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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva komunikaci florbalového klubu FbK TJ Svitavy
na socidlnich sitich. Cilem prace je zjistit, zda florbalovy klub FbK TJ Svitavy vyuziva
socialni platformy Facebook a Instagram v jejich komunikaci dostate¢né a zda by nemohl
vyuzit i jiné socidlni sité. Teoreticka cast se zaméfuje na vymezeni pojmi, které s tématem
souviseji, jako je marketingova komunikace na socialnich sitich, public relations, sportovni
marketing a reklama ve sportu. V praktické ¢asti je predstaven florbalovy klub FbK TJ
Svitavy, jeho strucnd historie a aktudlni soucasnost. Déle se praktickd ¢ast vénuje SWOT
analyze oddilu a interpretaci ziskanych dat z provedeného kvantitativniho vyzkumu, ktery
byl tvofen dotaznikovym Setfenim. V zavéru na zdklad¢ ziskanych dat se nachdzi

zodpovézeni vyzkumnych otazek a navrhnuti doporuceni pro dané socialni site.

Kli¢ova slova: socialni sité, komunikace, florbal, sportovni marketing, public relations

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the communication of the floorball club FbK TJ Svitavy
on social networks. The aim of the thesis is to find out whether the floorball club FbK TJ
Svitavy uses the social platforms Facebook and Instagram in their communication
sufficiently and whether they could use other social networks. The theoretical part focuses
on the definition of terms related to the topic, such as marketing communication on social
networks, public relations, sports marketing and advertising in sports. The practical part
presents the floorball club FbK TIJ Svitavy, its brief history and current present.
Furthermore, the practical part is devoted to SWOT analysis of the club and interpretation
of the data obtained from the quantitative research, which consisted of a questionnaire
survey. Finally, based on the data obtained, it concludes by answering the research

questions and proposing recommendations for the social networks in question.

Keywords: social networks, communication, floorball, sports marketing, public relations
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UvVOD

V dne$nim digitalnim svété hraje komunikace prostiednictvim socialnich siti klicovou roli
v marketingovych strategiich organizaci napfi¢ rtiznymi odvétvimi a vyjimkou neni ani
florbalového klub FbK TJ Svitavy. Své misto ve spolecnosti a mezi fanousky si v mésté
tento klub vybudoval nejen skvélymi vykony na hiisti, ale také diky své komunikaci

na socialnich sitich.

Ve mésté Svitavy se nachazi Siroké spektrum sportovnich klubti, které se snazi zaujmout
a prilakat potencialni ¢leny a fanousky. V této konkuren¢ni krajiné se florbalovy klub FbK
jasnou konkurenéni vyzvu. Nicméné, i pfes tuto pocateéni nevyhodu je florbal v Ceské

republice svédkem rychlého rozvoje a nartistu popularity.

Tématem bakalafské prace je Komunikace florbalového klubu FbK TJ Svitavy
na socialnich sitich. V ramci teoretické Casti prace se zaméfuji na piedstaveni klicovych
pojml z oblasti marketingové komunikace, public relations, sportovniho marketingu
areklamy ve sportu, kterym pfiblizim dany kontext. Posledni kapitola teoretické casti
je vénovana metodice, kde do detailu popisuji cile prace, problémy, vyzkumné otazky,

charakteristiku respondentil, a nakonec popisuji jesté sbér a vyhodnoceni dat.

Prakticka ¢ast prace se zamétuje v prvni fad¢ na pfedstaveni klubu FbK TJ Svitavy, nebot’
na tento sportovni klub je specializovéana celd bakalaisk4 prace. Rozebereme vyhodnoceni
dotazniku, kde budou grafy a jejich analyza. PokraCovat budu SWOT analyzou, navrhy
a doporuc¢enimi moznych zmén na lep$i propagaci sportovniho klubu v nasem méste.
Naleznete zde, jak konkrétni moZznosti, které vyjdou pfimo z analyzy dotazniku, tak ptidam
1 mé osobni poznatky. Posledni kapitola praktické casti je vénovana zodpovézeni dvou

vyzkumnych otazek.

Cilem této prace je poskytnout uceleny pohled na komunikacni strategie florbalového
klubu FbK TJ Svitavy na socidlnich sitich a pfispét k jejich optimalizaci pro dosazeni

co nejlepsich vysledkl v oblasti marketingu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Hlavnim cilem marketingové komunikace je presvédCit zakaznika, tedy postupné zmeénit
jeho nazory, postoje nebo chovani vic¢i firmé samotné, ale 1 vici jejim vyrobkiim

& sluzbam (Klimkova, 2015).

Taktickd marketingovd rozhodnuti vychdzeji zrozhodnuti strategickych. Patfi mezi
n¢ predevsim konkrétni rozhodnuti tykajici se nabizené¢ho produktu (product), jeho ceny
(price), propagace (promotion) a dostupnosti (place). Hovoii se o 4P neboli

o marketingovém mixu (Krali¢ek a kolektiv, 2013).

V oblasti marketingové komunikace je Casto uzivan termin AIDA. Tento koncept zahrnuje

nasledujici cile v rAmei marketingové komunikace:
A — ziskani pozornosti (attention)

I — vzbuzeni z4jmu (interest)

D — vytvofeni touhy (desire)

A — podniceni k akci/nédkupu (action)

Podle Stromka (2011) pfedstavuji stadia AIDA féaze, kterymi musi jednotlivec projit pied

tim, nez ucini ndkupni rozhodnuti.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix, znamy téz jako 4P, byl poprvé prezentovadn profesorem Jerrem
McCarthyem v jeho knize o marketingu v roce 1960. Tento koncept zahrnuje ¢tyti klicové
taktické nastroje pro uspéSné fizeni marketingovych strategii: vyrobek (Product), cena

(Price), distribuce (Distribution) a propagace (Promotion). (Némec, 2005)

Marketingovy mix podle Kotlera (2013) je soubor taktickych néstrojii vyrobkové, cenové,
distribuéni a komunikaéni politiky, které firmé umoZiiuji upravit nabidku podle pténi
zakaznikil na cilovém trhu. (“Marketingovy mix konkrétniho podniku. Marketing mix
of a specific ...”). Jinak feCeno marketingovy mix maé na starosti veskeré aktivity, které
firma vyviji a u zékaznikli vzbudi poptavku po jejich vyrobcich a sluzbach. Zakaznik
nakoupi az poté, co bude védét, Ze mu nabizime spravny produkt se spravnou dostupnou
cenou a distribuci. Velmi podstatné je zdkaznika informovat propagaci o tom, Ze vibec

produkt vznikl.
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Véra Cibdkova a Gabriela Bartdkova definuji marketingovy mix ,jako soubor
kontrolovatelnych marketingovych veli¢in, které podnik spojuje do urcitého celku,

aby vyvolal pozadovanou reakci na cilovém trhu (Cibakova, Bartakova, 2007)“.
Produkt

Produkt mtize byt jak hmotny, tak nehmotny. Muze se jednat i o sluzbu, myslenku, zazitek
nebo jen néjakou informaci. ,,Produkt je nabidkou, ktera dosahne svého uplatnéni ve chvili,
kdy si najde své zakazniky (Marketingovy mix, ©2015 a)“. Hlavnim dilezitym faktorem

u produktu hraje uspokojeni potieb zakaznika.
Cena

»Rozhodovani o cené je dilezitym faktorem a pfimo ovliviiuje poptavku po produktech
(Eckhardtova, 2014)“. Nejdilezitéjsi prvek marketingového mixu, nam ukazuje,
zda je vyrobek prodejny. ,,Cena je vyjadfenim hodnoty zbozi pro spotiebitele, vyrazné
ovliviiuje poptavku a je také nejflexibilngjsi slozkou marketingového mixu (Marketing

mix, ©2015 b)*.
Distribuce

Dilezité je naasovat, aby byl vyrobek ve spravny ¢as na spravném misté. Ukolem
distribuce je co nejefektivnéji zajistit, aby se k zakaznikovi dostal produkt tou nejlepsi
moZnou cestou. Také zajiStuje dopravu mezi mistem vyroby a spotfebitelem (Marketing

mix, ©2015c).
Propagace

»Propagaci se rozumi cilené osloveni kupujicitho s urcitym sdé€lenim. Je to forma
komunikace mezi prodavajicim a kupujicim za ucelem ovlivnéni prodeje vyrobki a sluzeb
a nakupniho chovéani zdkaznika (Marketing mix, ©2015 d)*“. Kasparkova fika,
ze ,propagace (angl. promotion) je v marketingu definovdna jako zdmérné plsobeni
na urCity objekt ¢icilovou skupinu (KaSparkova, 2011/2012)“. Patii sem napftiklad
reklama, public relations, podpora prodeje, event marketing, internetovy marketing,

socialni sité a podobné (Cevelova, 2016).

1.2 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix v rdmci marketingové strategie konstituje soubor riznorodych metod,

skrze né€z podnik komunikuje se svou zdkaznickou zdkladnou. V sou€asném kontextu,
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kde ma marketingova komunikace vyjime¢ny vyznam, ziskava zasadni pozici komunikaéni
mix a s nim spojené marketingové prostiedky. Jak vyplyva z historie marketingovych
konceptli, zpocatku ptevazovaly rizné paradigma, jako napiiklad koncepce vyroby
¢1 koncepce prodeje, aplikované v éfe prukopnické vyroby. Postupné vSak dochézelo
k postupnému piechodu na marketingovou koncepci, kterd se dnes obecné zaklada
na konceptu orientace na zdkaznika. Kli¢ovym axiomem marketingové koncepce je aktivni
pridavani hodnoty k vyrobkiim s cilem vyvolat automatickou preference ze strany

zakaznika k nasim vyrobkum pfed konkuren¢nimi alternativami. (Bhasin, 2021)

»~Komunikacni politika zahrnuje Sirokou Skalu nastrojii a jeji formy uplatnéni na trhu
mohou byt pfedev§im masové a individualni. VSechny komunika¢ni néstroje se dostavaji
do podvédomi lidi s cilem vytvofit pozitivni jednani ve vztahu k pfedmétu propagace.
Zvlast rozhodujici pro uplatnéni néstrojl, je cilové zaméfeni, ale i vychazeni ze zadanych

cilti a najit vhodny prostiedek pro propagaci (Tomek, Vavrova, 2011, s. 242)*.

1.3 Komunika¢ni nastroj — primy

Komunikac¢ni nastroje se rozdéluji na pifimé a nepifimé. Pani Danihelkova definuje
komunika¢ni nastroj piimy, jako ,,nastroje vysoce zaméfené na individualni osloveni
zakaznika. Jedna se o nastroje, které jsou orientovany na prodej, které poskytuji presnéjsi
informace o zakaznicich neZ néstroje nepfimé komunikace (Danihelkova, 1999)“. Mezi

tyto nastroje fadime:

1.3.1 Osobni prodej

,Jedna se o jedno z prvnich komunikacnich prostfedki v rdmci komunika¢niho mixu, ktery
1 v souCasnosti zaujimd vyznamné postaveni v oblasti marketingové komunikace firem

(Karlicek & Kral, 2011, p. 149)*.

Osobni prodej je povazovan za velice efektivni ndstroj komunikace, a to predevSim
v situaci, kdy chceme meénit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebiteld. Diky
nestrojenému osobnimu pasobeni je schopen mnohem ucinngji nez jiné nastroje

komunikace ovlivnit zdkaznika a pfesvédcit ho o vyhodnosti nabidky. (Foret, 2013)

1.3.2 Direct marketing

Jedna se o formu pfimé komunikace, kdy sdé€leni je adresovdno pfimo konkrétni osob¢,

typicky zékaznikovi nebo klientovi. Vyhodou této metody je, Ze klient neni anonymni.
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V tomto kontextu je klicové pracovat s databazi, z niz lze identifikovat potencidlni

zakazniky. Tim je mozné systematicky tfidit a efektivné pracovat s cilovou skupinou.

1.4 Komunikacni nastroj — neprimy

Danihelkovd ve své publikaci definuje komunikacni néstroj neptimy, jako ,néstroje
hromadné, masové komunikace, které zasahuji velké mmnozstvi piijemct. Kontakt
se zakaznikem je vSak zprostfedkovan neosobnim prostifedkem. (Danihelkova, 1999)%.

