich. Doméaci zapasy byly odehrany v pardubické Tipsport Aréné, kde je
sledovalo az 3300 divaku. Statusy tykajici se evropské poharové ucasti byly intenzivné
pfidavany tyden pfed uvodnim zapasem a i poté podobné jako pied a béhem play-off.
Rozdil byl ale v obsahu ptispévkll, pro Eurocup se kazdy den odpocitaval zvlast,
za celou sezoénu ziskal 195 To se mi libi, kdyz se jednalo o prvni grafickou pozvanku

na uvodni zapas proti Apoelu Nikdsie (ptiloha 9).

Bé&Zné€ hraji Pardubice zapasy v daSické sportovni hale, v které mély v letoSni sezoné
nejlepsi prumérnou ligovou navstévnost pies tisic divakt (pfiloha 5). Pokud se ptipocita
prosincovy zapas proti Ostravé, ktery se hral v zimni hale kvili vystoupeni filharmonie,
navstévnost byla jesté¢ o dve sté vyssi, jelikoZ tuto spolecnou akcii navstivilo 4380
divakt. Mésic predem ptidaly Pardubice uvodni fotku, ve které zvaly na tuto velkou

udalost (pfiloha 10). Lidé se na ni opravdu tésili, kdyz si vyslouzila 151 To se mi libi.

5.2.4.2 Instagram

Pardubice zalozily klubovy ucet pozdéji nez pét dalSich analyzovanych klubtd, kdyz
prvni pfispévky byly publikovany v dobé piipravy pied uplynulou sezénou 2016/17.
Oproti Svitavam, které jsou na Instagramu aktivni pfiblizné stejnou dobu, se Pardubicim
povedlo uz na prvni ligové zdpasy intenzivnéji komunikovat s fanousky. Pardubice
mely vSak vyhodu v ptisobeni v Eurocupu a diivod se soustiedit uz na zacatek sezony.

V sezéné byly nejastéjsSim obsahem jednoduché pozvanky na zdpasy. O vysledcich
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v lize prili§ Beksa neinformovala. Pokud tak ucinila, tak formou vyfoceného zapisu,
a to zpravidla pouze pokud porazila DéCin. Od zaloZeni profilu pfidaly Pardubice pouze
dvé videa, coz je CasteCné nevyuzitd piilezitost, jelikoz existuje BeksaTV, ktera musi

mit v zasob¢ mnoho zajimavych videi, ze kterych byla cast publikovana na Facebooku.
5.2.5 Orli Prostéjov

Nejvyraznéjsi pokrok prostéjovského basketbalu je tfeba hledat ve spojeni s novym
partnerem TK+, ktery poskytl finance na nakup profesionalnich hrac¢t a odkup druhé
nejvyssi ligy v roce 2003. Pouze sezonu trvalo, nez se Prostéjov probojoval

do extraligy.

Tabulka 6: Zékladni informace o klubu Orli Prostéjov

Rok zalozeni 1940
Pocet sezon odehranych v nejvyssi soutezi 13
Nejvetsi uspéch v nejvyssi soutézi 2. misto (6x)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle basketball.eurobasket.com (online), 2017

Mezi roky 2010 a 2014 si piipsal Prostéjov sérii péti ucasti ve finale v fadé. Plsobeni
v Evropé zacal Prostéjov v roce 2005 v Eurocup Challenge, coz tehdy byla ctvrta
nejvyssi evropska soutéz. V sezoénach 2007/08 a 2008/09 neuspesné usiloval o postup
do Eurochallenge cupu. Do tfetice Prostéjov postoupil az do osmifinalové skupiny
a ucastnil se tak v ptisti sezoné 2011/12 kvalifikace o Eurocup. Bohuzel neuspesné,

tudiz hral opét Eurochallenge cup.

U Prostéjova je tieba pfipomenout, Ze letosni sezona byla herné extrémné nevydatrena.
S pribéhem sezony zacaly pribyvat porazky a co hif, odchézeli i ¢lenové zakladni
petky a soucasné opory tymu (Palyza, Martinec, Marko, Slezék). Tento prubézny proces
zpisobil, Ze se klub umistil po zékladni ¢asti na osmém misté, coz je proti minulym
letim jednoznacné neuspéch (piiloha 4). Nejhorsi situace nastala az ve skupiné A2,
kterou Prostéjov zakon¢il s bilanci jedné vyhry a deviti pordzek a diky tomu se umistil
na posledni pozici a hral o sestup. Pouze malym zadostiu¢inénim byl tnorovy postup
do finale Final Four ¢eského pohéaru. Nepovedené herni vykony se projevily v nizké

aktivité na Facebooku. Na Instagramu nemaji Orli Prostéjov vytvoreny klubovy ucet.

Graf 9: Pocet fanouskl na uctech Prostéjova na socialnich médiich (31. 3. 2017)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle klubovych ucti na socidlnich médiich - Facebook.com, Twitter.com,
Instagram.com (online), 2017

5.2.5.1 Facebook
V detailngji sledovaném obdobi byl bezpochyby pro Prostéjov slozity ukol uchovat

si frustrované fanousky. Orli ziskali nékteré fanouSky az poté, kdy vyhrdli baraz

nad Kralovskymi Sokoly z Hradce Kréalové, a udrzZeli tak nejvyssi soutéz.

Graf 10: Struktura ptispévki facebookové stranky Orli Prostéjov (15. 3. —31. 3. 2017)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook.com — stranka Orli Prostéjov (online), 2017

Orli Prostéjov zvetejnili za obdobi sbéru dat pouze 7 prispévki, coz je o 15 méné nez
dosahl o pozici Iépe umistény Nymburk (ptiloha 11). 6 prispévkl obsahovalo zaroven
fotku, odkaz a text alesponi o jedné vété. VSechny odkazy (URL) piesmérovavali
uzivatele na webové stranky, ztoho 3 odkazy byly kratké rekapitulace. Vyjimecné
uspesny byl pfevazné textovy prispévek, ktery obdrzel 52 To se mi libi. Prostéjov vyhral
v lize po tfech mésicich zapas, coz vyvolalo pocetn€jsi mnoZzstvi reakci. Po celou
sezonu Prostéjov pridaval prispévky nejméné ze vSech aktivnich klubli a obvyklé byly
nékolikadenni pauzy bez zZadného statusu. V souvislosti s konanim Final Four hraném
v poloviné unora (17. - 18.) v Prostéjové bylo mozné shledat na strankach Orli

nejintenzivngjsi prispivani, kdyz byla jedinkrat v sezoné pro celé Final Four vytvofena
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udélost a také video pozvanka, i kdyz jeji ¢ast spise slouzila pro vyznamnéj$i pozvanku

sitenou CBF (&eskou basketbalovou federac).
5.2.6 Dekstone Tufi Svitavy

Svitavy pfevzaly misto v NBL odkupem licence po Pod¢bradech, které nemohly
z ekonomickych divodl déle v lize pokra¢ovat. Pro povzbuzeni po netspésné tivodni
ligové sezon€ 2010/11 vstoupily do druhé pod novym bojovnym nazvem Tufi Svitavy.

Tur byl vybran proto, ze se jedna spolu s hradbami a otevienou branou o symbol mésta.

Tabulka 7: Zakladni informace o klubu Dekstone Tufi Svitavy

Rok zaloZeni 1951
Pocet sezon odehranych v nejvyssi soutézi 7
Nejvétsi uspéch v nejvyssi soutézi 7. misto (2016/17)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle basketball.eurobasket.com (online), 2017

Ve prospéch Turli na socidlnich médiich mtze hrat mensi roli fakt, Zze je ve mésté
basketbal nejsledovanéjSim sportem. Niz§i pocet fanouskll na Instagramu je ovlivnén

pozd¢jsim zalozeni klubového uctu.

Graf 11: Pocet fanouskd na uctech Svitav na socialnich médiich (31. 3. 2017)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle klubovych ucti na socialnich médiich - Facebook.com, Twitter.com,
Instagram.com (online), 2017

5.2.6.1 Facebook

S ohledem na dal$i vybrané kluby NBL maji Svitavy na Facebooku priimérny pocet
fanouskl, coZ se musi ve vztahu k relativné kratkému plsobeni v nejvyssi soutéZi
amen$imu méstu brat castecné jako uspéch. Velikym pfislibem Turtl je vysoky
procentudlni, ale i1 absolutni pfirtistek poctu fanouskd v druhé poloving bfezna. Ten byl
vyrazné¢ ovlivnén dnem 20. bfezna, kdy klub ziskal 48 novych pfiznivci.

Z facebookového obsahu klubu nebylo mozné odvodit opodstatnéni tohoto nevidaného
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nariistu. Nabizi se proto spekulace, Ze byl riist spojen s ndvstévou nékolika tiid zékladni

Skoly ¢i jiné vétsi komunity nebo podobnou jednordzovou akei.

Graf 12: Struktura pfispévkl facebookové stranky Basketbal Svitavy (15. 3. — 31. 3.
2017)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook.com — stranka Basketbal Svitavy (online), 2017

Svitavy pfidavaji piispévky dost intenzivné, konkrétné¢ v druhé poloviné biezna
s pramérem 2,4 ptispévkl na den. Z vybranych klubti NBL vice pfispivalo pouze USK,
ovSem za cenu niz$i interakce fanouskt. Svitavam se dafilo udrzet oblibené ptispévky
v pruméru 43 To se mi libi na ptispévek, kdyz statusy obsahujici fotku a ve velké
vétsin€ k tomu pouze kratké okomentovani obdrzely 62 To se mi libi. Primér trochu
snizuji 3 udalosti (a jejich dvé sdileni), které byly vytvofeny pro domaci zapasy. Pouze
posledni udalost vytvoiena pro zapas s Ostravou byla trochu uspésnéjsi (35 To se mi
libi), pravdépodobné proto, Ze k ni byl vhodné ptidan kratSi motivacni text. Pétinu
ptispevki tvofila videa obsahujici nejlepsi akce z odehraného kola, kterd Svitavy Casto
sdilela ptes facebookovou stranku Kooperativa NBL, kdyZ se v nich vyskytoval néktery

ze svitavskych hraca.

5.2.6.2 Instagram

Instagramovy profil maji Svitavy zalozeny teprve od doby ptiprav pied vypuknutim
leto$ni sezony 2016/2017, tudiz se s nim potfad seznamuji a vétsi plany budou mit
az na pfisti sezonu. Celkovych fanouskt tedy maji malo, a tak jejich procentudlni narist
v druh¢é poloviné biezna neni pftili§ vypovidajici. Absolutné se pocet navysil pouze o 7
sledujicich (pfiloha 13). Pro ucely pozvanek a sdélovani vysledkii v sezoné zacaly
Svitavy pouzivat Instagram az v lednu letoSniho roku, vétsi aktivita pak zacala byt

patrnd od bfezna. Pro stru¢nou rekapitulaci zdpast vyuzivaji stejnou grafiku jako
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na Facebooku, coz ale neni nijak na Skodu, naopak se jedna o lepsi variantu, nez je
napiiklad vyfoceny zéapis s konecnym vysledkem. K odliSeni vysledki v play-off
jednoduse ptidaly Cerveny filtr. Celkové by stalo za uvahu piidat ze svych zapasovych
fotogalerii ¢i jinych zdroji dalsi fotografie a pouzit je i jako pozvanky, jelikoz v dobé

trvani play-off ptispévky pfipominaly spiSe vysledkovy zpravoda;.