Mezi tyto nepiimé nastroje fadime:

1.4.1 Reklama

Reklama ma nejvétsi ohlas v marketingové komunikaci. Je tézké si toho nevSimnout,
protoze na nas utoCi ze vSech kouti od televize pies socidlni sit¢ az po reklamu
v hromadné dopravé. Reklama je placend neosobni forma komunikace zaddvanou
obchodni ¢i jinou spolecnosti, jenz ma za ukol oslovit stavajici i potencionalni nové

zakazniky prostfednictvim rtiznych typt médii. (Karlicek & Kral, 2011)

1.4.2 Podpora prodeje
Piikrylova (2010) definuje podporu prodeje jako soubor marketingovych aktivit, které
pfimo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lankt
¢1 motivuji prodejni personal. Podporu prodeje 1ze rozdé€lit do né€kolika variant:

e Kratkodoba — Akéni slevy

e Dlouhodoba — Vérnostni akce, programy, zakaznické karty apod.

e Cenova — NizZsi ceny

e Necenova — Néco k nakupu navic: Akce 3+1 zdarma apod.
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2 PUBLIC RELATIONS

Je to forma marketingové komunikace, ktera se stara o vztahy s vefejnosti. Ma na starosti
budovat a udrzovat vztahy prave s jiz zminénou vetejnosti, k tomu jsou vyuzivany rizné
techniky. PR jde ptikladem svou formou dobrocinnosti, nabada tak svym ptistupem celou

vetejnost a ziskava tak pro obchodni spole¢nost a jeji znacku diveru a dobrou image.
Mezi hlavni ukoly PR patfi:

e Podpora dobrého jména firmy jako celku

e Podpora diveéryhodnosti firmy

e Budovéani a udrzovani dobrych vztahti s vetejnosti a jinymi specifickymi skupinami
e ZlepSovani pozice firmy prostiednictvim sponzorovani

e Sifeni dobrych zprav i1 v krizovém obdobi

»Vyznamnou soucasti vztahti s vefejnosti je pozitivni publicita (zvefejnéni, uvedeni
ve zndmost vefejnosti). Lze ji definovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku,
sluzbg, misté, mysSlence, osobé nebo organizaci bezplatnym umisténim zpravy
ve sdélovacim prostfedku. Protoze cilem publicity je seznamit obecnou vetejnost
s charakteristickymi rysy, vyhodami a s uZiteCnosti vyrobku nebo sluzby, mluvime

o ni jako o informacni slozce PR*. (“Public relations”) (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Vzhledem k vybranému tématu bakalaiské prace jsem se zaméfila na oblast socidlnich siti,
kde jsem nejdiive upfesnila, co socialni sit¢ znamenaji a poté jsem piiblizila pojmy

Facebook a Instagram.

2.1 Socialni sité

Ve svéte lze najit desitky, ne-li stovky socidlnich siti, které nas ovliviiuji. Pivodné nebyly
vytvofeny k §ifeni reklamniho sdé€leni, ale mély sblizovat lidi. Mezi nejzndméjsi socidlni
sit¢ patii Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram a mohla bych jmenovat dalsi.

K marketingu jsou vyuzivany hlavné jako komunikaéni kanal. (Stasek, 2017)

Jedna se o internetovou sluzbu, ktera umoznuje registrovanym uzivatelim vytvaret
soukromy nebo vefejny profil se kterym pak dale budou navazovat virtudlni vztahy
s dal$imi registrovanymi uZivateli. UZivatel¢é pak maji moZnost mezi sebou napiimo
komunikovat v dané siti, sdilet mezi sebou informace, fotografie, videa a jakékoliv

dokumenty.
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Dnesni terminologie "socialni site¢" naléza své vyuziti ptedevsim jako médium pro sdileni
informaci. Tato platforma umoziuje uzivatelim udrzovat spojeni s rozsahlym spektrem
uzivatell. V soucasné dob¢ muize kdokoli s pfistupem k internetu se zaregistrovat a aktivné
na socialnich sitich ptsobit, kdyZ poskytnou relevantni informace o sobé. Nasledné
se stanou ¢lenem dané komunity. V ramci této komunity je uzivatel opravnén diskutovat,

upravovat obsah, sdilet informace a ptispivat k celkovému kontextu.

-

re of respondents

® 2017 @ 2018 2019 @ 2020 2021 2022

@ Additional Information

Tabulka ¢.1 Cesi na socidlnich sitich (zdroj: www.collabim.cz)

Tato tabulka ukazuje nepopularngjsi platformy socialnich médii na izemi Ceské republiky.
Statistika je v rozmezi od roku 2017 az do roku 2022. ,,To, Ze na internetu rok, co rok
travime vic Casu je trendem moderni doby. Stejné pfibyva i €as straveny na socialnich
sitich. Podle statistik pouzivalo v roce 2021 internet denn¢ nebo témét denné 74,4 % Ceské
populace. Pfi¢emZ na socialnich sitich stravi praimémy Cech 121 az 240 minut. V lednu

2023 bylo v Cesku uz 9,61 milionu uZivateld internetu (Collabim, 2023)*.


http://www.collabim.cz/
https://datareportal.com/reports/digital-2023-czechia
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O Collapse statistic

Tabulka ¢.2: Celosvetove nejvétsi socialni platformy pro publikovani (zdroj: collabim.cz)

Tabulka o celosvétové nejpouzivanéjsich socidlnich platformach, které pouzivaji uzivatelé
k publikovani obsahu. Facebook se podle statistiky stdle nachazi na prvnim misté,

ale uz se k nému pftiblizuji ostatni socialni sité, které ziskavaji na popularité.

»Facebook jako prvi socidlni sit’ pfekonala miliardu registrovanych Uctd, v soucasné dobé
ma mésicné vice nez 2,9 miliardy aktivnich uZivateli. K ¢tyfem nejvétsim platformam
socialnich médii, které vlastni Meta Platforms patifi Facebook (zakladni platforma)

WhatsApp, Facebook Messenger a Instagram (Collabim, 2023).

1.2.1 Facebook

Socialni sit, ktera se pouziva na psani zprav a sdileni fotografii. Velmi zndma socidlni
platforma Facebook, jejiz skromné pocatky spocivaly v komunikaci mezi studenty
Harvardovy univerzity, je nyni nedilnou soucasti nasi spolecnosti, podobné jako byla
televize pro predchozi generaci. Vznikla na zdkladé dohody mezi Markem Zuckerbergem
a Eduardem Saverinem v roce 2004 a od 26. zati 2006 byl zpfistupnéna pro vSechny, ktefi
dovrsili véku 13 let (Dlapova, 2019). Podle udaji ze zafi 2018 pouziva tuto socialni sit
vice nez 2,2 miliardy lidi na svétd. V Ceské republice je na Facebooku aktivnich pies
5,1 milionu lidi. (Huskova, 2018)

- VWhody: z4dné néklady za odeslanou zpravu,

- Newvhody: zabird hodné mista, povinnost pouzivat i messenger, rychle vybiji baterii

naseho zafizeni, t€Zké chranit nase soukromi
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1.2.2 Instagram

Socidlni sit’, kterd je pfevazné urcena pro sdileni fotografii. V roce 2010 Kevin Systrom
aMike Krieger uvedli na trh socialni platformu Instagram. V Ceské republice
se Instagramem zabyva 1,5 milionu uZzivatelli, zatimco ve svété je to vice nez 650 miliond.
(Lorenc, 2017) Tato platforma umoziuje registrovanym uzivatelim sdilet o sobé nékolik
malo informaci na svém profilu, publikovat fotografie, videa, kratké ptibeéhy nazyvané
"Instagram Stories" a také komunikovat s ostatnimi uZzivateli prostfednictvim soukromych
zprav.

- VWhody: zdarma, moznost sdileni obrazkii zarovein na Facebook, idealni pro virtualni

obchody
- Nevyhody: neni kompatibilni se vSemi operacnimi systémy, omezené nastroje pro upravu

obrazkl, navykové, falesna reklama, poruseni autorskych prav

2.2 Public relations a socialni sité

S sebou nesouci vzestup uzivatelského zajmu na socidlnich sitich, vzriista rovnéz vyznam
socialnich médii v rdmci oblasti public relations. Podle analyzy zvefejnéné na webu
monitora.cz (2022) zacali odbornici v oblasti public relations uznavat klicovy vliv téchto
platforem. Signifikantni vyhodou spojenou s touto dynamikou je moznost ovlivnit Sirsi
publikum. Socidlni sité, jako komunika¢ni kanal, pak plsobi pfistupnéji a osobnéji,
coz zarovenn umoziuje budovani vztaht s cilovou skupinou. Klicovym prvkem
je definovani pravidel komunikace tak, aby veskeré projevy vychézely jako jednotny hlas
spolecnosti. V této souvislosti existuji zakladni parametry, které je nutné respektovat pii

aktivitach na socialnich sitich.

e ETIKA (V komunikaci znacky vyZaduje cit pro komunikaci a schopnost pfijimat
zpétnou vazbu od lidi. Je kli€¢ové analyzovat, zda styl komunikace vyhovuje

potifebam a preferencim cilové skupiny.)

e ZAKAZNICI (Je tieba zvolit vhodny zptsob komunikace, ktery oslovi sledujici.

Timto zptisobem Ize efektivnéji navazovat a udrzovat vztahy s publikem.)

e SDILENi (Je dulezité socialni sité propagovat ve svych tiskovych zpravach

a webovych strankach, aby lidé védéli, ze spoleCnost pouziva socialni sité.)

e KRIZOVA KOMUNIKACE (Je nezbytné, aby tym zodpovédny za socialni média

uzce spolupracoval s oddélenim public relations. Tym by mél byt informovan
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o vznikajicich krizovych situacich a pfipraven na n¢, aby bylo mozné ucinné

a soudrzn¢ reagovat.)

e MONITORING SOCIALNICH SITiCH (M&l by byt nedilnou soudasti prace PR
oddéleni. Sledovani reakci lidi na sdéleni umoznuje PR tymu a spravctiim socidlnich
siti ziskat pfehled o tom, jak jsou vnimany komunikacni strategie a obsah,

coz napomaha lepSimu porozuméni potiebam a nazorim vefejnosti).

2.3 Sponzoring

Pro sportovni organizace je sponzoring na uzemi cCeského trhu bran za jeden
z nejdulezitéjsich. Veskeré ptijmy ze sponzoringu jsou pievazné tvoreny jako hlavni zisk
sportovnich klubt. Je dobré, aby mu spolecnost vénovala dostatek Casu. Sponzoring
oznacuje situace, kdy firma ziskdvd moZnost spojit svou firemni ¢i produktovou znacku
s jedincem, akei ¢i organizaci. Tim vznikd obchodni vztah, kde sponzor finanéné pomaha
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomdahd sponzorovi naplnit

jeho komunikaéni a marketingové cile. (Frey, 2005)

Z perspektivy firem predstavuje sponzorovani dlouhodobou investici s postupnym, avsak
stabilnim a pfiznivym finanénim vynosem. Data tykajici se sponzorovani nejen informuji
zdkazniky o existenci spolecnosti, ale zaroven poskytuji informace o jeji stabilité
a financni sile (Johnova, 2008).

Sponzory lze Clenit podle vyse podilu na celkovém sponzoringu:

e Exkluzivni sponzor — uvadi se také oficialni sponzor, za vysokou cenu sponzor
piejima veskeré protisluzby

e Hlavni sponzor — pfejima nejlukrativnéjsi protisluzby
e Vedlejsi sponzofti — prerozdéluji si méné atraktivni reklamni moZnosti

e Kooperacni sponzoii — protisluzby jsou rozdéleny mezi vice sponzoril s rdznymi
pravomocemi. (Durdova, 2002)
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3 SPORTOVNI MARKETING

I kdyz si vétSina z nas dosah sportu plné neuvédomuje, stal se sport kazdodenni soucasti
naSeho zivota. Nikoli jen sport z hlediska aktivniho vykonu, avSak piedevs§im z hlediska
pasivniho pfijmu sportovnich informaci. Pfi ranni jizdé vozem do prace zni sportovni
zpravodajstvi z radia, v prubéhu dne se vyskytuji na internetu vysledky naseho oblibeného
klubu, vecer nés televize seznami s aktudlnim sportovnim dénim. Toto jsou jen ty zakladni
faktory, které na nas v pribéhu dne ptisobi. Mnoho z nas se vSak nespokoji pouze s timto,

avsak aktivné vyhledava zpisoby své sportovni seberealizace.

Podle Kunze, ktery uvadi ve své publikaci, ze ,,sportovni marketing vyuziva zejména
spojeni tradi¢nich i1 netradicnich sportii a jejich znamych tvaii s vybranymi firemnimi
znaCkami jako prostfedek efektivnimu zacileni na ptislusné skupiny spotiebitelt (Kunz,

2018, 5.34)".