5.2.7 USK Praha

USK Praha je tradi¢nim klubem, ktery jiz od roku svého vzniku v roce 1953 nikdy
nepiestal plsobit at’ uz v prvni ceskoslovenské lize nebo v samostatné ceské narodni
lize. Jako jedinému ceskému basketbalovému tymu se USK Praha podafilo vyhrat
prestizni Pohar vitézi poharit v roce 1969. Od posledniho titulu ze sezény 2000/01
ovSem klub USK Praha zaznamenava ¢astecny ustup ze slavy, kdyz se mu nepodafilo

postoupit pies ctvrtfinalové kolo play-off.

Tabulka 8: Zakladni informace o klubu USK Praha

Rok zalozeni 1953
Pocet sezon odehranych v nejvyssi soutézi 64
Nejvetsi uspéch v nejvyssi soutezi 1. misto (13x)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle basketball.eurobasket.com (online), 2017

Klub USK Praha ma spolu se Svitavami na Facebooku podobny pocet fanouskt, ale
Svitavy mély v bfeznu vy$§i narGst fanouSkd a v pofadi tyma pieskocily USK.

K stejnému obdobi se v porovnani s ostatnimi kluby lépe dafilo USK na Instagramu.

Graf 13: Pocet fanousku na uctech USK Praha na socialnich médiich (31. 3. 2017)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle klubovych uct na socialnich médiich - Facebook.com, Twitter.com,
Instagram.com (online), 2017

5.2.7.1 Facebook
V druhé poloviné bfezna meélo USK velice nepatrny nartst dvou fanouskl. Tuto
skutecnost neni mozné zobeciiovat, kdyz v dubnu ptedstavoval riist sedmdesat novych

fanouSkid. Na rozdil od Ostravy, kterd ma také pouze spole¢ny Ucet pro vSechny
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kategorie, ale kromé& zavére¢ného Mistrovstvi CR kategorie U19 (juniofi) netvoii
ptfispévky zjinych kategorii vyznamnou c¢ast pfispévki. Navic USK Praha pocita
s juniory do budoucnosti, kdyz dostavaji v A tymu mnoho piilezitosti. O tom svédci
nizky vékovy prumér 21,6 let (ptiloha 14) a pouze jeden Fin a Chorvat na soupisce.
I presto si USK velmi zdafile dokézalo poradit stymy majici na soupisce vic
zahrani¢nich nebo Ceskych osvédCenych jmen, kdyz se letos do play-off probojovalo
z paté pozice. Diky mladym hracim je také véEtsi Sance, ze jsou hraci aktivngjsi
na Facebooku a vice sdileji pfispévky klubu nebo sami vytvaii vlastni obsah. Konkrétné

hraci USK hojné sdileli videa a fotky z kampané Pravé ted’.

Jak je z ptilohy 7 patrné, v Praze jednoznacné dominuje fotbal, kdyz v soucasné dobé
hned 4 kluby hraji nejvyssi fotbalovou ligu. V souctu pies 140 tisic fanouskii ma
hokejova Sparta a Slavia, kterd nyni hraje aZ druhou nejvyssi hokejovou ligu. S vétSim
odstupem, ale stale velkou fanouskovskou zakladnou se mohou pysnit tii florbalové
kluby hrajici nejvyssi florbalovou soutéz. Velmi oblibené jsou dva kluby soutézici
v nejvyssi lize amerického fotbalu. Vice fanouskt nezZ USK ma jesté volejbalova Dukla
a hokejbalové HBC Hostivat, které ma vSak dospély A tym pouze ve II. lize a
pozornost plné soustfedi na mladez. Dulezité je zminit Zensky tym ZVVZ USK Praha,
ktery nema nic spolecného s muzskym USK Praha. V soucasné dobé se jedna
ucastnilo tfi poslednich euroligovych Final Four a v sezoné 2014/15 dokonce celou

soutéz vyhralo.

Graf 14: Struktura ptispévki facebookové stranky USK Praha (15. 3. —31. 3. 2017)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook.com — strdnka USK Praha (online), 2017
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I pfes odecteni piispévkil poukazujicich na aktivitu mimo A tym, USK mélo ze vSech
klubti nejveétsi pocet prispeévkll s primérem tii prispévkil na den, a i proto maji znatelné
podprimérny pomér To se mi libi na jeden piispévek. Vysoky pocet statusti je ovlivnén
nadmérnym poctem pozvanek na utkani. Na zépas 18. bfezna proti Pardubicim bylo
publikovano hned 6 pozvanek, 2 udalosti, 1 odkaz a 3 plakatové obrazky. Na odkaz byl
vyuzit stejny obrazek jako i pro dvé dalsi pozvanky, coz je trochu stereotypni, i kdyz
se jedna jinak o kvalitné graficky zpracovany plakat. Jesté¢ v den vitézného zépasu uz
zvalo USK tyden dopfedu na zéapas proti Opavé. Vylozené 8 piispévkil a Castecné
2 oznamovaly novinky ve spusténi USK TV, kterd znamenala komentované domaci
zapasy ptes TVcom. Na venkovni utkani proti Kolinu upozornilo USK pouze jednou,
ato pul hodiny pred zacatkem utkani. Kromé svych zprav sdilelo USK 6 ptispevkl
ze stranky Kooperativa NBL a mimo basketbal 3 statusy pies facebookovou stranku
Wild Cheerleaders, které se staraji o doprovodny program na zépasy v hale

Na Folimance.

5.2.7.2 Instagram

Ze vSech blize rozebiranych klubii mé USK absolutné nejvic oblibené jednotlivé
ptispévky (72 oblibenych ptispévkil), k ¢emuz nejvyraznéji dopomaha zakladna o vice
jak tisici fanousScich. Velmi dillezita je také dostatecna aktivita, ktera chybi naptiklad
Nymburku. Na druhou stranu Ostrava piidava hodné ptispévka, a to nikoliv obsahové
Spatnych, pfesto ale s oblibenosti piispévkll zaostava. Nejblize k USK je Brno s poctem
67 oblibenych piispévki, které ma ovSem s ohledem na niZz8i pocet podporovatell
oblibengjsi ptispévky. V pribéhu sezény USK pravidelné vyhlaSovalo na Instagramu a
Facebooku nejlepsi hrace utkani, avSak na Instagramu kladné zareagovalo mnohem vice
fanouskt. USK od 15 bfezna do 27. dubna prispivalo pétkrat vice na Facebooku, ovsem
ptispévky byly na Instagramu pé&tkrat oblibenéj$i. Trochu nepochopitelné bylo casté
informovani fanouskli po poloviné nebo tfech ctvrtindch, ale nikoliv uZ s kone¢nym
vysledkem. Ve sledovaném obdobi USK intenzivné publikovalo videa, kterd tvoftila
nepatrné vic nez tretinu vSech pfispévkl na Instagramu. Videa byla obvykle natacena

z prubéhu zapasu a do popisku piispévku byly uvadény pribézné vysledky.

5.3 Interni analyza

Vinterni analyze vybranych klubii na Facebooku byly podrobnéji rozebirané ctyfi

ukazatelé — To se mi libi, Mluvi o tom, VyuZziti a Dosah. Data pochéazeji z bfezna 2017.
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Vysledna hodnota 7o se mi libi byla vypoctena aritmetickym primérem dennich
hodnot. Zbyvajici tfi ukazatele byly vypocteny primérem tydennich hodnot.
Pro metriku Dosah bylo pouziti tydennich hodnot nutné k dalsi analyze demografickych
skupin a pavodu uzivateli. Pro metriku Mluvi o tom byly potfebné vyssi hodnoty nez
byly denni. Naptiklad prostéjovsky denni prumér Sesti Mluvi o tom by se téméf nedal
kvtli malému vzorku analyzovat. Pro metriku Vyuziti by bylo mozné pouzit i denni
hodnoty, ale kvili lepsi provazanosti s metrikami Mluvi o tom a Dosah byly ponechany
tydenni. Na zavér interni analyzy jsou zminéné nékteré dalSi metriky poskytované

facebookovym analytickym nastrojem Facebook Insights.

5.3.1 To se mi libi

Kluby mély k 15. bfeznu nejvice fanouski z demografické skupiny muzi od 18 do 24 let
nasledovanou muzi od 25 do 34 let. Celkové méla jest¢ vysoky dosah kategorie Zeny
o stejnych vékovych skupindch jako muzi. Spolecné kategorie muzi a Zeny od 18 do 34
let pfedstavovaly z celkového poctu fanouskti od 53% (Ostrava) do 72% (Prostéjov).
U jednotlivych klubl se pak odliSovaly dalsi zastoupené skupiny. Ostrava méla jesté
vEtsi procento fanouskli u muzi a zen z kategorie 35-44 let, Nymburk u muza 13-17 let
a hlavné 35-44 let, Pardubice pouze skupinu muzi 35-44 let.

cvwr

Z hlediska ptivodu fanouski je ziejmy jejich vysoky podil z Ceské republiky. Nejnizsi
dva podily mély paradoxné tymy s velice odliSnym pocétem zahrani¢nich hraci.
sezonu poloviéni zastoupeni cizincli (sedm Americanl a jeden Kubanec), zatimco USK
mélo pouze dva (jeden Fin a jeden Chorvat). Pii detailngj§im pohledu na Ceskou
republiku, respektive na podil fanouskii z mést, kde hraje domaci tym, je na tom
procentuelné nejhife Nymburk. Bohuzel FB Insights neposkytuje hodnoty tohoto
parametru Uplné pfesné, tudiz byly brany celkové pocty fanouskld zvlast' pro tuto
metriku a z n€ho poté ¢ast fanouskd z danych mést. Na piikladu Nymburka vyslo 416
fanouski pochazejicich z tohoto skoro patnactitisicového mésta na celkovém poctu
2502 fanousku, ktery tedy vysel o polovinu niz$i nez je spravna hodnota. Nymburku
nejvice pomahala z ostatnich mést Praha (30% fanouski). Ostatni kluby mély vice
jak 46% fanouskl z mést, odkud pochéazeji. Nejvice domacich fanouskli pochézelo

z Prahy (67%) a Brna (62%).

QGraf 15: To se mi libi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook Insights — vybrané kluby (online), 2017

Hodnoty z grafu se pfili§ nelisi od hodnot z grafii poctu fanouskt v podkapitole 5.2,
které byly zaméteny na trochu pozdéjsi ¢asové obdobi a vychéazely o malo vyssi. Je
tteba uvést obCasné ubytky fanouskl. V pribéhu biezna v této nepfili§ lichotivé
statistice zvitézily Pardubice, kdyz jejich strance bylo dvaadvacetkrat odebrano 7o se mi
libi. Ostrava v této kategorii dopadla nejlépe, kdyZz pouze tiikrat doSlo k ukonceni
sledovani jejich stranky. U ostatnich klubG prob¢hlo alesponn devétkrat odebrani

To se mi libi.