»Sportovni marketing Ize definovat jako marketingovou strategii zaméfenou na propagaci
sportovnich akci, vybaveni nebo vyrobkii a sluzeb s vyuzitim sportovce nebo tymu.
Vyuziti sportovce nebo tymu ma jeden jasny motiv. Sportovec nebo tym pulsobi

jako influencer, ktery ma pfimy vliv na publikum (Rana, 2023)".

Rust fitness center a zvySeny zajem o zdravy zivotni styl podporoval explozi sportovniho
marketingu. Ameri¢ané pfijali zdravéj$i Zivotospravu a akce zaméfené na fyzickou
kondici, jako jsou béhy pro zdravi ¢i soutéze v aerobiku, vytvéieji pro prodejce nové

moznosti oslovit své cilové skupiny. (Caywood, 2003)

Nartstajici pocet firem se stidle vice zamétfuje na piimou angaZovanost ve sportovnim
prostiedi. Pro dosazeni tspéchu v tomto odvétvi je klicové, aby tyto podniky peclivée
vybiraly své strategie, predev§im pak strategie v oblasti marketingu. Marketing neni pouze
volitelnym prvkem, ale spiSe nezbytnym nastrojem, ktery musi byt implementovan kazdou
firmou plisobici ve sportovnim sektoru. Bez dobfe promyslenych marketingovych strategii
se podniky nedokdzou prosadit na vysoce konkuren¢nim trhu, ktery je v oblasti sportu
nezvratnou skutec¢nosti. Firmy si v plné mife uvédomuji, Ze neni mozné podnikat
izolovang¢, zaméfené pouze na své vlastni zajmy. Je nezbytné brat v tivahu i potteby Siroké

vefejnosti, zejména fanouski ve sportovnim prostiedi. (Janis, 2011)
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4 REKLAMA VE SPORTU

Ve svéteé dnesni doby patii sport mezi klicova odvétvi s Sirokym dosahem. Masy lidi davaji
svou pozornost na sportovce, kteii systematicky usiluji o pfekonavani rekordu a ziskavani
ligovych titull. Béhem tohoto procesu zaznamenévaji jak jednotlivi sportovci,
tak i sportovni kluby, zna¢ny zajem a pozornost. To vytvaii pfilezitost pro podniky

a spolecnosti, jez mohou vyuzit sledujici obecenstvo k ziskani potencialnich zakazniki.

»dportovni organizace na nejvysSich arovnich si neumi piedstavit, ze by fungovali
bez jakékoliv reklamy nebo propagace. Je to, jakad si forma zviditelnéni a v podstaté
dostdvame o florbalovych klubech vétsi povédomi u vetejnosti. Efektivnost reklamy
je zavisla na formé& zvoleného média, nebo jejich kombinaci. Kazdé médium ma své

vyhody i nevyhody (Mezler, 2012)%.
Podle Petrtyla (2017) se podniky opiraji o rizné funkce sportovni reklamy, mezi néz patfi:

e UPOMINACI FUKCE - Cilem sportovni reklamy je pfipomenout zakaznikovi

existenci vyrobku, se kterym jiz mize byt seznamen.

e PRESVEDCOVACI FUKCE — Tato funkce sméfuje k presvédéeni zékaznika,
aby upfednostnil dany vyrobek ptfed konkuren¢nimi alternativami. Zaroven posiluje
obraz vyrobku a vytvafi dojem divéryhodnosti ve vzijemném vztahu

se zékaznikem. Kromé toho podnécuje zdkaznika k okamzZitému nadkupu vyrobku.

e INFORMACNI FUKCE - Tato funkce ziskiava pro firmu zasadni vyznam,
zejména pii uvedeni nového produktu na trh. Poskytuje potencidlnim zakaznikiim
informace o novém vyrobku nebo sluzbé, informuje o uZivani produkth

a upozoriiuje na zmeny v cendch.

4.1 Reklama na dresech a sportovnich odévech

Béhem sportovnich klani nosi sportovci odévy, které jsou v pribéhu zapast sledovany
miliony divaka z celého svéta prostiednictvim televiznich pfenost. Tyto odévy, véetné
dresii, ptedstavuji efektivni plochu pro umisténi reklamnich log, produktii ¢i firemnich
nazvl. Timto zpiisobem je poskytnuta pfilezitost prezentovat konkrétni produkt nebo firmu
potencialnim zdkazniklim prostiednictvim masového medialniho dosahu behem

sportovnich udélosti. (Mihailescu, 2022)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Reklama na dresech a sportovnich odévech je béznou praxi ve svété sportu, vcetné

florbalu. Existuje nékolik vyhod spojenych s timto druhem reklamy:

)

2)

3)

4)

)

Viditelnost: Dresy a sportovni odévy poskytuji vybornou plochu pro umisténi
reklamy. Béhem hry jsou hraci stfedem pozornosti, a tim 1 logo nebo napis na jejich
dresech ziskava vysokou viditelnost. To plati zejména pfi pienosu her televizi nebo

pti fotografovani sportovni akce

ZvySeni povédomi o znacce: Kdyz je logo nebo slogan viditelny na sportovnim
dresu, mize to ptispét k zvySeni povédomi o znacce. Fanousci, ktefi sleduji hry,
simohou byt védomi dané znacky, coz mize vést k pozitivnimu vnimani

a nasledné loajalit¢ zakazniku.

Sponzorstvi tymu: Reklama na dresech casto souvisi se sponzorstvim tymu.
Finanéni nebo materidlni podpora od firem miize pomoci tymu s nakupem

vybaveni, cestovanim nebo jinymi naklady spojenymi s provozem klubu.

Profesionalita a jedine¢nost: Pro tymy miize byt pfitomnost reklamy na dresech
symbolem profesionality a schopnosti ziskat podporu od firem. TaktéZ to muze

prispét k jedine¢nému designu dresti a celkovému vzhledu tymu.

Finan¢ni zisky: Pro firmy je investice do reklamy na dresech také obchodnim

rozhodnutim. Skrz asociaci se sportem a tymem mohou ziskat piistup k cilové

skupiné. coz muze vést k nartistu prodeje nebo povédomi o jejich produktech

& sluzbach. (Jedlicka, 2012)

Obrazek ¢.1: Florbalistky FbK TJ Svitavy a jejich dresy (zdroj: vlastni zpracovani)
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V kontextu florbalu by reklama na dresech byla dilezita, protoze florbal je populdrni sport
s rostouci fanouskovskou zakladnou. Viditelnost reklamy béhem her, zejména na hréacich,

ktefi jsou v centru pozornosti, mize mit silny vliv na aspéch reklamni kampang.
4.2 Reklama na mantinelu/banneru

Jde o koncept, kde jsou motivy, text nebo logo spolecnosti umistény na mantinelech,
bannerech a reklamnich propagacnich materidlech. Tato forma reklamy je Siroce vyuzivana
v ruznych sportovnich udalostech. Lze ji vyuzit pfi fotbalu, hokeji, tenise, florbalu,

biatlonu a dalSich zapasech.

Pti sledovani televiznich pienost lze tuto formu reklamy snadno rozpoznat. Dale mohou
byt tyto reklamy zaznamenany na fotografickych snimcich v riznych tiskovinach, pfi¢emz
vysledek zavisi na thlu pofizeni fotografie. Uspéch této strategie reklamy zavisi nejen
na dosazeném rozsahu, ale také na originalité obsahu, velikosti dostupného prostoru

a prestizi dané znacky (Mihailescu, 2022)

Obrazek ¢.2: V pozadi je reklama na AVJ stavby a dalsi sponzori (zdroj: viastni

zpracovani)

Celkové lze fici, Ze reklama na mantinelech ma ve florbalu veliky potencidl poskytovat
vyraznou viditelnost pro znacky a firmy, coz miize byt vyhodné z hlediska marketingové

strategie a podpory sportovni komunity.

V kontextu sportu hraji nové technologie, jako je virtudlni reklama, klicovou roli
pfi formovani funkei reklamy. Hlavnim aspektem je upominaci funkce, kdy reklama slouzi
k pfipomenuti jiz znamych produktl divakiim. Tato forma reklamy se stava stale
vyznamnéj$im zdrojem piijmu pro sportovni organizace a jejich slozky. Zvlaste organizace

s pravni subjektivitou vnimaji sportovni reklamu v kontextu sponzorskych vztaht
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jako prostiedek k poskytnuti protisluzby sponzorovi. Tato protisluzba je poskytovana
v souladu se smluvné dohodnutymi finan¢nimi a dal§imi podminkami. Timto zpisobem
sportovni organizace vyuzivaji reklamu jako strategicky prvek pro generovani piijmi

a upevinovani sponzorskych vazeb.
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S METODIKA

Metodika prace musi feSit dosazeni cile. Metodika urcuje, jak daného cile bude dosazeno
a vyfesi to pomoci urcitych metod. ,,V této kapitole se budeme vénovat marketingovému
vyzkumu. Marketingovy vyzkum je chapan jako planované a systematické shromazd’ovani,
srovnavani a analyzovani udaji, jak mohou pomoci managementu organizace

pii rozhodovani o jeji Cinnosti a pii kontrole disledka téchto rozhodnut (Lérova, 2012)%.
Jsou definovany nasledné problémy:

Florbal v Ceské republice ziskava v poslednich letech velkého riistu v oblibenosti. Z toho
vyplyva, ze roste i popularita klubu v Kralovéhradeckém a Pardubickém kraji, a to oddilu
FbK TJ Svitavy. Vysokd mira koncentrace v rliznorodosti sportu v nasem mésté
je tak vysoka, Ze svitavsky klub v porovnani s ostatnimi kluby zaostavd v aktivité
na socialnich sitich. Klub se omezuje pouze na platformy Facebook, Instagram a YouTube.
V posledni zminované socidlni siti projevoval aktivitu pfevazné béhem obdobi pandemie
COVID-19, kam vkladal videa s vyzvou na posilovani s vlastnim télem a aktivity

s hokejkou. Od té doby vSak nevykazuje zadnou dalsi aktivitu na YouTube.
5.1 Jsou stanoveny urcité cile:

Cilem vyzkumu je zhodnotit, zda florbalovy klub FbK TJ Svitavy vyuZzivd socialni
platformy Facebook a Instagram v jejich komunikaci dostate¢né a zda by nemohl vyuZit
1jin€ socialni sité¢ (pt: Linkeln, Twitter a TikTok). Dotaznikovym Setfenim bych chtéla
zjistit, jaky pohled na dany problém maji fanousci a hraci florbalového klubu. Cilem
bakalarské prace je po analyze komunikace na socidlnich sitich klubu navrhnout

a doporucit mozné zmény.

5.2 Vyzkumné otazky:

VOI: Jaky je vztah mezi pfitomnosti klubu na riiznych socialnich sitich a vnimanim
znacky klubu mezi vefejnosti?
VO2: Jaky je potencial vyuZiti socialnich siti pro organizaci a propagaci florbalovych

udalosti, turnaji a akci klubu?

Prvni vyzkumna otézka se zaméfuje na to, jaky je vztah mezi pfitomnosti klubu na riznych

socialnich sitich a vnimanim znacky klubu mezi vetejnosti. Tato informace mize byt pro
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oddil velmi ptinosnd, nebot’ zjisti, jak znacku vnimaji nejen ¢lenové klubu, ale také Siroka

vetejnost, ktera neni v klubu tak zainteresovand a mohla by tak nabidnout zajimava data.

Druhé vyzkumna otazka se zamétuje prevazné na to, jaky je potencial vyuziti socialnich
siti pro organizaci a propagaci florbalovych udalosti, turnaji a akci klubu. Klub FbK TJ
Svitavy pouziva aktivné pouze dvé socidlni sité, kterymi jsou Facebook a Instagram, takze

by tato otdzka mohla pomoci k rozsifeni klubu pro ptisobeni na dalSich socialnich sitich.