5.3.2 Dosah

Hodnoty dosahu pro demografické skupiny vychazely s maximalni odchylkou 7%
oproti dfive zminovanému parametru 7o se mi libi. U parametru méticitho narodnost
uzivatell, kteti byli zasaZeni, se hodnoty trochu vice odliSovaly. Kromé& Svitav mély
vSechny kluby procentualné vyssi dosah u ¢eskych uzivateli nez tomu bylo u ptedchozi
metriky To se mi [libi. U Nymburka se jednalo o nejvétsi posun ze 77% na 89%
au Ostravy z 81% na 91%. Jesté vétsi nepomér bylo mozné zpozorovat u domadcich
mést. Nejveétsi propad z 46% na 31 zaznamenaly Svitavy, ale 1 ostatni kluby si pohorSily

v dosahu u domacich méstskych uzivatelti.

QGraf 16: Dosah
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook Insights — vybrané kluby (online), 2017

Graf také znazornuje, Ze nejvyssi dosah maji kluby s nejvétsim poctem fanouski, pouze
si Nymburk s Pardubicemi prohodili pozice. Nedd se ovSem fici, Ze je dosah piimo
umérny pocti fanouskl. Obecné na Facebooku plati, Ze ¢im vice ma stranka fanousk,
tim zasdhne niz$i procento uzivateld, tedy ze se prispévky zobrazi uzivatelim na zdi.
Existuji dvé varianty, jak zvySit dosah. Prvni ukdzkou byly Svitavy, které ziskavaly
organicky (neplaceny) dosah nejCastéji prostiednictvim sdileni ¢i jinou aktivitou
vyvolanou bud samotnymi fanousky nebo uzivateli Facebooku. Druhou moznost
castecné aplikovalo Brno, kdyz si mensi dosah zaplatilo. Moznym diivodem, pro¢ mélo
pat¢ USK niz8i dosah, mlze byt také ten, Ze na Facebooku vice sdili ptispévky
z Twitteru a Instagramu. U Prostéjova je nizky dosah zpisobeny slabou aktivitou klubu,

v

tudiz se obsah nema ani jak §ifit.

Vedle dosahu je podobnym parametrem zobrazeni, které¢ je jednoduse fec¢eno dosahem
povySenym o opakovanou aktivitu zasazenych uZzivateli. V tomto ukazateli
se jednoznacné nejlépe umistily Pardubice s 91 tisici zobrazeni. Svitavy dokonce
nepatrné predskocily Nymburk s 52 tisici zobrazeni. Na cCtvrtém misté je Brno

s drobnym néskokem pied Ostravou a USK.

5.3.3 Mluvi o tom

I u parametru Mluvi o tom je pozornost nejdiive zaméiena na demografické rozdily
apuvody aktivné zapojenych uzivatelq. Oproti metrikdm méficich Dosah
a To se mi libi tvotili muzi a Zeny od 18 do 34 let v ramci parametru Mluvi o tom mensi
¢ast z celkového poctu. Nejzietelnéjsi rozdil byl patrny u Ostravy, kdyz se vékova

%

kategorie 18 az 34 let postarala pouze o 24% z vesker¢ho zapojeni. Hlavni pfi¢inou byla
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kategorie zen 35 az 44 let, kterd samotna obsdhla 27%. Nejmens$i nepomér pattil Brnu,
kdyz 62% muzi a zen mezi 18 az 34 lety se podilelo na 62% z celkového poctu
Mluvi o tom. Nejmensi podil Ceskych wuzivateli k celkovému poctu uzivatelt
Mluvi o tom mély opét Svitavy s 78%, zatimco u ostatnich klubii byl podil ptes 89%
a v ptipadé Brna a Prostéjova dokonce 97%. V ramci mést, ve kterych kluby pisobi,
mé¢l procentuelné nejméné zapojené fanousky Nymburk, coz také koresponduje
s ukazatelem To se mi [ibi. Svitavy se v tomto aspektu umistily pouze o piicku vys,
kdyz mély vyraznéji zapojené fanousky z Kroméftize, Prahy, Prostéjova, Brna, ale i

tteba z Marietty, coz je mésto v americké Georgii.

Graf 17;: Mluvi o tom
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook Insights — vybrané kluby (online), 2017

Celkové hodnoty Mluvi o tom se napti¢ Facebook Insights nepatrné 1isi, nejprve jsou
poskytovany hodnoty v ramci kli¢ovych metrik. Poté existuje jeSté vedlejsi metrika
Kladny ohlas, ktera rozebira strukturu Mluvi o tom.. Prvni Pardubice mély nejvice
aktivnich podporovateld, ktefi se zaslouzili o 395 Mluvi o tom, z ¢ehoz 90% tvoftilo
oznaceni To se mi libi a zbytek rovnomérné sdileni a komentéfe. Svitavsti pfiznivci
véetné klubového spravce facebookové stranky primérné dvacet sedmkrat za tyden
okomentovali pfispévky, coz znamenalo 7% z celkového poctu Mluvi o tom. Kromé
Ostravy se ostatni kluby pohybovaly v podobnych mezich. U Ostravy 77% piispevki
bylo vyvolano zapojenim formou 7o se mi libi, zatimco nadprimérnych 12% tvoftily

komentafe.
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5.3.4 Vyuziti

Nutno nejprve opétovné poznamenat, ze Vyuziti neni metrika Mluvi o tom rozsifena
o dalsi kliky na obsah, jelikoz kliknuti na To se mi [ibi a sdileni, se do metriky VyuZiti
nezapocitavaji. Vyuziti tedy souvisi s kliknutimi uzivateli na odkaz, fotku, video
¢i na jiné misto na pfispévku, coz zaznamenava kategorie ostatni kliknuti (zobrazit vice,

pocet To se mi libi, profil komentujiciho uzivatele, atd.).

Graf 18: Vyuziti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook Insights — vybrané kluby (online), 2017

Pohled na graf jasn¢ vypovida, Ze nejvétsiho primérného tydenniho vyuziti dosahly
Pardubice. Velice dobie se umistilo Brno, kdyz za Gspéch muze z velké miry vdecit
hlavné zobrazenym fotografiim, které tydenn€ primérné tvofily 76% (5179)
z celkového Fyuziti. Uzivatelé si nejvic zobrazovali fotografie 26. bfezna (3725).
V tento den Brno ptidalo fotku vyherkyné soutéze o dres hrace Brna a spolu s ni hrace,
ktery ji ho pfedava. Navic jest¢ Brno doplnilo fotogalerii o dvé nové fotky. Nymburk
nejvice téZil z ostatnich kliknuti, kterd tvotila 48% z celkového poctu kliknuti. Podobné
byl na tom posledni Prostéjov s 52% ostatnimi kliknutimi.

Pocet konzumentd vypovida taktéz o poctu kliknuti, ale pouze jedine¢nymi uzivateli.
Nejvyssi absolutni pocet konzumentti mél Nymburk (1208), coz vypovida o skutecnosti,
ze uzivatelé klikaji na obsah, ale nikoliv uz tolik intenzivné jako tfeba u Pardubic
a Brna. Z celkového poctu kliknuti mé nejvice jedine¢nych kliknuti Prostéjov (42%),
tudiZ primérné piiblizné Ctyfi uzivatelé z deseti provedou kliknuti na libovolny obsah

kromé sdileni a 7o se mi libi, ale béhem tydne uz zadny dalsi neptidaji.
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5.3.5 Ostatni metriky

Facebook Insights dale poskytuje velké mnozstvi parametrii, z nichz n¢které si zaslouzi
alespon kratké okomentovani. Prvnim takovym parametrem je denni aktivita uzivateld,
kde je ale nutno vzit do tGvahy pifepocet Casu dle Casovych pasem. Pro vybrané
basketbalové kluby je typickd nejvétsi aktivita v dobé mezi dvacatou a dvaadvacatou
hodinou. V tuto denni dobu byva aktivnich zhruba polovina fanouskt. Naopak nejméné
jsou pfiznivci aktivni mezi tieti a patou hodinou ranni, kdy byva aktivni mén¢ nez jedna
desetina. Behem pribéhu dne je potom aktivnich az 95% fanouski. Dal§im pomocnym
ukazatelem je rozlozeni frekvence. Hodnoty se u klubl nepatrné lisily, ale pohybovaly
se vrozmezi 40% (Ostrava) a 53% (Brno) u prvniho shlédnuti a mezi 14% az 20%
u druhého shlédnuti. Pro tfeti shlédnuti byly charakteristické hodnoty, které se podobaly
Sestému az desatému shlédnuti, jedenactému az dvacatému shlédnuti a jednadvacatému
shlédnuti a vice. Jednozna¢né nejvice shlédnutych videi mé Nymburk, kdyz jejich
zvetejnénd videa byla shlédnuta vice nez Ctytiadvacettisickrat, pti¢emz 94% z nich bylo
spusténo automaticky, zbytek po kliknuti. 37% videi bylo ptehrano déle jak 30 vtefin
nebo do konce a nakonec 12% libovolné dlouhych videi bylo ptehrano opakované.
Prostéjov nepublikoval v bfeznu ani jedno video, tudiz sedmnact shlédnuti muselo patfit

k videim publikovanych dfive.

5.4 Scoring model

Scoring model vybranych klubi je zalozeny na aktivité na socialnich médiich a pouziti
webovych stranek. Bylo vybrano sedm kritérii s rozdilnym rozdélenim vah. Body byly

vypocteny nasobenim hodnoceni a véhy.
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Tabulka 9: Scoring model

Kritéria Vaha Spatné Prumérné Dobré Body
hodnoceni
1 2 3 4 5 6 Brno
Obsah 23 69 92 46 138 46 115 92
Vadli i o |o
Tosemilibi | 18 T/ /I j '\ 36 108 18 90 36 54 54
stranky
@
Mluviotom | 15 i/ y @ B\ 45 45 15 90 15 75 30
& e le
stranky ,// O
VyuZiti 8 l\ 40 24 8 48 8 32 16
Q o o
Dosah 6 R 24 36 6 36 6 30 18
\
prispévki
\¥ o p/
Instagram 25 << § 75 100 125 100 25 100 125
®. (GOSN |
Web 5 ~@ @) \:/ @ 25 20 25 30 10 15 20
Celkem 100 314 400 243 532 146 421 355

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook.com, Instgram.com, Facebook Insights, klubové webové stranky (online), 2017
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5.4.1 Kritérium obsahu na Facebooku

V ramci prvniho parametru se nejlépe umistily Pardubice. Uvodni stranku maji pékng
upravenou a skoro kazdy piispévek obsahuje fotografii. V sezoné piidavaly pouze
s n¢kolika vyjimkami vzdy alesponl jeden piispévek denné, a pokud se jednalo o den
zapasu, objevovalo se az Sest pfispévki. Velkym piinosem jsou aktivity
mimo basketbalové htisté, které Pardubice dobfe zachycuji na Facebooku. Nejsilngjsi
strankou Pardubic je BeksaTV, ktera je schopna kvalitn¢ vysilat komentovany pienos
a vyprodukovat velice pékné zabéry prostiednictvim nékolika kamer. Za to vse
si Pardubice vyslouzily plnych Sest bodi. Svitavam k nejlepSimu moznému hodnoceni
chybélo jen velmi maélo, snad pouze klubova televize ve stylu pardubické BeksaTV
nebo décinskych videopozvanek. Nymburk si vyslouzil ¢tyii body hlavné diky vtipné
zpracovanym videim. Nymburku vSak schazi grafické pfispévky informujici
o priubézném a konecném stavu zdpasu. Klub své fanousky sice bézné informoval
v poloase a po zapase kratkym zhodnocenim a ptidanou fotografii nebo celou
fotogalerii, ta by mohla byt publikovana az tfeba s dennim nebo dvoudennim
zpozdénim jako pfipominka po zipase. Nymburk taktéz nadprimérné odkazuje
na ¢lanky a rozhovory na své webové strance. Nejedna se o fakt, ze by byly Spatné,
pouze asi neni tfeba odkazovat na kazdy z nich. Na uzivatele je tfeba zapusobit rychle,
coz timto neni dost dobfe mozné. UZivatelé si 1 pouze béhem necelé vtefiny piectou
ptispévek a prejdou na dalsi. Navic je tfeba byt co nejvic aktualni a vytvoreni ¢lanku

taktéZ zabere néjaky cas.