Charakteristika respondentti vyzkumu:

Respondenti byli definovani, jako Siroka vefejnost se zajmem o sport, kterd bydli ve mésté
Svitavy, kde sportovni klub FbK TJ Svitavy ptisobi. Do této skupiny spadaji, jak obyvatelé
Svitav, tak fanouSci, ale také hrac¢i a hracky florbalového klubu. Vékové rozmezi

je rozdéleno do vekovych kategorii.
Timing:

e Definovani problému a cilti — Prosinec 2023

e Plan vyzkumu — Leden 2023

e Tvorba dotazniku — prvni polovina Gnora 2024
e Sbér dat — Brezen 2024

e Zpracovani dat — Bfezen 2024

e Analyza daji — Brezen 2024

e Tvorba navrhli a doporuceni — Biezen 2024

5.3 Vyzkumni metoda:

Kazda z vyzkumnych metod mé své vyhody a nevyhody. Vyhodou kvalitativniho vyzkumu
je ziskani velkého mnozstvi respondentli, které se mohou zatadit do analyzy vyzkumu.
Naopak jejich nevyhodu muiize byt kvalita ziskanych odpovédi a jejich pravdivost. (Kozel,
2006)

Ke zjisténi informaci jsem pouZila metodu dotaznikového Setfeni, které bylo realizovano
na zacatku bfezna 2024. Respondenti zcela anonymné odpovidali celkem na 24 vécnych,
logickych, uzavienych a otevienych otdzek. V dotaznikovém Setteni se vyskytovaly otazky

s moznostmi vybéru jedné nabizené odpovédi nebo také s vybérem ¢i sefazenim z vice
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nabizenych moznosti. Dotaznik byl realizovan a zpfistupnén respondentim

prostfednictvim webovych stranek Survio. com.

5.4 Sbér dat

Zakladni informace o sportovnim klubu FbK TJ Svitavy byly zjistény na webovych
strankdch organizace €i na jejich socidlnich sitich. Déle kombinaci ostatnich dat
ainformaci od predsedy klubu Luké&se Brydla a manazerky Lucie Prokesové, ktefi
mi poskytli ndhled do databaze. Nastroje, které jsou vyuzity ke komunikaci byly ziskany

z internich zdroja klubu.

5.5 Vyhodnoceni dat

Marketingovy vyzkum byl uskutecnén na zaklad€é kvantitativniho vyzkumu v podobé
dotazniku, ktery byl zvefejnén na Facebooku a Instagramu florbalového oddilu. Poté byl
zasldn hracim a hrackdm do soukromych skupin. Na zékladé odpovédi byla provedena
analyza, ze které vyplynulo, co by mohl klub na socidlnich sitich ohledn¢ komunikace

do dalsich let zlepsit.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 FBKTJ SVITAVY

6.1 Historie klubu

Klub byl zalozen v roce 1995 a to s nazvem Floorball Club Svitavy, ktery patfil mezi
nejstarsi Ceské kluby tohoto amatérského sportu. O rok pozdéji se meéni nazev na FIC
Repabad Svitavy a klub ptihlasuje prvni soutéz, kterou je 3. ligu muza, ve které jsou tymy

pouze z péti mést (Brno, Ostrava, Havifov, Opava a Svitavy).

Obrazek ¢.3: Znak FbK TJ Svitavy (zdroj: Facebook Florbal Svitavy)

Mezi zakladatele klubu patii Martin Holas, Miroslav Holas, Milan Fadrny, Martin Stupka,
Jiti Madéra, Rostislav Nespésny, Pavel Novotny, Ondiej Getzel, David Koukala a Pavel
Ptivratsky. Svitavy pouzivaji cervenou, c¢ernou a bilou barvu, kterou vyuzivaji
v soucasnosti. Ve znaku mé oddil Hydru, coz je zkiizeny vlk s liSkou. Déle je zde népis,
ktery v prekladu znamena: Jsem hladovy po hie. Klub se pomalu rozristal, o tom mluvi
1 fakt, ze se jiz pifihlasily kategorie muzd, juniort a starSich zaka.

V roce 2001 nastava zlomovy bod, protoze byla oteviena Sportovni hala Na Stielnici,
kde svitavsti florbalisté nasli svlij domov a maji tam svoji zékladu dodnes. Dal$im zlomem
vtomto roce bylo poprvé zalozeni druzstva zen pod vedenim Lubomira Kocourka.
V soutéZi si nevedly viibec Spatné€ a obsadily 5. misto. Poprvé v roce 2015 byla sportovni
hala vyprodand, kdy na rozhodujici paté ¢tvrtfinale play off muzi s FBC Kanonyfi Kladno
dorazilo 836 divakli. Po Sedesati minutach byl stav vyrovnany a rozhodnout o vitézi

muselo az samostatné prodlouzeni. V tom Svitavsky tym bohuzel neuspél a prohral 5.6.

6.2 Soucasnost klubu

V souCasné dobé v klubu aktivné pisobi ptes 150 clenl, ktefi jsou rozdé€leni
do 10 vékovych kategorii, které se pak rozdéluji do kategorii podle vykonosti. V minulém
roce se povedlo Zzendm postoupit do vyssi soutéze, kdy od zafi roku 2023 nastupuji

ve druhé nejvyssi soutézi, kterou je 1. liga Zen vychod.
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Soutéze, ve kterych klub nastupuje:

e Piebor pfipravek

e Pardubicky piebor elévl

e Ligaelévek

e Pardubicky pfebor mladsich zaka 3+1
e Liga mladsich zakyn

e Liga starSich zaka

e 2. liga dorostenct

e 1. liga dorostenek

e Regionalni liga muzi

1. liga Zen

Predsedou oddilu je Lukas Brydl, manazerskou funkci zastupuje Lucie ProkeSova, ktera
je také soucasnou hrackou a asistentkou tym Zen. Vykonny vybor klubu ma aktudlné

7 ¢lenn.

V minulém roce florbalovy oddil navazal partnerstvi s prazskym klubem Tatran StieSovice,
ktery by svitavskému klubu mohl ukézat cestu, jakym smérem se rozvijet. Trenéii
ze Svitav se zucastnili celodenniho Skoleni trenéri piimo v partnerském klubu.
Tato spoluprace mizZe vnést novy pohled na danou problematiku, jak nékterou z Casti
tréninkll vylepSit. V roce 2022 se klub pfidal 1 na socidlni sit’ Instagram, coZ by mohlo byt
velkym pfinosem, protoze na této socialni platformé klub oslovuje jinou cilovou skupinu

nez na Facebooku.

Svitavsky florbalovy klub vyuziva klasické formy reklamy jako je mistni tisk a televize,

ale 1 moderni formy reklamy pies internet, outdoorovou reklamu a socialni sité.
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7 SWOT ANALYZA KLUBU

Potencial svitavského klubu jsem zhodnotila pomoci metody SWOT analyzy. V této
metod¢ jsem si musela ujasnit, jaké ma oddil silné, slabé stranky a také si uvédomit, jaké
ohrozeni nebo pfilezitost mohou pifi budouci cesté pfijdou do cesty, a to nejen

v komunikaci na socialnich sitich.

SWOT ANALYZA

=

+

Siln¢ stranky

+ Dlouha historie
s Skvélé zazemi s
dostatecnou
kapacitou a
obéerstvenim
Dostatek
kvalifikovanych
trenér

Stéli sponzor,
materialni
zabezpeceni A
tymua

/ +\
Slabé¢ stranky

s Klubova
soudrznost
Komunikace s
fanousky
Nizky stupef
propagace
mezi
neflorbalovou
verejnosti
Nizka
navitévnost na
zapasech

+
Prilezitosti

= RUst pottu
registrovanych
hracd

* Rozsifeni
partner(

* Spoluprace s
vetsim
florbalovym
klubem

* Spoluprace se
Skolami

* Technologické

T
ik
Hrozby

* Zranéni hracd
Ekonomicka
nestabilita
Konkurence
Ztrata talentd
Pokles zajmu o
florbal

Snizeni dotaci
do sport

inovace

* Marketingové
aktivity

* Rozvoj mladeze

Obrdazek ¢:4 Swot analyza florbalového klubu FbK TJ Svitavy ((zdroj: viastni zpracovani)

Pozitivni aspekty klubu, které byly vySe zminény, pfiznivé ovliviiuji vné€jsi image klubu
a slibuji také pozitivni budouci vyvoj. Klub mé bohatou historii v oblasti florbalu, coz mu
poskytuje silnou zakladnu fanouski a podporu v komunité. V tomto roce oslavuje klub
j1z 30 let od svého vzniku a patfi mezi jedny z nejstarSich florbalovych klubl. Dal§Sim
pozitivnim faktorem je vynikajici zafizeni, jako je sportovni hala s kapacitou 820 divakl
a doplnkovymi sluzbami, jako je obcerstveni, posilovna, sauna a horolezecka sténa. Klub
udrzuje silné vztahy s mistnimi sponzory a obchodnimi partnery, coz jim poskytuje nejen

financ¢ni stabilitu, ale také materidlni podporu.

Slabou strankou neboli problémem, ktery klub trapi, je nedostate¢na divackad navstévnost,
kvali které nema klub ani zdjem vytvaret zajimavé prestavkové programy a soutéze mezi
prvni a druhou tietinou. Podle mého nazoru je nizka navstévnost ovlivnéna nepfilis
vydafenou sezénou muzil i Zen. Zeny v letodnim roce odehraly nespodet vyrovnanych

zapasl a dokézaly potrapit 1 silné celky. Muzi méli taktéZ vyrovnané zapasy, ale spousty
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z nich skoncili vitézstvim soupete o jediny gol. Doufame, Ze se v pfisti sezoné bude témto

elitnim celkiim vice dafit a pfildka to 1 vétsi divackou navstévnost do sportovni haly.

Ptilezitosti do budoucna, sepsané v tabulce vyse, jsou pfislibem nejen pro FbK TJ Svitavy,
ale nékteré body jsou dileZité pro viechny florbalové kluby puisobici v Ceské republice.
Pti riistu poctu registrovanych hraci se navysi rozpocet klubu, ktery bude vyuzit k rozvoji
klubu a seminafi pro trenéry. Florbal se dostava stidle do vétsiho a vétsSiho povédomi,
ato klubim pomahd knavdzadni novych spolupraci, které jsou v soucasné dobé
na minimalni Grovni ve srovnani s takovymi sporty, jako je napiiklad fotbal nebo ledni
hokej. Florbal mé se svym potencidlem Sanci a je dost mozné, Zze se tato situace zleps$i

a v dohledné dob¢ dojde alespon k jeho poloprofesionalizaci.

Hrozbou muze byt velky pokles zdjmu o florbal ze strany mladeze nebo plsobeni
konkurenénich tymt v okoli mésta, kteti vychovavaji mladé florbalisty a hrozil by piestup
nasich hrac¢t do jiného oddilu. Nepfijemnou situaci by také bylo zranéni vétSiho poctu
hracu ¢i hrace, ktery vyrazné bodové prispiva goély k bodového zisku. Dal§im faktorem
hrozby je vysoka konkurence na poli sportu ve mésté Svitavy. Na mensi mésto je zde velké

mnozstvi oddilu, a to se odviji na celkovém poctu registrovanych hract.
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8 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Dotaznik jsem zpracovavala prostfednictvim Survio.com, ktery byl Sifen pomoci osobnich

socialnich sitich Instagram a Facebook, kde ho znami sdileli na svych socialnich sitich.

Dale jsem vyuzila pfimo socialni sit¢ florbalového klubu FbK TJ Svitavy, kde se mohl
dostat k dalSim respondentim, ktefi by k mému tématu bakalaiské prace méli co fict.
Posledni variantu, kterou jsem vyuzila bylo vlozeni dotazniku do messengerovych skupin
tymu zen, muzii, dorostenek a dorostenct, kdy jsem pozadala vzdy jednoho Clena a ten
odkaz pteposlal. Do skupiny zen jsem to vlozila pfimo ja, nebot’ jsem aktivni hrackou.

Dotaznik byl vetejny celkem 27 dni a vyplnilo ho 141 respondentd.

Jak Casto navstévujete profil klubu na socialnich
sitich?

Méng Easto “ 35
N&kolikrat tydné t 18
Denné - g

BZena HWMu

Graf ¢:1 Jak casto navstévujete profil klubu na socidlnich sitich (zdroj: viastni zpracovani)

Tato otdzka slouZzila primarné slouZila k navazani prvotniho kontaktu s respondentem,
aby se tak zvan¢ prolomily ledy. Polozenim tohoto dotazu jsem chtéla zjistit, kolik casu
travi sledovani socialnich siti klubu. Dotaz jsem dala dohromady s otdzkou, jakého jsou
pohlavi, abych zjistila, jak si vedou muZi oproti Zenam. Z dané tabulky vyplyva, Ze stejné

mnozstvi bez rozdilu na pohlavi navstévuje socialni sit€ denné, coz je dohromady 8,5 %.