S mirnym odstupem se na délené ¢tvrté pozici zafadily celky Brna a USK. U Brna je
prumérné hodnoceni dano do urCité miry focenim vysledkovych tabuli a zapist
jako primarnim zdrojem pro informovani fanouskl. V zapise je mozné dohledat veskeré
statistiky, ovSem na fotce jsou pomérné Spatné Citelné a snizuje to kvalitu pfispévku.
Ur¢itym feSenim mize byt jednodussi graficky obrazek pouze s vysledkem a nejlepSimi
sttelci zapasu. Fanousci, ktefi se zajimaji o vice statistik, by méli védét o klubovych
webovych strankach, kde odkazuji na detaily zapasu pies web CBF. Déle upoutavky
pfed zapasem formou nic moc nefikajicich fotek také uplné na dojmu neptidavaji.
Na druhou stranu mélo Brno pékné zpracovany piispévky o hraci zépasu, vytvaielo
videopozvanky nebo obcas potadalo soutéz. USK si pfipravilo na play-off zajimavou
kampan. Dale USK graficky vytvafelo pfispévky pro hrace utkdni a upoutdvky

na zapas. Moznd by mohlo USK v podobném stylu informovat i o polocase
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a po skonceni utkani. Pro play-off zapasy byly pfes Youtube sdileny pékné sestfihy
zapasu. Taktéz USK zacalo jesté pfed vyrazovacimi boji s komentovanymi pienosy.
Bohuzel ale USK n¢kdy az nadmérné a 1 nevyrovnané piiddva pozvanky na zapas,
minimalné v jednom piipadé¢ byl jejich pocet neunosny. USK je ze vSech klubi NBL
nejvice aktivni na Twitteru, ale nemuselo sdilet pfispévky z toho socidlniho média
na Facebook. Minimalné si tim snizily Dosah. Podobné plati i pro Instagram. Piispévky
informujici o mladeznickych kategoriich by normalné nebyly piili§ vhodné, ale jelikoz
se USK orientuje dost i na mladez a piretahuje si zni hrace do A tymu, da se tato
aktivita pochopit. Usp&Snou mliadez ma i Ostrava, ale vmnohém vét§i mife
o ni informuje, a zna¢né€ tak zhorSuje orientaci o ptisobeni A tymu. Rozhodnuti spojit
stranky mladeze s A tymem nebylo moc efektivni. Pozitiva se u ostravské stranky
hledaji téZce. U Prostéjova je problém témét nulové aktivity, kterd je pravdépodobné
zptisobena zdmérem své fanousky v dobé nezdaru a nepohody radéji piispévky

nedrazdit.

5.4.2 Kritérium Instagram

Zadny z klubii si za profil na Instagramu nevyslouZil maximalni poéet bodi. Dva kluby
obdrzely velmi dobré hodnoceni. Ostrava hlavné za usili vénované aktivité
na Instagramu, za které ziskava oproti Facebooku kladné ohlasy a nové fanousky. Pouze
byla Skoda, Ze Ostrava malokdy informovala o konecném vysledku, a pokud tak
udélala, byla pouzita vyfocend vysledkova tabule. Lepsi byly upoutavky na zépasy
namluvené zahrani¢nimi hraci. USK ptidavalo na Instagram podobné ptispévky jako
na Facebook, ale v pfiméfeném mnozstvi. Stejné jako platilo pro Ostravu, velkou ¢ast
prispévki USK tvotila videa. Celkové byla na ptispévky USK velice dobra reakce
sledujicich uzivatelt. Svitavy s Pardubicemi mély Instagram teprve kratce, ale nebyl
pro né problém se zaclenit, kdyz i na Facebooku ptidévaly dobré grafické ptispévky.
Pardubice ovSem zacaly na Instagram pfidavat fotky zapast, coZ pro né€ na Facebooku
nebylo typické. Presto si udrzely solidni Groven, ale maji urcit€ podobné jako Svitavy
velky prostor a potencidl pro zlepSeni. Brno s Nymburkem mély dlouhé pauzy
bez ptidaného piispévku a viibec celkové nepatiily mezi aktivni kluby. Prostéjov nemé¢l

ani zalozeny profil, a proto nemohl obdrZet nic jiného neZ nejnizsi pocet bodu.

5.4.3 Kritérium web
Pardubickym webovym strankdm podobné jako strance na Facebooku snad témét nic

nechybi, navic vypadaji dobfe. Je mozné na nich najit zakladni informace, mezi které
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patii historie, soupiska, tabulka, kontakty na vedeni, dale jsou publikovany clanky
a fotogalerie, kterd ale nebyla v sezon€é 2016/17 aktualizovana. V textu popisujicim
nedavnou historii byla zjisténa nepiesnost. PiSe se v ném, ze Pardubice byly v sezoné
2008/9 tieti, prestoze byly devaté. Pies odkaz na webové stranky CBF lze naleznout
statistiky k odehranym zapasim. Na strankach odkazuji na Youtube kanal, Facebook
a Twitter. Pardubice maji vlastni internetovy e-shop, kde je mozné zakoupit klasické
klubové suvenyry. Taktéz mély pro sezonu 2016/17 zajistény online ticketing. Drobné
nedostatky lze objevit, pfesto to v bodovani staci na nejlepsi hodnoceni. Brno ma také
velmi hezké a moderné zpracované stranky. Ze socidlnich siti nejvice odkazuji
na Instagram, ale dale i na Facebook, Twitter a Youtube. Co se tyCe informaci,
na strankach neni mozné dohledat kontakt na vedeni klubu a historii. Kvali kratké
existenci mmcité Brno je ale snaze pochopitelné, Ze historie neni nikde uvedena.
Ostrava ma zalozené webové stranky na podobné bazi, mozna na pohled trochu slabsi
oproti Brnu, ale zase nechybi zadné potiebné informace. Oba kluby nemély v provozu
ani internetovy fan shop, ani online ticketing. USK s Nymburkem mély pro uplynulou
sezOénu téméf totozné¢ hodnocené stranky. Oboje pomérné jednoduché a s moznosti
nalezeni veskerych potiebnych informaci, i tfeba o cen¢ vstupného. USK a Ostrava
vyuzivaly fotogalerii ptes Flickr, coz je web pro sdileni fotografii. Lehce staromodni
stranky obstaravaly Svitavy, ale obsah byl vZdy aktudlni. Jisty problém byl pii pfechodu
na fotogalerii, jelikoZ z nezndamého diivodu nebyl umoznén piistup. Jest€ po skonceni
sezony odkazovaly pouze na socialni sit’” Facebook. Prostéjov bohuzel neziskal dobré
hodnoceni ani vrdmci webu. Kromé publikovanych ¢lanki a ptfidané fotogalerie
nejspisSe nedoslo v pribéhu sezény k zadné aktivité. Soupiska uvadeéla hrace jiz davno
odeslé, rubrika sezdna inzerovala ¢lanky, rozpis a tabulku ze sezony 2014/15. Historii

sice Prostéjov uvadi, ale je pfili§ zdlouhavé napsana.

5.5 Navrhy a doporuceni

Prace klubi se socialnimi médii

Pro zacatek je potfebné uvédomit si, v em tkvi vyhody socidlnich médii, k cemu
mohou pomoci a rozvrhnout si asponn jednoduché a méritelné cile. Nekteré kluby
NBL, ale i jiné podobné a mensi kluby nepftikladaji stanoveni cilti skoro Zadnou véhu,
coz pak muze vyustit ve stagnaci aktivity a kvality strdnek na socialnich médiich.
Ve sportu je hlavnim divodem pro vyuziti socialnich médii lepS$i oboustranna

komunikace mezi jednotlivcem nebo tymem a fanousky. Na strané klubd, pfesnéji
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zastupct klubli pecujicich o U€ty na socidlnich sitich, je potiebné se vzit do role
fanouski a tak zjistit, jaky obsah maji publikovat. Obsah se ma hlavné soustied’ovat
k zapastim, tedy nejdiive vytvortit pozvanku, kdy, kde a s kym bude oblibeny tym hrat.
Idealné¢ na domaci zapasy vytvorit videopozvanku. Pokud se jednd o jednodussi
variantu, je vhodné ji publikovat spise na Instagramu. Kreativnéjsi pozvanky mohou byt
pfidany na Youtube kandl a sdileny na Facebooku nebo jesté lépe kvili vySSimu
facebookovému Dosahu pitidany zvlast na Youtube a Facebook. FanouSci pouze
v malém mnozstvi odebiraji klubové Youtube kandly a prioritou maji byt vyssi pocty
shlédnuti na Facebooku. Té$né pred zapasem minimaln¢ na Instagram Stories mohou
kluby poskytovat fotky a videa zrozcviCovani a tfeba i z kabiny nebo ptechodu
z kabin na palubovku. Na Facebooku sta¢i pouze fotkou pfipomenout, ze zapas za chvili
zacne. V dobé€ zapasu je mozno vice tweetovat o pribéZném stavu a bodovych
sndrach, a také zverejiovat predem pripravené obrazky s animaci ve formatu GIF.
Na Instagram Stories je vhodné ptidat vysledek po skonceni kazdé Ctvrtiny a videa
zapasovych akci. Na Facebooku pak grafickou podobou pridat vysledek po polocase
a co nejrychleji po skonéeni zapasu. Po skonceni je také moznost vysilat zivé vysilani,
jehoz predmétem muze byt rozhovor s nejlep§im hra¢em zapasu. Pozdéji ve stejny den
lze v ptipadé vyhraného dulezitého zapasu pridat odkaz na ¢lanek z webovych stranek.
O den nebo dva pozdéji pak pridat fotogalerii jako ohlédnuti za zapasem. Idedlni
variantou je sestfih zapasu. V nehrajici dny se miize klub pokusit co nejvice zpestrit
obsah o mimozapasové aktivity (rizné navstévy, narozeniny, apod.) a v piipadé

existujiciho e-shopu obcas nabizet vyhodné nabidky pro vybrany merchandising.