Tabulka nam fika, ze n€kolikrat za tyden chodi na socialni sit€ vice Zen, ale je to nejmensi
rozdil, ktery mizeme v grafu vidét. Odpovéd’ vybralo 18 Zen tedy 12,8 % a 14 muzi,
cozje 9,9 %. Nejvetsi rozdil se ukdzal u hodnoty sledovéani siti méné Casto, kdy zase
pfevazovala vétsi mnozstvi odpovedi Zen tedy 24,8 % a muzi bylo o vice nez polovinu
méné 11,4 %. Denné navstévuje profil klubu na socialnich sitich stejny pocet muzi a zen,

coz dava 50 % pro kazdé pohlavi.
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Jak byste hodnotili rozmanitost obsahu, ktery klub
sdili na socialnich sitich?
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Velmi riznorody Réiznorody Neutralni Malo riiznorodé Velmi malo
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B Hraé/ka (hraji déle nez palrok) M Hraé/ka (hraji déle nez 2 roky)
B Hraé/ka (hraji vice nez 8 let) B Fanousek

B Nemam s klubem Zadny vztah

Graf ¢:2 Jak byste hodnotili rozmanitost obsahu (zdroj: vlastni zpracovani)

Ve druhém grafu jsem zvolila porovnani, jak by hodnotili rozmanitost obsahu
na socialnich sitich s tim, jaky maji vztah respondenti s klubem. Z daného grafu vyplyva,
ze hraci a hracky, ktefti hraji déle, nez ptil roku hodnoti rozmanitost obsahu spise riznorody
nez malo riznorody, kdyz dame dvé kategorie pozitivnich odpovédi dohromady, tak nadm
vyjde, Ze 13 respondentt je spokojeno s rtiznorodosti obsahu, coz je 9,2 %. Naopak malou

ruznorodosti zastava 5 respondent hrajici déle, nez pul roku to je jen 3,5 %.

Nejmensi zastoupeni z odpovédi respondentli bylo, Ze rozmanitost obsahu je velmi malo
ruznorod4, kdy tuto odpoveéd’ zvolilo pouze 7 respondentl a to je 4,9 %. Z grafu vyplyva,
ze respondenti jsou z celkové rozmanitosti obsahu klubu na socialnich sitich prevazné
spokojeni a najde se jen malé procento lidi, kterym se rozmanitost obsahu nezda byt

raznoroda.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Jak jste spokojeni s mnozstvim a aktualnosti

informaci?
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Graf ¢:3 Jak jste spokojeni s mnozstvim a aktualnosti informaci (zdroj: vlastni zpracovani)

Ve tfetim grafu porovname, jak jste spokojeni s mnozstvim a aktualnosti informaci
na socialni siti Facebook a Instagram. Zde respondenti v kazdé odpovédi zvlast' vybirali
na Skéle od -5, kde jsou respondenti nespokojeni do 5, kde jsou nadmiru spokojeni
s mnozstvim a aktudlnosti zvefejiovanych informaci na téchto dvou sitich. Z grafu
vyplyva, ze respondenti jsou vice nespokojeni s mnozstvim a aktudlnosti informaci, které
jsou zvefejiiovany na Facebooku nez s pfispévky a informacemi, které jsou komunikovany

na Instagramu.

Spokojenost u Facebooku ohodnotili nejvice dotazovani na stupni 3, coz je celkové 21,3 %
a nespokojeni byli na stupni -2 vyznaceno v procentech 9,9 %. Dale z grafu mizeme
vyhodnotit, Ze na Instagramu ptevlada také vice spokojenost nez nespokojenost
s mnozstvim a aktudlnosti informaci. Mluvi o tom 1 fakt, Ze respondenti vyhodnotili

aktivitu mezi 3 az 4 body, které odpovidaji 26 az 30 %.
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Jaky vztah mate s klubem?
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Graf ¢:4 Jaky vztah mate s klubem (zdroj: viastni zpracovani)

Graf Cislo Ctyfi pojednava o otdzce, jaky vztah s klubem maji dotazovani respondenti
s disledkem na veékové rozmezi. Z grafu vyplyva, Ze nejvétSi zastoupeni respondentil
je u z kategorie fanouskl. Tuto odpovéd zvolilo celkem 30,5 % dotazovanych. Druhy
v potadi jsou hraci/ky, ktefi hraji vice nez 8 let za florbalovy klub FbK TJ Svitavy,
coz je 24, 8 %. V této kategorie je nejvice hract ve vékovém rozmezi od 22 do 30 let
vpoméru 12, 1 %. Dale z grafu mizeme vyhodnotit to, Ze stejny pocet respondentii
vybralo odpovéd’ takovou, Zze maji s klubem vztah jako hraci/ky hrajici déle neZ 2 roky

ve vékovém rozmezi od 14 do 17 let a také od 18 do 21 let.

Jak byste ohodnotilioriginalitu obsahu, kterou klub
sdili na socialni sité?

Neoriginalni 3 3 4 20

Malo originalni 6 =] 9 50
Neutralni 4 6 7 =) 12
Originalni 6 7 8 18 5
Velmi originalni 3 = 7 5 0
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Graf ¢:5 Jak byste ohodnotili originalitu obsahu (zdroj: vilastni zpracovani)
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V patém grafu vyhodnotim, jak byste ohodnotili originalitu obsahu, kterou klub sdili
na socialnich sitich s tim, jaky maji vztah s klubem. Zde respondenti mohli vybrat pouze

jednu z moznych odpovédi, takze soucet odpovedi dohromady dava 141 respondentd.

Nejvice respondentil na tuto otazku odpovéde€lo, ze se jim originalita obsahu na socidlnich
sitich zda originalni a to presné 31,2 %. Tuto odpovéd’ zvolilo nejvice 18 respondentu,
kteti jsou s klubem spjati v roli fanouska. Dale pak respondenti, co nemaji s klubem zadny
vztah byly v této odpovédi zastoupeni v 3,6 %. Druhd v poradi byla neutrdlni pohled
na originalitu obsahu 30 %. Naopak za neorigindlni ji oznacilo jen 8,5 %, kde bylo nejvétsi

zastoupeni hract a hracek, kteti hraji florbal vice nez 8§ let.

Vékoveé rozmezi
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Graf ¢:6 Vekové rozmezi (zdroj: vlastni zpracovani)

V Sestém grafu jsem si vybrala otdzku porovnavani v€kového rozmezi s pohlavim,
coz mi pfislo zajimavé védét s ohledem na to, koho nejvice dotaznik na toto téma zajimal.

Na graf odpovédélo celkem 141 respondentt.

Z grafu vyplyva, Ze nejvétsi veékové zastoupeni v dotazniku bylo v rozmezi mezi
22 az 30 lety. Tuto odpovéd vybralo 26 zZen vpoméru 185 % a muzii bylo
o 10 respondenti méné, coz je 11,3 %. Dotaznik si neoteviel nikdo, komu by bylo méné
nez 9 let. Dale z grafu vyplyva, ze malé zastoupeni méla i vékova kategorie od 51 a vice
let, kde odpovéedéli celkoveé 3 respondenti v poméru 1,2 % Zen a 0,7 % muza. Nejvetsi
rozdil mezi vyplnénymi nabizi kategorie 18 az 21 let, kdy rozdil mezi Zeny a muZzi
je o 12 respondentt. Z grafu tedy vyplyvé, Ze v této vékové kategorie odpovedélo 14,9 %

zenského a 6,4 % muzského zastoupeni.
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8.1 Interpretace dat

V této ¢asti byly vybrany pouze nejzajimavéjsi otazky, které byly polozeny v dotazniku.
Respondenti zde mohli vybrat jednu odpoveéd’ anebo mohli zvolit vice moznych odpovédi.
Do této casti se zapojili vSichni respondenti, ktefi otevieli dotaznik a otazky nebyly néjak

omezeny.

8. Jakeé formaty obsahu vas nejvice zaujimaji na
socialnich sitich klubu?

96

34

Krétka videa Fotografie Grafiky a infografiky ~ Textové pfispévky Dlouhd videa (vic
nez 5 minut)

Graf ¢: 7 Jaké formaty obsahu vas zajimaji na socialnich sitich (zdroj: my.survio.com)

Tato otazka byla vytvotfena predevsim pro zjisténi toho, co zajima nejvice respondenty
aco ztéchto forem obsahu by S§lo pifidavat 1 na socialni sité¢ florbalového oddilu
a zatraktivnit tak zvefejiované piispévky. Podle mého nézoru by Slo davat trochu odlisné
ptispévky na Facebook a jiné na Instagram. V této otdzce mohli respondenti zvolit vice

moznosti.

Celkem bylo dohromady 274 vybranych odpovédi. VétSina vybrala kratka videa, coz
zakliklo 96 respondentii a to dava 35 %. Mezi dalsi dilezité aspekty, které radi vidi
sledujici na socidlnich sitich jsou bezpochyby fotografie, které davaji 30,7 % a hned
v pofadi za ni je grafika Ci infografika, které si sledujici v§imne jako prvni a zvolilo
71 17,9 %. Moznost textovych ptispévka vybralo 34 respondentti a to je 12,4 %. Z analyzy
vyplyva, ze sledujici nejméné zajimaji dlouhd videa, kterd trvaji vice nez 5. minut, kdy tuto

odpovéd’ zvolilo 11 respondentti, coz davd dohromady 4 %.
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14. Mate néjaky oblibeny prvek na socialnich sitich
klubu, ktery byste chtéli, aby se objevil Casté&ji?

3,674

3,489

3,021

2,624

2,191

Rozhovory s hracia Ziva videa Soutézni piispévky Behind-the-scenes Vyzvy a cviceni pro
trenéry obsah fanousky

Graf ¢:8 Oblibené prvky, které by chtéli, aby se objevili na sitich castéji

(zdroj: my.survio.com)

V této otazce respondenti zvolili své potfadi odpovédi podle jejich oblibenosti prvki
na socialnich sitich, které by chtéli, aby se objevili i u florbalového klubu FbK TJ Svitavy.
Vysledna €isla nejsou v procentech, ale pouze v hodnotach, kdy kazda zvolena odpovéd’
mohla dosdhnout nejvyssi hodnoty péti bodll. Tento nazor navstévniki je klicovou otazkou
pro piipadné zmény v komunikaci na socidlnich siti, protoze tak klub miize védét,

jaky obsah sledujici zajima a mohli by ho tak zakomponovat do komunikace oddilu.

Analyza ukazuje jasny trend v preferencich vefejnosti ohledné obsahu klubu,
ktery by chtéli vidét Casteji na socialnich sitich. Nejvice oblibenym prvkem sledujicich
na socidlnich sitich jsou rozhovory s hraci a trenéry, ktefi hodnoti kazdy odehrany zapas
nebo turnaj s hodnotou 3,674. Z této analyzy vyplyva, Ze respondenty zajiméd obsah,

kde budou ¢lenové klubu davat zpétnou vazbu na odehrané zapasy.

Druhé misto obsadila kategorie Zivych videi s hodnotou 3,489. Ziva videa maji schopnost
pfinést okamzitou a autentickou interakci s fanouSky, coZz muize byt klicové pro udrZeni
jejich zajmu a zapojeni. Soutézni piispévky se umistily na tfetim misté s hodnotou 3,021.
Tato kategorie nabizi moZnost aktivni t€asti fanouskl skrze soutéze, ze kterych poté vitéz

dostane odménu v podobé¢ klubového merche.
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Na ctvrtém misté se umistili podle odpovédi respondentt ptispévky s "behind the scenes"
obsahem s hodnotou 2,624. To naznacuje, ze zatimco fanouSci maji zajem o exkluzivni

zakulisni obsah, neni to pro né tak prioritni jako pfima interakce s hraci.

Na poslednim misté jsou vyzvy a cviceni pro fanousky s hodnotou 2,191. Tato kategorie
muze byt vniméana jako méné atraktivni, protoze se zaméiuje spiSe na aktivitu fanouska
nez na pasivni konzumaci obsahu. I pfesto si myslim, ze zapojeni fanouskd piimo
do vyzev, které plni 1 samotni hrac¢i neni Spatné a miize to byt v komunikaci na socialnich
sitich brano jako motivace sledujicich k né¢jakému pohybu. Sledujici se tak mohou citit,

zZe jsou vtazeni do déje klubu.