Na druhou stranu v Ceské republice kromé znamych fotbalovych a hokejovych klubii
nemaji kluby zadné vice pocetné tymy, které jsou zodpovédné za stranky na socidlnich
médiich. V drtivé vétsiné se v ramci klubi NBL staraji o tyto Gcty tiskovi mluvei nebo
osoba majici na starost cely marketing, kdyZ socidlnim médiim vénuji pouze Cast svého
pracovniho ¢asu. Ve vyjimecném piipadé je spravcem fanousek klubu. Kazdopadné

se jedna o jedinou osobu, na které zavisi velmi dulezita, ale Casto prehliZzena prace.

Velmi dulezitd je zastupitelnost prace této osoby v pifipadé jeji nemoci ¢i
dlouhodobé¢jsi neptfitomnosti v praci. Lze proto doporucit klublim vytvareni SirSich
tymi pro zajistovani jejich aktivit na socialnich médiich. V méfitkach Ceské republiky
pfipadd do Ttvahy kombinované sloZzeni téchto tymi od profesionila

pres poloprofesionala aZ k odborné vybavenym fanouskim.
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Obtizné az skoro nemcéfitelné je mefeni vynosii pouziti socidlnich médii. Proto byva
nesnadné projednavani finan¢nich aspektli vyuziti socidlnich médii na poradach vedeni
klubii. Mlze to byt 1 divod, ktery stoji za pripadnym uspéchem a netspéchem plisobeni
na socialnich sitich. Investice do nakupu drahé techniky a dal$i vynalozené vydaje jsou
urcité rizikové a jejich vysledné piinosy nemusi byt v kratkodobém méfitku ziejmé.
Proto je piijemné sledovat Pardubice, které se timto smérem vydaly. V jejich pfipad¢ je
znatelna pozitivni vazba od fanouskl, kdyz klub sleduje vice fanouski nez v piipadé

ostatnich klubu.

Vétsi sledovanost prenost pravdépodobné vyvolaji Zivé prenosy vysilané na Youtube
nebo i Facebooku, ale je otazka, jestli si to kluby mohou dovolit uz jenom z diivodu
spolupréce ligy s medidlnim partnerem TVcom. Pokud by to mozné nebylo, utrpéli by
tim hlavné fanouSci, pro které je to nejsnadnéjs$i zplsob, jak sledovat zapasy.
V uplynulé sezéné se v televizi na stanici CT sport vysilala Kooperativa NBL jednou
se snazily komentovanim zatraktivnit tyto zapasy zprostiedkované pies TVcom , coz

byl nepochybné dobry krok a mély by v tom co nejvic pokracovat.

Velkym potencidlem pro vyssi dosah je sdileni pozvanek nebo vytvaieni novych
pozvanek samotnymi hraci klubu. Hra¢i nemaji byt k tomu nijak nuceni, ale tyto
jejich aktivity maji byt vedenim klubii podporovany. Mozné je také vytvaret vybranym
hra¢im fanouSkovské stranky. U znaméjSich hrach, ktefi jsou ochotni sdilet
na socialnich médich i momenty z osobniho zivota, toto mize byt pro kluby rovnéz

velkym pfinosem.

Dtlezita je také potieba vyuZit specifika a vyhody kazdého socialniho média zvIaset,
nema vyznam pouze piendSet stejny obsah zjednoho na druhy. Na Instagramu
se nejvice pohybuji mladsi lidé od 18 do 29 let, tudiz mize byt i lehce volné&jsi
komunikace typickd pro tuto demografickou skupinu. Pfesto je nezbytn¢ dilezité
dodrZet spravny pravopis, ale 1 vhodnou grafickou upravu. Napiiklad nepsat pouze
velkymi pismeny, jelikoz je toto spojeno spiS s agresivnéjSim a natlakovejSim
podtextem. I kdyz stale ur€itym tempem klesa vyznam samostatného pouziti webovych
stranek, maji byt stejné piehledné a poskytovat alespon nezbytné informace a ptipadné i
vybrané sluzby pro ptiznivce klubu. Vyhodou je modernéjsi zpracovani webovych

stranek, u kterych je 1épe ¢Citelny obsah z mobilnich telefoni. Mobilni webové
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prohlizece jsou schopny stranky pfi zobrazovani optimalizovat, a proto je dobré pomoci

navstévnosti stranek i vhodnou technikou tvorby stranek.
Financni analyza

Pro nazornost byl vytvofen piiklad finan¢ni analyzy pro socialni média v piipadé
prumérného basketbalového klubu, ktera se snazila ilustrovat nékteré mozné vynalozené
vydaje

Tabulka 10: Ptiklad sezonnich vydaju pro socialni média

Predmeét Vypocet Celkova castka
Sprava uctu na socialnich
V. 7*%200%29 40 600 K¢
Kamery 2*4 000 8 000 K¢
Placena reklama 5*%500 2500

Externi grafik 5*1 000 5000 K¢
Fotograf 16* 500 8 000 K¢
Videa (nataceni, stiih, efekty) 16* 1 500 24 000 K¢
Vyherni ceny 2*3 000 + 1*2 000 8 000 K¢
Celkem 96 100 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové vySe vydaji na spravu klubového uctu na socidlnich médiich byla vypoctena
tak, Ze se urcila hruba mzda 200 korun za hodinu a vymezil ¢as sedmi hodin tydné
na spravu klubovych stranek. Zakladni cast a dalSi zapasy ve skupinich A1,A2
v uplynulé sezéné probehly ve 29 tydnech. Druhou moznou variantou vypoctu, kdy je
spravecem Ucta staly zaméstnanec klubu, je piepocteni 20% mésicni hrubé mzdy
na ¢astku vynalozenou pro socidlni média, jelikoZ zhruba pétinu casu miize tiskovi

mluvéi nebo PR manazer vénovat aktivité na socidlnich sitich.

Na nakup nové techniky je nutno vynalozit velkou ¢astku, ale kamery poslouZi k vice

ucelim (napt. vyuziti pfi tréninku déti a mladeze) nez pouze jako prostiedek na tvorbu
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sestiihti, které mohou byt pravidelné¢ publikovany na socidlnich médiich. Kvalitni
pfenosy na TVcom jsou schopné pfildkat mnoho fanouskt, ktefi nemaji moznost
se fyzicky dostavit do haly. Nejlevnéjsi dostupné kamery schopné natacet prenosy
ve vysoké kvalité se objevuji na internetu kolem hodnoty dvaceti tisic. Kamery je
mozné pouzit alesponl pro pét sezon, proto byla vyslednd sezénni ¢astka ohodnocena

pouze Ctyimi tisici na jednu kameru.

Pro placenou reklamu byl vyzkousen ptiklad tyden propagovaného piispévku vyuzitého
petkrat za sezonu s rozpoctem 500 korun za jednu z péti ,,kampani“. Lokalita byla
stanovena v centru Prahy a okoli sedmnacti kilometrd. Vybranou demografickou
skupinu jsou muzi a Zeny od 18 do 34 let. Podle Facebooku obsahovala populace
na Facebooku podle vybrané lokality a demografické skupiny v poloviné cervence roku
2017 507 tisic uzivateli. Za 500 korun Facebook nabizel tydenni dosah 6 600 az 17 000
uzivateli. Samoziejmé je mozné propagovat prispévek za men$i i vyssi cCastku,

ale vydaje 2 500 korun za placenou reklamu na sezénu byly povazované za ptiméiené.

Do vydaji pro externiho grafika byla brdna do tvahy pouze tvorba grafickych
ptispévkil pro socidlni média. Za sezonu se miize jednat o pét druhli vzord, které by
se opakovaly. Vpisoval by se pouze jiny text. Jeden vzor lze vytvofit jako pozadi
pro vysledky v zékladni ¢asti a skupiny Al nebo A2, druhy pak ptipadné pro play-off.
Tteti miZe byt urcen pro vyhlaSeni hrace zapasu a jeho zékladnich nejlepSich statistik
v zapase. Ctvrty pro uvedeni soutéze na Facebooku nebo Instagramu a paty pro kratké

ohlasy k zapasu.

Fotograf nemusi byt nutn¢ externi, fotografovani mtize byt naplni prace PR manazera.
Néplni prace fotografa je kromé pofizeni fotek i1 jejich naslednd uprava. Pokud
se ale klub rozhodne pro externistu, bude muset podle odhadli vynaloZit ptiblizn€ 16
tisic korun za sezénu kromé piipadného play-off. To znamena tisic korun za jeden zapas

vynasobeny po¢tem domaécich zapast.

Pro kameramany a stfihace zapasovych videi plati podobné podminky jako
pro fotografa, pouze byla jejich prace financn¢ ohodnocena trikrat vice. Priblizn€ dvé
hodiny miiZe trvat nataceni zdpasu dvéma kameramany. Nasledny sestfih zapasu a
pfidani plynulych pfechodl byl ohodnocen stejnou ¢astkou, 1 kdyZ mlZe nakonec trvat

o néco déle. Do vysledné hodnoty nebyly pfidany vydaje na natoCeni a zpracovani
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videopozvanek, jelikoz se jedna spiSe o vynalozeny ¢as hract, ktefi by méli byt témto

akcim napomocni.

Za Ucast v riznych soutézich na socialnich médiich mohou fanousci vyhravat ceny, jako
jsou permanentka, dres ¢i jiny fanouskovsky suvenyr (Sala, piivések, tricko).
Tti permanentky a tii dresy maji pfibliznou vyslednou prodejni hodnotu ve vysi Sesti
tisic. Nekteré kluby maji levnéjsi permanentky za pét set korun, nékteré dal$i naopak
za tisic pet set korun. Dresy ani pfes internet vSechny kluby nenabizi, ale cena jednoho

dresu vychazi lehce pfes tisic korun.

Do finan¢ni analyzy nebyly zohlednéné piipadné poplatky za vyuziti analytickych
nastroji nebo za komentované pienosy. U placenych analytickych néstroji byla
divodem az pftili§ vysokd cena, kdy naptiklad Zoomsphere aktudlné nabizi 400 euro
za monitoring, ktery ale nemusi byt pln¢ vyuzitelny. Navic miize byt dovednosti
PR manaZera na zéklad¢ dat z neplacenych analytickych nastroji poskytovanych
jednotlivymi  socidlnimi médii provést zakladni analyzu Kklubovych uéta
na socialnich médiich. Vydaje za komentovani zapasii na TVcom byly ureny jako
nulové, kdyz se miize jednat o dobrou vili neaktivnich hraci, klubovych zastupct ¢i

fanousku.
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6 DISKUZE

Jistym nedostatkem prace mulze byt volba termini pro sbér dat, jelikoz byl zapocat
v polovin¢ bfezna 2017. Zéakladni data, mezi ktera na Facebooku patti To se mi libi
nebo Mluvi o tom, mohla byt zaznamendna nejdiive na zacatku sezony a pak prabézné
v intervalech napfiklad jednoho mésice. V takovém piipadé by vychazely trochu
spolehlivéjsi a veétsi nariisty hodnot. Na druhou stranu by bylo za tak dlouhé obdobi
velmi narocné zaznamenat souvislosti, které zptisobovaly nadmérné nebo velmi malé

zmény hodnot. Monitorovani aktivity vybranych klubti ale bylo provedeno i1 zpétné

a poznatky jsou v praktické casti zakomponovany.

Vysledky z Facebook Insights nebyly kompletni za btfezen, ale za obdobi 28. tinora
az 30. bfezna, tedy jeden den posunuté dozadu nebo jesté presnéji o necely den, jelikoz
je evropsky cas vzdy napted oproti americkému pacifickému casu. Tento jev byl
vysledky, které byly potom vybranymi kluby poslany. Po pozdéjsim vyhodnoceni
situace nebylo povazovano za vhodné opét kluby kontaktovat s zadosti o zaslani novych
dat, jelikoz by zmény byly minimélni. I pro vysledky u Facebook Insights plati, ze
mohly byt zjiStény uz diive, ale tendence by byly pravdépodobné totozné. Moznd
u Prostéjova by se liSily na zaCatku a na konci sezony, jelikoz k odchodim opor

a zhorSujicim se vysledkiim doslo az v priibéhu sezony.

Kvalita webovych stranek byla zalenéna do rozboru hlavn& proto, Ze maji stale
pro kluby vyznam a c¢ast klubli na né¢ do zna¢né miry odkazuje. Do prace byly mimo
internet zahrnuty aspekty tykajici se historie klubid, vyznamnych partnerti, dalSich
Ty znacné ovliviiuji komunikaci klubu, jelikoz se da téZko ocekavat vysoka pozitivni
interakce, kdyz se klubu nedafi. Na druhou stranu jsou ale ¢esti fanousSci povétSinou
ke svému klubu loajalni, tudiz by nepfestali fandit ani po ptipadném sestupu. Proto by
nemélo dochézet k vyraznému poklesu aktivity iza cenu piipadné vétSiho mnozstvi
negativnich reakci, jelikoz i1 s témi si mé klub dokazat poradit a nakonec si i polepsit.
Horsi a témét nefeSitelna situace je pred ocekdvanym koncem cinnosti klubu, kdy uz

skutecné nema vyznam fesit aktivitu na socialnich médiich.

Prvnim zdmérem prace bylo vice vychdzet z aktivity klubli zamerické NBA, ale

nakonec jim nebyla v€novana takova pozornost, jelikoz se jedna o diametralné odlisné
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soutéze a urovn¢ komerc¢nich vazeb. V samotném odvétvi socidlnich médii uz lze nalézt
spojitosti mezi situaci v USA a v Ceské republice. Obecné se s men$im zdrzenim
ze Spojenych statd nékteré trendy na socialnich médiich v Ceské republice uchycuji a
lze je proto vyuzit minimalné jako inspiraci. OvSem detailnéjsi rozbor americké NBA
a implementovani prvkl do Ceské ligy by bylo nad rdmec vybraného tématu. Dal$im
namétem mohl byt rozbor nejenom Ceské muzské nejvyssi basketbalové ligy,
ale 1 pohled na Zenské nejlepsi kluby a nizsi soutéze. Z té€chto dalSich tymi se ale miize
aktivité na socialnich médiich a sledovanosti vyrovnat pouze ZVVZ USK Praha, tudiz
by mélo vétsi smysl rozebirat navic pouze tento klub. Pokud ale bude stale rist vyznam

socialnich médii v marketingu, vyplati se zkoumat i tyto mensi kluby.
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7 ZAVER

Pomérné s velkym naskokem mély v uplynulé sezon¢ 2016/17 Kooperativa NBL podle
zvolenych parametri nejlepsi socidlni média Pardubice, kdyZ na Facebooku ve vsech
ukazatelich vykazovaly dobré hodnoty, at’ uz se jednalo o celkovy pocet fanouskda,
obsah i zpétnou vazbu fanouskll a jejich interakci, kterda muize byt interné métena
1jinymi v praci zmifiovanymi zpusoby nez pouze metrikou Mluvi o tom. Velice dobie
dopadly i1 Svitavy, kdyz sice mély pouze primérny pocet fanouskl, ale v ostatnich

parametrech ukazaly veliky potencial, ktery mohou uz v pfisti sezon€ naplno vyuzit.

Uplné nejlépe ve srovnani nedopadl Nymburk, kdyZ obsahové t&Zil pouze z atraktivnich
videi, ale jinak nemél vétSi interakci s fanousky. Nymburk je specificky svym
dominantnim postavenim v ¢eské lize, pfesto mohou naldkat fanouSky i na prestizni
evropské soutéze. USK bylo velmi aktivni na vSech vyznamnych socidlnich médiich
asnazilo se co nejvice propojovat obsahy, coz ale bylo v urcitych ptipadech spise
ke skodé. Jinak plisobeni USK na Twitteru bylo oproti ostatnim klubiim vic
nez uspokojivé, ale bude zajimavé sledovat, kolik Usili vynalozi na tuto socidlni sit’
je jinak uziti Twitteru obrovské, ve Spojenych statech v NBA, NFL, méné pak v MBL

a NHL, v ostatnich statech je ale spiSe charakteristické pro obor Zurnalistiky a politiky.

Podobné hodnoceni jako USK si na Facebooku vyslouZilo Brno, ackoli tyto kluby mély
stejn€ hodnoceny pouze obsah. Brno mélo méné fanouski, pfesto se jim povedlo
dosahnout vyssi hodnoty nejen u parametru Mluvi o tom, ale 1 VyuZziti stranky a Dosahu
prispévki. Co nakonec pusobilo v neprospéch Brna, byl ti¢et na Instagramu, ve kterém
byla nejvétsim nedostatkem Brna nizka aktivita, kdy se vyskytla i mésic trvajici obdobi
bez jediného pfidaného piispévku. Instagram byl naopak silnou strankou Ostravy.
Hlavnim divodem bylo oddéleni instagramovych strdnek pro A tym a ostatnich
jinych aktivit muzského ligového kéadru. K poslednimu klubu Prostéjovu je nutné
zopakovat, ze nizk4 aktivita klubu na socialnich médiich byla poznamenéana negativnimi
situacemi, které byly primérné zplisobené vyraznou obmeénou kadru a navazujicimi
Spatnymi vysledky. Z hlediska dalSich nerozebiranych tymt NBL by byly zajimavé
postiehy hlavné z opavského klubu, ktery je znam svoji velkou fanouSkovskou
zakladnou. Bylo ale zjisténo, ze Opava planuje zalozit pro pfisSti sezonu oficidlni profil

na Facebooku.
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K tomu, aby mohly kluby NBL zlepsit komunikaci prostiednictvim socidlnich médii, je
tieba, aby dodrzely nékolik pravidel. Pro zacatek je dulezité stanoveni pokud mozno
méfitelnych cili. Mize jimi byt dosahnuti urcitého poctu nebo procentualniho naristu
poctu fanousk, ale 1 vétsi zapojeni fanouskl k prispévkim prevedené hlavné k hodnoté¢
Mluvi o tom. K vybranym ciliim je tfeba také zvolit cilové skupiny a strategii, kterd by
méla pifi jejim dodrzeni vést k GispéSnému splnéni cilti. Na socidlnich médiich je
strategie z nejvetsi miry spojend s obsahem piispévki. Pro kluby NBL jsou klicovymi
tématy jednotlivé zapasy, jelikoz k nim smeétuje hlavni ¢ast komunikace. Proto je
dalezité systematicky rozvrhnout, kolik pfispévkid denné publikovat v den zéapast
a v ostatni dny. Piispévky se mohou mirné¢ odliSovat pouze v piipadé, jestli se jedna
o domdaci nebo venkovni zédpas, a vyjimecné pokud se jednd o n¢jaky mimotadné
atraktivni zdpas. Pro domaci zapas napiiklad vytvofit videopozvanku, kdezto
pro venkovni zapas zase v jiném druhu pfispévku, nejlépe grafickém, pozvat vSechny
fanousky na vyjezd autobusem, pokud jej klub umoznuje. Ostatni typy prispévki
(mezi které mize patfit ptipominka formou fotky ¢i videa, Ze se za kratky okamzik
hraje, poloCasové a zavérecné informovani o stavu, kratka rekapitulace a statistiky
zapasu), fotogalerie a sestfihy akci ze zépasu se maji publikovat vzdy. Navic mohou byt
pres klubové stranky sdileny rozhovory s ¢leny klubu, delsi ¢lanky o zapase a

zvetejiiovany riizné mimozapasove aktivity.

Prostfednictvim analytickych néstroji je vyhodné zjistit, kdy jsou fanousci pies den
aktivni a podle toho orientovat dobu zvetejiiovani takovych piispévkil, které nemaji
prioritu co nejvétsi aktudlnosti (fotogalerie, sestfih, odkaz na ¢lanek). Kvili niz§imu
dosahu, kdy se fanouSkiim nemusi zvetejnit dany pfispévek, neni na Skodu v ptipadé
atraktivnéjSiho piispévku sdilet znova takovy piispévek, ale ne ve vétS§im mnozstvi,
jelikoZ soucasné klesa 1 interakce, kdyZ nektefi uzivatelé vidi pispévek vicekrat. Dosah
1ze podpofit i placenou reklamou ¢i aktivitami samotnych hraci na socialnich médiich.
U placené reklamy je potieba dobie nastavit rozpocet a spravné zacilit, aby reklama
vibec méla néjaky smysl. Tedy ne pouze zasdhnout vétsi pocet uzivateli, ale i jejich
konverzi ve fanouSky a k dalS§im aktivitdm. Je vhodné, aby hra¢i pomohli sdilenim
pozvanek klubu ¢i vytvafenim vlastnich ptfibéhti tykajicich se ptisobeni v klubu a
k tomu vyuZit jeho oznaceni nebo i pro soutéz charakteristicky hashtag (napf. hashtagy

#KooperativaNBL nebo #tojebasketbal).
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Ptiloha 1) Dotaznikové odpovédi Sesti klubl spolu se shrnutymi odpovédi

z hloubkového interview provedeného s tiskovym mluvéim Svitav

I) Kdo se stara o VaSe profily na socialnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram) a
webové stranky? (FanousSek, zastupce z marketingu, apod.)
- Prostéjov

- FanousSek

- Nymburk

- O vsechny profily se staram ja (tiskovy mluvéi) - odhaduji to tak na 15-20%
z Casové dotace tydne (a to vetné profilu Zen a Basketbalové Akademie). VytiZeni

facebookem se postupné mirné€ zvysuje

USK

> Vzhledem k tomu Ze ,,marketingové oddéleni klubu ¢ita 2 lidi, staraji se o to oba
priabézné. Piistup pro pifidavani piispévku maji 1 vybrani trenéfi/Clenové RT a to
z divodu rychlé cesty vysledku utkdni mezi fanousky.