Celkové lze vidét, Ze osobni propojeni a interakce s tymem jsou pro sledujici klubu
nejdilezitéjSimi prvky obsahu na socidlnich sitich, zatimco obsahy zamétfené na soutéze
a soutézni prvky maji také vysokou hodnotu. Zde Ize vidét dulezitost udrzeni rovnovahy

mezi pasivnim a aktivnim obsahem pro efektivni zapojeni fanouskda.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Cilem Bakalatské prace je vyhodnotit a navrhnout, jak by florbalovy klub FbK TJ Svitavy
mohl zlepsit komunikaci na socialnich sitich Facebook a Instagram, dostat se do lepsiho
povédomi a zaroven se odliSit od konkurence. V této kapitole se budu vénovat piimo
konkrétnim névrhim a doporu¢enim pro zatraktivnéni. Mohlo by tomu také pomoci
zapojeni fanousku a vetejnosti do riznych aktivit poradané florbalovym klubem. VSechny

vysledky budou provedeny s ohledem na vyhodnoceni mého vyzkumu.

Efektivnéj§i komunikace by tak méla pfispét ke zvySeni povédomi na sportovnim
florbalovém trhu, k mozné vétsi navstévnosti na jednotlivych utkanich vSech vékovych
kategorii, k rozsifeni mlddeznické zdkladny a v neposledni fad¢ ke zviditelnéni klubu

a jeho aktivit, jak v o€ich soucasnych, tak potencionalnich fanouskli naSeho regionu.

V ramci komunikace by bylo dobré také vysvétlit fanouskiim piinos socidlnich siti jako
je TikTok a Youtube. Kazda ze socialnich siti by navic mohla mit sviij exkluzivni obsah,
ktery by fanouSky pfimél k zalozeni téchto socidlnich siti. Navrhy a doporuceni
jsem rozdélila na socidlni sit¢ Facebook a Instagram, které klub ke své komunikaci
Vyuziva.

Facebook

Na socidlni siti Facebook dosahl jiz svého vrcholu a nékteti lidé jej rusi nebo prestavaji
pouzivat. Presto je Facebook jednim zhlavnich ndstrojii, jak komunikuji se svymi

fanousky a pfiznivci.

Na Facebook by klub mohl psat kratSi text ke clankiim o zhodnoceni zépasu, ktery
by poutal na plny text, ktery by se nachdzel, na jiz zmiflovanych webovych strankach.
Ozivit vizual siti mize klub vylepSit propracovanou grafikou, kterou budou pouZzivat
do fotek 1 prispévki. Dojde tak k vétSimu sjednoceni obsahu. Dale by bylo dobré, kdyby
zvetejnéné fotografie a videa byly kvalitng;si. Délat rizné ankety nebo akce pro vetejnost.
S vétSim predstihem zvetejiiovat uddlosti na zépas, kde by se mohl pouZzivat i format

videopozvanek.
Instagram

Oddil by zde mohl nabidnout rozhovory s hraci a trenéry, kteti by zhodnotili odehrany
zapas. Dale pak kratka videa o pribchu zapasu a celého dne, které by Sly udélat ve forme

reels ¢i stories. Dalsi z ndvrhu na vylepSeni bylo natacet vtipna videa, kde by hraci mezi
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s sebou plnili rizné soutéze a pak natdceli mési¢ni vyzvy, které by mohli plnit nejen hraci,
ale také nasi sledujici. Aby se motivovali a oddil védél, ze dané vyzvy nékdo plni,
tak by na kazdou vyzvu vytvoril origindlni hashtag a fekli sledujicim at’ video sdili. Klub
by naptiklad po 3 vyzvach vybral jednoho u kterého se jim provedeni zdéalo nejlepsi nebo
velmi origindlni. Vtahnout do déje vice fanousky a ukazat jim zakulisi zapasi a turnajii

mladsich kategorii.

Podle mého nazoru by zvetejiiovany obsah na téchto dvou socidlni sitich mél byt odlisny,
protoze kazda sit’ je zaméfena na jinou cilovou skupinu, kterou zajimaji jiné véci. Zabavu,
doprovodnd videa, pribézny stav zapasi bych hledala na Instagramu a tvrdd data

s informacemi naopak na Facebooku.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Z celkového poctu 317 zucastnénych v dotaznikovém Setieni nakonec odpovédé€lo
na vSechny otazky pouze 141 respondentll, coz je 44,5 % tUspeSnosti vyplnéni. Dotaznik
nedokoncilo 176 respondentti, ktefi ho pouze otevieli, ale na Zadnou z otdzek neodpovédéeli
a hned ho zavfeli. Na dotaznik nejvice odpovédé€li zeny a muzi ve vékovém rozmezi
od 22 do 30 let. Celkové dotaznik vyplnilo vice zen nez muzii a mizeme se domnivat,
ze je vice zaujalo zkoumané téma a mély k nému vétsSi mnozstvi poznatki nez jiz
zminovani muZi.

VO1: Jaky je vztah mezi pritomnosti klubu na riznych socialnich sitich a vnimanim

znacky klubu mezi verejnosti?

Na zaklad¢ ziskanych dat mzeme vyvodit, Ze vefejnost vnima znacku velmi kladné
apralo by si jen par zmén, které by mohly vést klepSimu zazitku a povédomi
o florbalovém klubu. Pozitivni véci je urcité to, ze klub plisobi na Facebooku i Instagramu,

kde socialni sit’ cili na jinou cilovou skupinu.

Bylo by dobré, kdyby klub do dalSich let zprovoznil webové stranky, které jsou nyni
neaktivni a pfidali by tam kategorii ¢lanky, kam by se davali zhodnoceni zépasi vSech
vekovych kategorii. Respondenti si dale ptali, aby florbalovy oddil zacal natacet rozhovory
s hraci a trenéry ¢i zabavna videa ve formé riznych soutéZi. Naopak negativné respondenti
vnimali grafiku, kterou se klub prezentuje. Navrhli, aby se grafika zjemnila

a do infografiky se pouzilo vice fotografii.

Poslednim navrhem bylo vice zapojit fanousky klubu a vetejnost. Udélat pro n¢ néjaké
ankety o klubu, hrécich, soutézich atd. Klub bude v pfisti sezoné, kterd zacina v zafi slavit
30. let od vzniku oddilu, tak by bylo dobré vytvaret i n&jaké aktivity pro sledujici, jako
podékovani za jejich ptizen.

VO02: Jaky je potencial vyuziti socialnich siti pro organizaci a propagaci florbalovych

udalosti, turnaji a akci klubu?

Z mé analyzy vySlo, Ze socidlni sité¢ predstavuji pro organizaci a propagaci florbalovych
udalosti, turnajit a akci klubu obrovsky potencial. Prostfednictvim téchto platforem
je mozné oslovit Sirokou cilovou skupinu fanouskl a hract, zlepsit povédomi o udalostech
a zvysit Ucast na pofadanych akcich. Pravidelnym sdilenim informaci, fotografii a videi

z akci lze vytvofit angazujici komunitu a podnitit zdjem o florbalové aktivity, coz také
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svymi odpovéd’'mi potvrdili respondenti v otevienych otazkach. Respondenti by si piali,
aby poradané akce byly propagovany s vét§im piedstihem a ve formé¢ videopozvanek
od hraca. Nejvice si na tento problém stézovali v disledku udalosti na zapasy, kde jsou
podle nich propagovany ve vétsSim mnozstvi kategorie muza a zen. Dotazovani si pieji,
aby se dostalo stejného prostoru pro vSechny vékové kategorie.

vvvvv

a komentaiti, coz prispiva k posileni vazeb mezi klubem a jeho fanousky. Celkové tedy
1ze konstatovat, ze spravné vyuziti socialnich médii mize vyznamné zvysit viditelnost

a uspéch florbalovych udalosti a akci klubu.
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ZAVER

Cilem bakalatské prace vyzkumu bylo zjistit, zda florbalovy klub FbK TJ Svitavy vyuziva
veSkerou komunikaci na socialnich sitich Facebooku a Instagramu spravné a zda
by nemohl néco vylepsit. Téma, které jsem si vybrala je Komunikace florbalového klubu
FbK TJ Svitavy na socialnich sitich. V teoretické casti prace jsem se zaméfila
na vysvétleni pojmit marketingova komunikace, public relations, marketingu ve sportovni

sféfe a reklamy ve sportu. Dale jsem se vénovala metodice, kde jsem popsala cile prace,

problémy, vyzkumné otdzky a nakonec popsala, jak bude probihat smér a vyhodnoceni dat.

V praktické ¢asti prace jsem se nejdiive zameéfila na predstaveni klub FbK TJ Svitavy,
kde jsem popsala historii a souasnost klubu. Vytvotila jsem SWOT analyzu, ktera
by mohla slouzit k vétsi orientaci pro florbalovy oddil. Poté jsem se zaméfila
na vyhodnoceni vyzkumnych otazek, kde jsem ud¢€lala par zajimavych graft, které¢ jsem
popsala. Dale navrhuji a doporucuji mozné nédpady na zmény zlepSeni v komunikaci
sportovniho klubu ve mésté, které vySly z mé analyzy dotaznikii od respondentt.

V posledni kapitole jsem zodpovéde€la na své dvé vyzkumné otazky.

Vyuzitim navrhovanych strategii, které vychazeji z analyzy vysledkli, ma klub moznost
zdokonalit svou online komunikaci a posilit svou konkurenceschopnost na trhu. Soucasné
je klicové sledovat aktudlni trendy v digitdlnim marketingu a ptizptisobovat komunikacni

strategie klubu podle novych vyvoji a preferenci fanouskd.

V navaznosti by pro florbalovy klub bylo zajimavé provést podrobnou analyzu
jednotlivého obsahu, motivace a postoje sledujicich, coz by mohlo byt dosazeno
prostfednictvim kvalitativniho vyzkumného designu. Tento pfistup by ndm umoznil 1épe
porozumét dynamice klubu a jejich sledujicich a identifikovat kli¢ové faktory ovliviujici
jejich angazovanost a spokojenost. Déale by nam to poskytlo uzitecné poznatky

pro optimalizaci fungovani klubu a zlepSeni zazitka.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PR Vaztahy s vefejnosti (public relations)

Pt Priklad

FbK  Florbalovy klub

TJ Télovychovna jednota
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PRILOHA P I: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1 Jak Casto navtévujete profil klubu FbK TJ Svitavy na socialnich sitich?

Viiber rmodmosti, mdpovezeno 141 x nemdpovezeno 0 x

Moinosti odpovédi Responzi Padil
@ Dennd 1 8,5%
© Mékolikrat tydné i1 1 7%
@ lednou tydné 44 31 6%
© Méné tasto 51 36,2%

0% ik 10 % 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 0%

5% 60% 63% T% Ti% B0% B5% Sd% 4% 1.

2 Mate néjake navrhy na zlepSeni prezentace klubu na socialnich sitich?

Wibér zmodmosti, mdoovézeno 141 x nemdpovdzeno 0 x

Moinosti odpovédi Responzi Padil
& Ano 39 7.7%
® Ne 102 71.3%

L0 (23l

0% i% 10 % I3% 20% 23% 3% 3% 40% 43% 0%

5% 6B0% 63% T0% Ti% BO0% BS5% SO% g3% 1.

3 Pokud jste odpovédeél/a ano, tak jaké jsou tvé navrhy?

Textovd odpomed, andpovéaene 141 x neadoovézne 0 x

@ (100x)
@ Aktudlni webove stranky, kam by se mohli davat €lanky viech kategorii.
@ Ankety a soutéde pro sledujici/fanousky Pohled do zakulisi Zipasovych dnd a tréninki




@ Ankety pro sledujici

@ nkety pro sledujici Zlepdeni kvality videl a fotek

@ Bylo by dobré vice zpajit i sledujici, riizné ankety nebo tfeba “den s FoK™, 3 by se nékdo z fanouSkil mohil s vimi zatrénovat. ¥ pfistich letech
mpakovat ples a podobné. linak vie super.

® (Ix) Dit dohromady webove stranky, myslim si, 2 je to jeden z nejvétsich problémi.

@ davat udalosti na zdpas s vétiim predstihem dopfedu, popfipadé #usit vice poudivat placenou reklamu

@ délat riizné ankety a soutéie pro fanousky ¢ zavitat na novow sacialni sit

® Chtélo by to vice byt aktivni, vice pfidavat pfispévky, upravit grafiku po delsi dobé

@ Je toho vice, co by klub mohl do daldich let v komunikaci na secidlnich sitich Zlepdit, jako prvni uréité kvalitu videi a fotek Ukazat vice détské
kategorie (zapagy, tréninky, pratelaky, letni turnaje). Tvofit na instagramu ukdzky tréninku, Zipasové dny a reels.