- Pardubice

9

- Ostrava

> O naSe socialni sité se pfedevs§im stara tiskovy mluv¢i klubu. Ten ma na starosti
web, Instagram a YT kanal. FB mame spolecné s Clovékem, ktery ma na starosti

mladez.
- Brno

9

- Svitavy*
>Milan Stérba (tiskovy mluvéi)
IT) Méli jste pred letoSni sezonou pro sociialni sité cile, kterych byste chtéli po

skonceni sezény dosahnout? b) Pokud ano, jaké? (Napf. urcity pocet libi se mi na

FB profilu, vétsi reakci fanouski)



- ne
- Nestanovovali jsme zadné cile

- Hlavnim cilem je stale ptilakat lidi pfedevS§im do haly. Konkrétni ¢isla jsme si za
ukol nedali, cilem vSak bylo vétsi zapojeni fanouska u piispévki, coz se dari. Velmi

vSak zalezi na momentalnich vysledcich tymu.

>

- Takovy nepsany cil byl ziskat pres 1000 sledujicich na Instagramu, tomu se
vénujeme vice. Ostatni socialni sit¢ pravidelné¢ plnime informacemi z naseho krasného

prostiedi a ¢ekdme na odezvu.

> Vzhledem k tomu, ze pted letosni sezonou se o socialni sité cilené nikdo nestaral,
bylo cilem piedev§im rozbéhnout koncepcni a pravidelnou praci predevsim s FB a
Instagramem. V zafi 2016 jsme méli na FB cca 1200 fanousku a cilem bylo do konce
prosince dosahnout ¢isla 1500, coZ se povedlo prekonat. Dalsi cil byl do konce sezony
mit 1700 fanouskd, této mety jsme dosahli v bfeznu.
Neciselnym cilem pak bylo a stale je snazit se vyvolat aktivitu fanousku, nejprve to byly
lajky, coz se povedlo, fanousci na zveifejnovany obsah reagovali dobie, dalsi cilem,
kterého se stdle snazime dosdhnout, je zvySeni poctu diskutujicich fanouskul, tedy

takovych, ktefi pfidavaji pod ptispévky komentare.
-2 000 libi se mi na FB

III) Sbirate a vyhodnocujete data tymovych profili svého klubu na socialnich
sitich a webové stranky? Pokud ano, jakym zpisobem? (Google Analytics,

Facebook Insights, Twitalyzer, apod.)
- ne

- Na webovych strankach je spustén Google Analytics, ale jeho zavéry se fidime

minimalng, to stejné plati pro FB



- Google Analytics mame na webové stranky napojené a sledujeme piedevsim v dobé
n&jakych vyznamnych udalosti (play-off, Mistrovstvi CR mladezZe,...). Cisla na

Facebooku také sledujeme, ale Zadné vyznamné zavéry z nich vétSinou nevyvodime.

9

- Data sbirame predevsim pres Google Analytics, pak souhrny na Instagramu,

Facebook Insights a Bitly.

-> Pouzivame data z Google Analytics, Facebook Insights a Spravce reklam.

- Ne, museli by mit vice fanousku, ale maji povédomi napt. o tom, kdy piispivat.
IV) Co Vas privedlo k zaloZeni profili na jednotlivych socialnich sitich?

-> Snadné osloveni velkého poctu lidi

- Zmeéna chovani lidi na internetu, FB je fenomén dnesni doby. Myslim, ze to 5 let se

webové stranky klubt zrusi (bohuzel ® )

- Byli jsme jednim z prvnich klubu, ktery zaéal pouzivat vice socialnich siti (Twitter,
Youtube, Vine, Instagram). Divodem byl veliky boom, ktery v té dobé do ceského
basketbalu teprve prichdzel. My jsme dulezitost socialnich siti pfi komunikaci

s fanousky vycitili v¢as.

9

—>Vedla nas k tomu nejen povinnost z nafizeni vedeni ligy ale také fakt, abychom méli
kontakt s nasimi fans, jelikoz socidlni sit€ jsou v dneSni dobé takika nepostradatelnou
soucasti kazdého sportovniho klubu a dé se pfes né¢ vyborné zacilit ¢i pfildkat nové

fanousky

> V dob¢ nastupu soucasného realizaéniho tymu v oblasti marketingu a PR jiz byly
vSechny UCty na socidlnich sitich zalozeny, takZe tu konkrétni ,,pohnutku® nezndme, ale
da se predpokladat, Ze jeden z diivodu je i povinnost vSech klubli mit tyto profily, ktera

je dana mj. Sportovné technickymi podminkami pro ucast v soutézich. Obecné to pak



ur¢ité je rozmach socidlnich siti, kdy jsou tyto povazovany za nejsnazs§i zplsob

komunikace s vefejnosti.
- aktualnost, co nejdiiv po zapase informovat fanousky, komunikace s fanousky

V) K ¢emu slouzi Vas tymovy profil na Twitteru? Preferujete jeho vyuziti na
nékteré typy prispévki pred profilem na Facebooku?
- Pouzivame minimaln¢. Nepreferujeme

- Na Twitteru pouze zrcadlime FB.

- Twitter pouzivame pro rychlé a kratké zpravy, jako jsou vysledky ihned po utkani.
Zaroven je propojeny s Facebook strankou klubu, kde se novinky z Twitteru také ukazi.
Na Facebooku se vSak sejde vice multimedidlniho obsahu, ptedev§im diky spojeni

s Instagramem.

9

- Twiiter pro potfeby A-tymu neméame, jelikoz si myslime, Ze je to v CR stéle
médium, které se nechytilo .

- Twitter v soucasné dobé piili§ nevyuzivame. Zvefejilujeme na ném pouze tiskové
konference po domécich zéapasech. Strategii ohledné jeho vyuZivani mame v planu
stanovit pted sezonou 2017/18.

-z FB automaticky na Twitter

VI) Ktery Cesky basketbalovy klub ma podle Vas kvalitni profily na socidlnich
sitich? SnaZite se jej napodobit, nebo se nechavate do urcité miry inspirovat?

- Hodné jich ma kvalitni, ale dé€laji to jejich zaméstnanci za plat. U nas je to

dobrovolnictvi. Nesnazime se napodobit ani se nenechavame inspirovat.

> Vétsina klubt, které se tomu alesponn trochu vénuji, ma FB stranky podobné,

inspiraci bychom spiSe hledali na zahrani¢nich profilech.



=> Troufnu si tvrdit, Ze jsme v socialnich sitich KNBL prikopnici a snazime se udrzet
urcitou kvalitu. Pokud vim, tak zadny z tymt nema ¢lovéka, ktery se stard jen o socidlni

sité. Ja osobn¢ povazuji za kvalitni profily ten USK Praha a Basketbal Svitavy.

9

-> Kovalitni socialni sité¢ maji napfiklad USK Praha ¢i Armex Dé&cin. Snazime se ale
inspirovat od zahrani¢nich klubli a to nejen v basketbale, ale v také v jinych sportech

(fotbal, hokej).
- Pardubice, Nymburk

Napodobit se je nesnazime, chceme tvofit pro fanouSky originalni obsah, nicméné ptred
sezonou jsme si profily dikladné analyzovali, abychom zjistili, jaky obsah kluby tvofi,
co muzeme ud¢lat podobné a co jinak.

- Pardubice, Brno, D&¢in, USK, obecné v CR hokej Pardubice, fotbal Sparta

VII) S ¢im jsou spojené Vase vydaje na socialni sit€ a webovou prezentaci?
(Placena propagace prispévkii, spravce klubovych profili a webové stranky,

fotograf, apod.)
-> Fotograf na domacich zapasech + webhosting oficialnich stranek klubu

—> Placeny je jeden ¢lovek (ja), ktery ma na starosti web a FB profily (muzi, Zen i BA)
+ instagram (muzi + zeny) + fotografovani + dalsi jako je tvorba a tisk programi ke

kazdému zépasu, dokumentace reklamniho plnéni,....
Placena propagace se pouzila doposud pouze nékolikrat do deseti ptipadi

> Sponzorované prfispévky na Facebooku vyuzivame jen ve velmi vyjimecnych
momentech. Tim, Ze socidlni sité spravuji univerzalni lidé, ty vydaje nejsou nijak

vysoké.

9



- Vydaje na nase socialni sit¢ jsou jest€¢ v jednani. Mame svého fotografa, ktery

pravidelné umist'uje své fotky na nase socidlni sité. O placené propagaci uvazujeme.

- S platem, ktery pobiraji spravci socidlnich siti, placena propagace nékterych
prispevki, fotograf, tviirce webu — nas web je zcela novy, takze jesté mame néklady na
jeho praci, nicméné spravu webu jako takovou si déldme sami (tudiz v ramci plati PR

manazerky a brigadnika), webat dodélava jen ,,technické* zalezitosti.
-> néco malo na fotografa, grafika

VIII) Mate piehled o tom, jak zvou Vasi hraci pres osobni profily své pratelé na
zapasy ¢i jinak poukazuji na pisobeni v klubu? (Fotky ze zapasi, ze spole¢nych

vychazek, ze Satny, apod.)

—> Nasi hraci jsou aktivni hlavné na instagramu, ktery planujeme zalozit i klubu pied

ptisti sezonou. Tam hlasi vysledky, zvou atd.

- Ptehled nemame velkym, ale pozvanky na zapasy se v podstaté ned¢laji, hraci na
svych profilech maji vétSinou informace soukromého (rodinného) charakteru, spojeni
s klubem je minimdlni, ani pfili§ nesdileji ptfispévky, které se jich tykaji. Lepsi u
zahrani¢nich hraca

- Piehled mame a hrace k tomu vytrvale nabadame. Samoziejmé, ze ¢im zajimavejsi
upoutavku nebo pozvanku vyrobime (nato¢ime), tim je dosah a zdjem hraci a jejich

pratel vyssi.

9

- O tom mame velice dobry piehled, jelikoz na kazdy domaci zapas mame pozvanku
naSich hracl, at’ uz natocenou v hale nebo nam ji nahraje dany hra¢. Pfi Gspéchu na

soupetovych palubovkach davame na web a socidlni sité vétSinou fotku z cest.

- To u nas funguje na dobrovolné bazi, hraci nemaji povinnost toto délat, ale na kazdy
zapas je n¢jaky hrac tvz. ,klukem z plakatu®, tzn. Ze je ustfedni tvaii propagacnich
materialll k danému zapasu (plakat, magazin, gif pozvanka, video, které sam natocCi
apod.) a tyto materidly si vétSinou kazdy hra¢ sdili na svém profilu, stejn¢ jako ¢lanky,

kter¢ o ném  vyjdou (rozhovory —  interni a  externi apod.)



Nejcastéjsi formou propagace bez ohledu na to, kdo je zrovna tvaii zapasu, je sdileni
zapasovych  fotek, které si  hra¢i davaji na své soukromé profily.
Zahrani¢ni hraci vice zvetejnuji vlastni obsah, napt. z ¢asu pied zapasem (#gameday),

domaci zase zvefejnuji zranéni apod.

=> hraci maji ve smlouvé, ze musi byt napomocny PR aktivitam, napf. se jim fekne, ze

by méli jit na besedu do Skoly
IX) Co si myslite, Ze se Vam daii v ramci piisobeni na socialnich sitich?
- Mensi pocet piispévki — maji vétsi vahu nez k 1 zapasu néco sdilet 10x.

= Pocet pfiznived stranky - mame aktualné nejvice ze vSech klubti NBL. Jinak

nedokazu zhodnotit.