@ - lratsi text u pispévidi na Instagramu, kde mé text pouze navnadit na deléi verzi, kterd bude na webu - tim se paji i to, mit web, ktery bude aktuslni
abudou se tam zvefejiiovat clanky 28 zipas a popfipadé néjaké rozhovory s hrati a trenéry

Lepéi prace s infografikou, kde by se do pozadi mohli obéas pouiit i fotografie. Vétsi informovanost ze zapasi a jeho zkulisi.

Mifi textu do pfispévkd na sitich, Zidit webove stranky a sdilet poure odkazy na Elanky na webovkach

Néjake rozhovory s hridi zipasu atd

nemam

Pravidelne vikendové reporty, ukdzat vice détske kategorie

Pravidelne vikendoveé reporty, ukizat vice détske kategorie

Predstaveni hracd, hraek, trenérli

Predstaveni hracd, hraek, trenérli

Rekiama na IG

- Rozhovory s hrafi - Web, ktery bude aktudlni

VEtsi informovanaost, vice videl, vice zajimavosti 2 zakulisi tymd

VEtsi informovanost, vice videi, vice zajimavosti ze zikulisi tymd, pledstaveni hricl, hratek, trenérl pfed zat dtkem sezony.

wétE informovanost 2e zipash a jeho zikulisi

wvice prispevku

Vice tvofit na instagramu ukdzky tréninku, zapasove dny a reels

Vice tvofit na instagramu ukazky tréninku, zipasové dny a reels

Vice zapojit fanousky klubu a udélat pro né néjaké ankety o klubu, hratich, soutéich atd. Peci jen klub bude slavit 30. let, tak by bylo dobré wytvofit
i nco pro fanousky.

@ Vice zapojit fanousky klubu a udélat pra né néjakeé ankety o klubu, hratich, souréfich atd. Preci jen klub bude slavit 30. let, tak by bylo dobré wytvofit
i nico pro fanousky.

@ 'Webové stranky zprovoznit
Zadne

®
® Zajimava, trendy infografika a price s ni.
@ Zajimavi, trendy infografika a prace s ni.
® (4x) Ziepeni kvality videi a fotek
@ Zlepieni kvality videi a fotek

® Zlepéeni kvality videi a fotek Ukizat vice détské kategorie (zapasy, tréninky, pi atelaky, letni turnaje)

® Zprovoznit webove stranky VEtSi informovanast, vice videi, vice zajimavosti 22 zakulisl tymi Pfedstaveni hratd, hracek, trenérd



4 )ak byste ohodnotili originalitu obsahu, ktery klub sdili na socialnich sitich?

Widr zmodnosti, aodpovézeno 141 x neodpovézeno 0 x

Moinosti odpovédi Responzi Podil
® Velmi originalni " 17,0%
© Originalni 31.2%
© Neutrdlni 38 7,0%
® Mo originalni 13 16,3%
® Neorigindlni 1 8.5%

15% 20% 28% 3% 3% 40% 45% S0% S5% BO% 65% ToO% TEW  40% BESW H% oW L.

5 Jak byste ohodnotili uzivatelsky zazitek pfi prochazeni profilu klubu na socialnich
sitich?
Wi zmofost!, mdpovizeno 141 x nemdpovdzeno O x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Velmi pozitivni 34 24.1%
® Pozitivni 63 7%
® Neutrdlni 7] 41%
® Negativni 9 6.4%
® Velmi negativni 1 0.7%

0% 5% 0% 15% 20% 28% 3% 3% 40% 45% S0% S5% BO% 65% To% TEW  40% BESR H%  o5W L.




6 Co by podle Vas klub mél zménit, abyste ohodnotili zazitek jako pozitivni?

Textovd odpoved, zodpovezeno 141 x nexdpovézno 0 x

by byla vic vidét prace s détmi, vétsi propagace klubu pro moing zajemce u mendich déti
Ankety pro sledujici

Asi nic

Fsi nic, protoZe jsem odpovédéla, Je zikitek hodnotim pozitivié.
Délal brych tfeba vice anket, néjake tipovatky atd.

Hodnatila jsem jako pozitivni

Hodnotila jsem pozitivné

Hodnatim ho jako pozitivni, takée nemam Edné whrady.
hodnotim jako podtivni

Hodnotim pozitivné, takée bych nic nezménila.

Hodnotim pozitivné, takde nemam co aménit.

Hodnotim zdtek pozitivné

Chitélo by to chytlavd a vtipna videa.

Chtélo by to lepdl muziku pfi domacich zapasech

Infografika

Interaktivnéjsi stories

Ja ozmadil pogtivai

lednoznadné mit akrudlni webové stranky a zapajit vice do déni eddilu i fancusky a to rizngmi anketami, otazkami atd.
Jeliko jsem odpovédél velmi pozitivni, tak neni tfeba nic ménit.
je poativni

Je to fajn

Je to super tak jak to je@

ksem se viim spakojeny.

Jsem spokojeny

lep kvalita fatek

Lepéi prace s infografikou

Libi se mi, jak to je.

Mam pozitivni zditek

Mam s ziditky jen poztivni, takde bych nic nezménila.

Mam z pfispévkil pozitivni zafitek. Tydné se tam objevuji pfispévky od nejmladich a2 po nejstarSich
Momentalné mé nic nenapada, chtélo by to £as na rozmyilenou
musela bych to sledovat:|

Néjaky vymysleny originlni obsah

Néjaky vymysleny originlni obsah

(5x) Nevim

nevim

(2x) Mevim

(2x) Mevim



@ Vice obsahu o hracich

@ ViCe 0Znacovar Nrace v prispevcicn

@ \Vice propagovat zipasy a zprovoanit webove stranky.

@ \Vice pidavat déti, aby to nalakalo co nejvic malych déi

@ Vice resls

@ Vicereels nalc

@ Vice reels na instagramu a viechny pfispévky padavat zajimavisim zplisobem, aby to divika bavilo (hlavné text)

@ Vice statistik, pribéin tabulka, nachazejici zipasy

& Vice statistik, probéind tabulka, nachazejici zipasy.

@ Vice statistik, prib&na tabulka, nachazejici zipasy. Clinky psit na webové stranky a na sociilni sité psit jen upoutdvku s odkazem na web.
@ Vice zaujmout

@ \Viispéviy podavat zpdsobem, ktery navitévnika zujme

@ Vsechno dobry super

@ Ve se mi libi

@ \tihnout do déje vice fanousky a tfeba ukdzat zikulisi zipast a tumajl. D&at rimé ankety nebo akce pro vefejnost.

@ (1) Vtdhnout do déje vice fanousky a tfeba ukdzat Zikulisi 23pasi a turnaji. Délat rdzné ankety nebo akce pro vefejnost.
@ \tihnout do déje vice fanousky a tfeba ukizat zikulis zipasl a turnajd. D&at rizné ankety nebo akce pro vefejnost. Vice statistik, pribéina tabulka,
nachizejici Zipasy.

& \Vydani forek ze zdpas v fas

® Vyhodnoceno pozitivié, takie nemam Zadneé zmény.

& Vylepiit celkovou grafiku klubu.

@ Vystupovani viach slodek.

@ Vystupovani viech slodek rovnomérné

@ Vystupovani viech slodek rovnomérné

@ (%) Vystupavani viech slodek rovmomérné. Vice statistik, pribéing tabulka, nachdzejici zipasy.

@ 7amé pozitivai

& Zafitek hodnotim jako pozitivni.

& (3x) Zafitek hodnaotim jako pozitivni, jeliko? pfindsi akt. vysledkovy servis po probéhlém vikendu + se tak dovidam daldi aktuality z klubu.
& Zlepit vysledky v kategorii mu

@ Zménit Gplné asi nic. Ale vice propagovat zipasy a zprovoenit webove stranky.

® (Zx) Zménit iplné asi nic. Ale vice propagovat Zipasy (videopozvinky) a podobné.

7 Jak byste ohodnotili aktivitu klubu na socialnich sitich (Facebook, Instagram) od -5

do 5, kde -5 znamena velmi nizkou aktivitu a 5 znamena velmi vysokou aktivitu?
Sdmanticky diferencidl | zodpovéaeno 141 x nezdpovezeno 0 x

Odpovéd

1
W

-4 -3 -2 -1 0 1 1 3 4 5

® |0 0 2(14%) | 4(2.8%) | 3(1%) | SBS%) | 6(43%) | I9Q7.T%) | 35Q48%) | 32(22.7%) | 15(10.6%) | ®




8 Jaké formaty obsahu vas nejvice zaujimaji na socialnich sitich klubu?
Wibér zmodnosts wice modnych, adpoveézeno 141 x nemdpovdzno 0 x

Moinosti odpovédi Responzi Padil
@ Fotografie 8 59,6%
@ Kratka videa %6 68,1%
@ Dlouha videa (vic nei 5 minut) 1 7.8%
@ Grafiky a infografiky 4 34,8%
@& Textové piispéviy E"! 24,1%

324,150

0% 5% 10 % 15% 20% 25% 30% 39% 40% 45% S0% 35% fG60% 65% TO% Ti%  A0% BS%  90% O95%m 1.

9 Jaké je vase ocekavani ohledné budouciho rozvoje pritomnosti klubu na socialnich
sitich (Facebook, Instagram), kde -5 znamena "Zadny rozvoj" a 5 znamena "vyrazny

rozvoj"?
Sdmanticky diferencidl | zodpovéaeno 141 x nezdpovezeno 0 x

Odpovéd -5 -4 -3 -1 =il 0 1 2 3 4 5

® 0 0 0|3Q1% | 107% | 3(1%) | 1309.2%) | 28(199%) | 38(27.0%) | 24(17.0%) | 31(22.0%) | ®

10 Jak by mél podle Vas rozvoj klubu vypadat?

Textovd odpoved, 2odpovezeng 141 x, neadpovézno 0 x

[ ]

® ()
.. -
® (4x).
® .



L
® @@
@ by byla vic vidét prace s détmi, vétsi propagace klubu pro moiné zajemce u mendich déti (pokratovat v naborech na zikladnich Skolach). Urfitd by

to chtélo zménit webowe stranky klubu, aby byly prehledné. Ted s v tom Elovék moc nevyma
@ Akcerelaénost
@ Aktudlni problém vidim u webowych stranek, které nejsou zpravoznéni. Zakomponovat vice kratkych videii a Gfastnit se letnich turnaji.
® Castédi kritkd videa
© Castéjii postovani, rozifeny obsah, informace o viem, co se déje
@ Dit do provomiho stavu webové strinky 2 mméfit se na rychlé a kritké formity, pitadliva infografika.
@ Délat nabory a ukazkové tréninky pro noveé zajemce. Ukdzat vice z3kulisi zapas( a tréninki.
@ Délat videopozvanky a rozhavory s hrafi/trenéry
@ [Dobie
@ Dilefité je zprovoznit webové stranky, kam se bude moc davat spoustu informaci na které na socialnich sitich bude klub moci jen odkazovat v
kratiich a poutavéjsich textech.
@ Info o udilostech v pfedstihu
@ jedobry
@ Klub bude mit strukturu viech vékowych kateqoril. Zprovoami webové stranky a udéla novou grafiku.
@ Lepéi grafické spracovani vysledkového servisu
@  Mit aktualni webové stranky a wylepsit grafiku.
@ Mit celou strukturu klubu od pfipraviy a2 po muze/Zeny. Dale webove stranky, které budou fungovat a budou stale aktualni {vysledky zipasi, tabulka
s pofadim, statistiky tymu, hraci). Délat kreativnéjéi a zabavnéjsi format pispévkl a aktivit do kterjich se budou moci zapaijit i fanousci.
@ mit celou strukturu klubu (vechny kategorie) zprovoznit webove stranky
@ Mlideinicka druktva a jejich prezentatni na sitich
@ Maohl by se klub pfidat na daléi socialni sit.
@ Momentilné mé nic nenapada
@ Myslim, 7e komunikace smérem k sledujicich je dostatujici.
@ Navyiovat plispéviy
@ Nechim na klubu.
@ jedobry
@ Klub bude mit strukturu véech vékowych kategoril. Zprovozni webové stranky a udéld novou grafiku.
@ Lepii grafické zpracovani wysledkového servisu
@  Mit aktualni webove stranky a vylepsit grafiku.
@ Mit celou strukzuru Kubu od pipraviy a2 po mue/Zeny. Dale webové stranky, které budou fungavat a budou stale aktualni (vsiedky zipasi, tabulka
s pofadim, statistiky tymu, hraci). Délat kreativnéjsi a zabavnéjsi format prispévki a aktivit do kterjch se budou moci zapajit i fanousci.

mit celou struktury klubu (vechny kategorie) Zprovoznit webove stranky
Mlide#nicka druistva a jejich prezentacni na sitich

Mohl by se klub pfidat na dalsi socidlni sit.