- Nasim cilem je dostat aktualni informace co nejrychleji ze Satny a palubovky haly
k divakiim. To se ndm dafi, pravé z diivodu, Ze jsou do aktivity zapojeni i asistenti
trenéri, ktefi mohou vysledek vyslat do svéta diive, nez se zobrazi v oficidlnich

kanalech soutéze.

- Socialni sité¢ jsou klicovym komunika¢nim protiedim. Vé&fime, Ze se nam dafi
pracovat s fanousky co se tyce interaktivity (viz vyse — jez je pro nas klicova). Webova
prezentace je stézejni oficidlni prezentacni kanal klubu, ktery plnime seridoznimi
informacemi, na socialnich sitich se snazime o zdbavnéjsi formu obsahu (byt’ vniméame,

ze 1 zde jsou stale rezervy a dal$i moZnosti).
=> Trochu fe¢nicka otazka © .

Myslime si, Ze se ndm pomérné dafi prildkat nové fanouSky na naSe socidlni sité,

predevsim na Instagram. Zde mame narust sledujicich cca 100 do 2 tydnda.

KdyZ jsme méli jesté dva FB profily, tak se ndm povedlo za necely pllrok zvednout
2200 na 862 lajkt, coz je slusné ¢islo. Klicem je dle mého nazoru neustala aktivita,
sledovanost svych i ostatnich socidlnich siti a v neposledni fad¢ také péce o tzv. své

sledujici fans.

—> Pravidelné tvofit originalni obsah, ktery nema kazdy tyden stejnou grafiku (napft.
gify, mp4 a videa pred zdpasem), rozvijet komunikaci s fanousky na urovnich, které
pfed sezénou vibec neexistovaly (soutéze, dotazy na jejich nézor apod.), ptivadét

uzivatele ze socidlnich siti na webové stranky.



-> aktivita, aktualizace

X) Napada Vas dale fakt tykajici se aktivity VaSeho klubu na socidlnich sitich,
ktery by byl diilezity zminit a byl opomenut v piredchozich otazkach?

—> Jsme maly klub s malou a konzervativni fanouskovskou zakladnou, takze by se dalo
fict, ze na socialnich sitich prohravame. Ale kdyZ mame na facebooku 1400 fanouskt a
do haly pfijde 600 lidi a Nymburk mé 5000 lajkt a piijde 400 lidi tak to o néem sveédci.
Dulezity fakt taky je, jak se tymu dafi. Kdyz jsme bojovali o 3.-4. misto, sdileli jsme
priabézné stavy, fotky tabuli se skore, fotky rozcvicek hract, ptani k narozeninam
hra¢im atd. a lidi byli radi. Ted kdyz hrajeme o zachranu, tak na facebooku spise
ml¢ime a davame jen faktické informace kdy hrajeme, jak jsme hrali atd., protoze
posledni co fanousek tymu, ktery mysli na mozny sestup potiebuje, je byt otravovan
10x denn¢ na své facebookové zdi. Pokud se zvedneme, zase pocet prispévkl razantné

zvedneme.
- Nic

- nic
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- Jednim z moznych bodd je také YT kanal. Na ten vkladame po kazdém zapase
sestiih zépasu, tiskovou konferenci a také zapas po jednotlivych ¢éastech. A také rizné
rozhovory s hraci ¢i individudlni tréninky nasich hract s nasi mladezi.

- Dilezité pro nas je, Zze v leto$ni sezoné jsme Uplné zménili pusobisté klubu a
realizaCni tym, zacinali jsme v podstat¢ od nuly a teprve pro prfisti sezonu vlastné
chystame ,,ostry* start do PR a marketingu. Zjistili jsme, na co reaguji fanousci a na co
sponzoifi a partnefi a pravé na spoluprici se sponzory a partnery prostiednictvim

socialnich siti se ve vétsi mire chceme soustiedit v dalSi sezoné.

-> na piiSti sezoénu pickopat web, vic se soustfedit na instagram, piipadné zkusit

klubovou televizi.



Ptiloha 2) Pocet facebookovych fanouskii jednotlivych sportovnich tyma v Brné (21.
5.2017)

Tym Sport (liga) Pocet fanousku

Zbrojovka Brno Fotbal (l.liga) 14 390

Kometa Brno Hokej (extraliga) 131 662
Volejbal Brno Volejbal (extraliga) 5242
Brno Sigrs Americky fotbal (ll. liga) 5017
Brno Aligators Americky fotbal (l1. liga) 2 306
Buldogs Brno Florbal (extraliga) 4172
Draci Brno Basseball (extraliga) 2137
SKKP Handball Brno Hazena (extraliga) 493
mmcité Brno Basketbal (NBL) 1743

Ptiloha 3) Pocet facebookovych fanouskl jednotlivych sportovnich tymi v Ostravé (21.

5.2017)

Tym Sport (liga) Pocet fanousku
FC Banik Ostrava Fotbal (ll.liga) 87771
HC Vitkovice Ridera Hokej (extraliga) 45 305
1. SC Tempish Vitkovice Florbal (extraliga) 7 454
Fbc CPP Bystrofi Group Ostrava Florbal (extraliga) 3241
Ostrava Steelers Americky fotbal (extraliga) 2 407
VK Ostrava Volejbal (extraliga) 2171
Arrows Ostrava Basseball (extraliga) 1226
NH BK Ostrava Basketbal (NBL) 818




Priloha 4) Kone¢né umisténi v sezonach 2014/15, 2015/16, 2016/17

Tym 2016/17 2015/16 2014/15
Brno 9. 11. 12.
Décin 2. 2. 2.
J. Hradec 10. 12. 8.
Kolin 5-8. 6. 10.
Nymburk 1. 1. 1.
Opava 4, 5. 4.
Ostrava 11. 9. 7.
Pardubice 3. 3. 5.
Prostéjov 12. 4. 3.
Svitavy 5-8. 8. 9.
USK 5-8. 7. 11.
Usti n. Labem 5-8. 10. 6.

Ptiloha 5) Navstévnost domacich zapasii v sezoné 2016/17

Néavstevnost za Navstévnost Néavstévnost
Navstévnost za YSIEVIOS! zakladni Cast nadfazena faze
\ sezonu (prumer o o .
sezénu , (pramér na A1,A2 (pramér
na zapas) . ;
zapas) na zapas
Brno 6368 398 385 427
Décin 14370 898 918 854
J. Hradec 70759 672 703 605
Kolin 9730 608 609 606
Nymburk 8080 539 499 619




Opava 15188 949 982 877
Ostrava 11368 711 743 640
Pardubice 20064 1254 1297 1159
Prostéjov 13272 830 955 554
Svitavy 7622 476 417 607
USK Praha 10701 669 565 898
Usti nad 13511 844 929 659
Labem
Celkem kluby 141033 737 750 713

Ptiloha 6) Pocet facebookovych fanouski jednotlivych sportovnich tymi v Pardubicich

(21.5.2017)

Tym Sport (liga) Pocet fanousk
HC Dynamo Pardubice Hokej (extraliga) 62134
Pardubice Stallions Am. Fotbal (1. liga) 4262
Sokol Pardubice Florbal (extraliga?) 3296
HBC Autosklo Pardubice Hokejbal (extraliga) 1794
BK JIP Pardubice Basketbal (NBL) 5077

Ptiloha 7) Pocet facebookovych fanouskl jednotlivych sportovnich tymi v Praze (21.

5.2017)

Tym Sport (liga) Pocet fanouski
AC Sparta Praha Fotbal (l.liga) 265 050
SK Slavia Praha Fotbal (l.liga) 82142
Bohemians 1905 Fotbal (l.liga) 12 026




FK Dukla Praha Fotbal (l.liga) 10 593
HC Sparta Praha Hokej (extraliga) 96 226
HC Slavia Praha Hokej (1.liga) 44 373
Tatran StfesSovice Florbal (extraliga) 8535
Florbal Chodov Florbal (extraliga) 8 008
Fbs Bohemians Florbal (extraliga) 4783
Eagles Praha Basseball (extraliga) 2424
Kotlarka Praha Basseball (extraliga) 765
Black Panthers Americky fotbal (extraliga) 7 089
Prague Lions Americky fotbal (extraliga) 5578
HBC Hostivat Hokejbal (ll. Liga) 3141
TJ Kovo Praha Hokejbal (extraliga) 940
Volleyteam CZU Praha Volejbal (extraliga) 1149
HC Dukla Praha Hazena (extraliga) 3392
Tatra Smichov Rugby 1282
ZVVZ USK Basketbal (ZBL) 2202
USK Praha Basketbal (NBL) 2391




Ptiloha 8) Pfani brnénského klubu k narozenim svého hrace — Zurab Kereselidze

e

-

Ptiloha 9) Ptispévek na Facebooku informujici o soupetich pro osmifinale a o primérné

navstéve

V EVROPE JDEME DAL!

S0Uperi Beksy v osmifinalove skuping 0:

> Paulrthez (FRA) A
A : ." e

argn AbaFengivar (HUN) re
g Dekujeme za podporu: prameéra navsteva

U-BTKluz (ROM) viakadnifai 319l avakly 8 @emteece

Ptiloha 10) Pozvanka na koncert Pardubické filharmonie spole¢né s basketbalovym

If fa
N/
IR

zapasem



st 28. 12.| 17:00 | Tipsport arena

BK JIP Pardubice a Komorni filharmonie Pardubice

HRAJEME SPOLU ZA PARDUBICE 111

Koncert s podtitulem Slavné filmové melodie
Utkani Kooperativa NBL: Beksa vs. NH Ostrava

ﬁ?}% "7 s ‘m 1'51‘1‘.'1"15\
Potiee i PRRD

vstupenky na
www.bkpardubice.cz
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Ptiloha 11) Pocet ptispévkil a oblibenost piispévkl klubli na Facebooku (15.3 —31.3)

Tym Pocet prispévkd Ptispévek/To se mi libi
Brno 33 14
Nymburk 22 30
Ostrava 30 4
Pardubice 37 29
Prostéjov 7 18
Svitavy 41 43
USK 48 12

Ptiloha 12) Pocet piispévki a oblibenost ptispévki klubii na Instagramu (15.3 - 27.4)

Tym Pocet pFispévk( (z toho videa) Prﬁmémyp‘;gieétv:ii se mina
Brno 14 (3) 67
Nymburk 2 (0) 48
Ostrava 47 (22) 46
Pardubice 15 (0) 42
Prostéjov X «
Svitavy 27 (3) 55
LS 28 (10) 79

Ptiloha 13) Ptirtstky poc¢tu fanouskl na Facebooku a Instagramu (15.3 —31.3)




Tym Facebook Instagram
Brno 15 21
Nymburk 17 7
Ostrava 2 40
Pardubice 18 8
Prostéjov -2 X
Svitavy 79 7
USK 2 14

Ptiloha 14) Primérny veék hraca jednotlivych klubi v sezoné 2016/17

Tym Primérny vék
Brno 23,6 let
Nymburk 26,6 let
Ostrava 23,1 let
Pardubice 25,3 let
Prostéjov 23,5 let
Svitavy 27,7 let
USK 21,6 let