Momentalné mé nic nenapada

Myslim, 3¢ knmunikace smérem k sledujicich je dostatujici.

Mavyiovat prispéviy

Wecham na klubu.

netusim, takhle je to dobré

(2x) nevim

[Ex) Nevim

Wevim

nevim

{5x) Nevim

(3x) Nevim

Wewvim._

Mevim, jak si mam otz vylodt. Pokud na sitich, tak mit aktivni komunitu lidi, ktera bude interagovat. Hraci jsou zpojeni, tedi videa, sdili obsah.
Nic me nenapada

Wic mé nenapada

Mijak 2vlatné, je to sportovni klub, ne firma propaguijici produkty, ovliviujici lidi atd.
Nawvy koncept

Par kratkych videi z turnaje

Pakratovat v tom, jak to je.

Pafadat vice akci mimo florbalove zapasy.

Pozvanky na zapasy budem pfimo od hradi

pridavat vice prispevku



profil nesleduju

propagovat vice utkani, rizné akce (ples, vanofni hemieni atd.) zprovoanit webové stranky

propagovat vice utkani, rizné akce (ples, vanofni hemzeni atd ) zprovoanit webové stranky

Pied zaCatkem sezony udélat pfedstaveni hratl elitnich tymil a popfipadé z toho udélat reels. Pofadat rilzné akce (ples, hemdeni, turnaj pro Skaly,

welikonoéni turnaj & turnaj na carodejnice).

- pfidat s na dalii socialni sif - mit aktualni webové stranky - zprofesionalizovat tréninky

pfidavat zjimavéjsl upoutivky na domaci Zapasy

Piispéviey od hratl, hratek - jak travi z3pasovy den. Videa z tréninkl apod.

Pritaiivéjéi grafika, kde by mohly byt zakomponované fotografie.

(2x) Reels, reporty 2 vikendu

Rozhodné bt vice na socidlnich sitich akeivni. Zaméfeni na rychlé a kratke formaty, pfitadliva infografika. Swét je plehlceny informacemi a tak je lepsi

wytvaret videa s velmi kratkym textem.

Rozifeni kategarii lepdi soutéle ai¢astnéni se mimosezdnnich turnajl

{2x) Sehnat nékoho na IG reels videa

Sestup mudl

Snaiit se piitdhnout co nejvice hragl, propagovat vice utkani, rizné akee (ples, vanoéni hem3eni)

(3x) Snait se pfitdhnout co nejvice hratd, propagovat vice utkani, riizné akce (ples, vanoéni hemaeni).

Snaiit se piitdhnout co nejvice hragd v podobé nabord, propagovat vice utkani, rizné akee (ples, vanoéni hem3eni)
Statyilni zastoupend ve viech mladeinickych kategoriich.

Stabyilni zastoupeni ve viech mladefnickych kategoriich. Jinak jsem s klubem spokojeny

Skoleni trenéri

Tak lako tedka

Text na socialnich sitich Zkritit a diouhy text pro zhodnoceni zapash mit na webovych strankdch klubu. 5 tim se paji fakt, 2 klub nemd aktualni

webove stranky a nic se znich navitévnik nedozvi, tak jesté to byl chtéle mit aktudlni po celou sezdnw.

Ta nevim

To nevim

To nevim, radsi se necham pfekvapit!

Trendy a zajimavé

tvorba motivatniho obsahu ze zapasl, hodnoceni zapash hratkami, jinak nemam predstavu o rozvaji klubu

tvofit interaktivni obsah: otizky, ankety, kvizy a hlasovani mit webové stranky, které budou stale aktudlni vice zapasil, které pdjde sledovat i online :0

(pf: husit ud@at Fivé vysilani nebo to Zkusit néjak wmyslet)

- UZastnit s letnich turnajii {viechny kategorie) - Spoluprice s vétéim klubem - Postoupit v mufich do wyiti soutése (mahl by varlist zijem v

kareqoriich elévci, stardi #ci, dorostenci a juniofi)

UrEité by to chréo zménit webavé stranky klubu, aby byly pfehledny. Ted se v tom Elovék moc nevyzna
Vice detailli

Vice fotek ze zapasu? Tieba

- wice informaci o aktivitach, které klub pofada

Vice komunikace

Vice kratkych videii

Vice pidavat piispévicy

Vice pispévid ohledné klubu a klubowjch aktivit kreré se pofadaji.
Vice prispévil ohledné klubu a klubowych aktivit které se pofadaly
Vice videi

Vice videji ze mpasu

videa



Webowé strinky zprovoznit a aby byly v seadné aktudlni. Zaméfeni na rychla a kratké formaty, pfitailiva infografika.

Zatal bych zlepienim grafiky a pokrafoval bych néjakjmi aktivitami pro fanousky (ankety, soutése)

Zatal bych zlepienim grafiky a pokrafoval bych néjakjmi aktivitami pro fanousky (ankety, soutée) a2 po spraveni webowyich stranel.

Zatal bych zlepienim grafiky a pokrafoval bych néjakymi aktivitami pro fanousky (ankety, soutéfe) a2 po spraveni webovych stranek.

Zamé je vie v pofdky.

{5x) Zam&feni na rychlé a kritké formdty, pfitadiva infografika

(4x) Zam&feni na rychlé a krdtké formdty, pfitadiva infografika

Zaméfeni na rychlé a kratke formaty, pfitafiva infografika.

Zamifit se na kategorie dorostenci a juniofi a wdélat pro tyto kluky néjaky ndbor, protoZe v této kategorii chybi hrati. Pritadliva infografika
Zamiéfit s na stanovenou vid.

Zapajit vice divaka do fungovani klubu, aby vedel zakulisi a dokazal se vat do opravdove atmosfery damych zapasy, treniku a akci
zhodnoceni Zapasd hratkami

Zkusit movu nabary, nadale chodit do Skol, dobré vysledky kategorii

Zkvalitnit obsah phispévld, Elanky divat na webové stranky, které by se méli dat do provozu.

Zpravoznéni webovych stranek klubu a udélat tam sekci clanky, kieré budou ve vétSim rozsahu a na socidlnich sitich bude pouze kratké nalkani lidi,

aby si otevieli cely text, ktery bude na webu.

Zprovomit webove stranky
Zprovoznit webove stranky.
Zprovoznit webove stranky, které by se pak daly vice wyuvat na Elanky, statistiku, aktualni tabulka soutéd a pfipadné i soupiska s hradi a jejich

fatkami.

{3x) Zprovoznit webové stranky, které jsou neakiualni a clovék se na nich moc informaci nedoavi

& zprovoznit webove stranky, které jsou neaktudlni a Elovek se na nich mac infarmaci nedozvi aktivity pro fanousky (ankety, soutéde)
@ zprovoanit webové strinky zapojit vice sledujici a pipravit si pro né ankety a rizné kvizy udélat ukazeovy trénink pra nové zdjemce

11 Jak byste hodnotili rozmanitost obsahu, ktery klub sdili na socialnich sitich?

Witér 7 madnosti, mdoovézeno 141 x nemdoovizeno O x

Moinosti adpovidi Responzi Podil
® Velmi rimorody 19 13,5%
® Ramorody 51 36,7%
@ Neutrilni 39 20.7%
@ Milo rimorodé 25 17.7%
@ Velmi malo riznarodé 7 50%

0% 5% 10 % 15% 20% 25% 30% 235% 40% d45% S0% 55% 6G0% 63% TO% Ti%  A0% BESW  SO%  95% 1.




12 Co byste chtéli vice vidét na socialnich sitich klubu FbK TJ Svitavy?

Textovd odpoved”, zodpovézene 141 x, nexmdpovézno 0 x

Aktivita pro nade fanoudky (rizné ankety a soutése)

Aktivita pro nade fanousky (rizné ankety a soutéde)

Aktivitu mimo Zpasy

Aktivitu mimo zipasy (tfeba jen béné tréninky)

ankety, otizky a riamé soutée kakdy mésic vizva jakéhokoliv typu od néjake hratky nebo hrate, kterou budou moci ostatni plnit (2 vidy pfidaji
néjaky hastag) rozhovory s hradi a trenéry

Ankety pro fanousky

i nic vic

BackStage, lepsi infografiku,

Budu se jen opakovat z piedchozich odpovédi

Cely den jednatlivich hradek

Cleny tymu

Délat stream ze zapasi elitnich soutéd a vice krathych videi.

Fotky

Fotky Domdi Pelze

Fotky i s fanousky

fotky, videa

Fotky ze zapasu

Fotografie

Fotografie 2 zpasl

Informace

Informace o pribéhu tréninkd mladede k Sifeni vétsi popularity klubu.
Informace o Febficku ve skupiné

Informace tfeba z &irfiho kiubového déni nebo pland do budoucna. Nazory, plany, 2 vedeni klubu,
Informace, zabava, néco se dozvadét.

Inside videa a rozhovary

I3 jsem spokojena s tim, co klub sdili

lak travi zapasovy den hiraci a hracky, kdy by se 2 toho udélalo reels do stories na 1G a FB.
Je mi to jedno

Jesté vice (smévu <3

jsem spoknjena

konkrétni pibéhy

Kratka reels na Instagramu a lepd grafiku.

Kritka videa & reporty 2 jednotlivich zipasi.

Kratka videa. Mapi. 2 zapas

Kratka videa trénink( vedena profesionalnimi trenéry

- Kratka videa - Vice ukazek 2 tréninkd

kratka videa z turnajll, Zpasovy den s hrati na ig stories, rozhovory s hrati a trenéry
kratka zabavna videa

Kratké sestfihy zipasil, najezdu atd.

Meme obrizky s vtipnym textem. Dale pak soutéfe a akce pro fanousky, kieré motivuji fanousky k interakci a zapojeni.
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Méné textovych prispévio

Mahla by byt zajimava inspirace od jinych klubd {napfiklad fotbal, hokej)

Mapf. zibéry z kabiny pfed Zipasem, video z nistupu na zapas, video game recap s goly apod.
[3x) Nevim

Nevim

Nevim

Nevim.

nevim, profil nesleduji

[2x) Nic

Pribéh zipash (kaddy zipas by si mohl vait na starosti jeden z hradll nebo hrafek a provést nds celym florbalowym dnem - kategorie mud, Zeny). Dale
rozhovory s hrafi po Zipase (kratke zhodnoceni)

Priibéting a aktualni informace

Predstaveni jednotliviich hratek a kratké povidani s nimi

Piihravicy, goly a tleskajici dav fanouskd

[6x) Reels

Reels a rozhovory

Reels a rozhovory s hraci

Reels a videa

- Regls - Infarmace o pofadi v tabulkach - Kratka videa 28 zapasi

Reels tréninky, zapasove dny

Reels videa, sestfify ze zipas(, rozhovory s hrati

reels, zpasové dny v podani hracd, vice fotek ze Zipasl ranych kategorii

{14x) Rozhovory

Rozhovory

(2x) Rozhavary

(2x) Rozhovory a reels

Rozhovory Kratsi texty na fb a ig, které by cdkazovali na Elanky na webowjch strankach
Rozhovory s hratemi a hrafkami

Rozhovary s hrati.

Rozhovory s hraéi a trenéry kubu

Rozhovory s hrati a trenéry na téma shodnoceni zpasil.

rozhovery 5 hradi a trenéry pohled do zdkulisi zipasl popfipadé turnajl
Rozhovory s hratl a trenéry (Zhodnoceni zipasu).

Rozhovary s jednotlivymi hraci, pohled na vec

Rizné soutéde 2 vyzvy pro hrace, hratky a fanousky, ktefi sleduji nade sociilni sité.
Rizné soutéie mezi hraci a hratky. Rozhovory s hradi a trenéry.

Rizné zajimavosti, statistiky, medailonky, vtipna videa.

- Sestfih kratkého videa z turnaji viech kategorii (na ig)

Statistiky

Takeovery

to co dava ted, bavi mé kritka videa

Tieba pokroky hrafd, tim myslim davar tfeba fotku 2 jejich zagatkl a pfitomnosti, plus rozhovory.
Treba ukazky 7 tréninkd (klidné i dospébjch)

wvice akci

vice fotek



Vice fotek

Yice fotek a videi

Vice fotek zkomponovanych v grafice.

Vice fotek mkomponovanych v grafice.

Vice fotek 2 zpasl rianych kategorii

Vice fotek ze zapash riznych kategorii

Vice fotografii viech - ne jen téch par vybranych

Vice kratkych videii

vice prispévii

Vice shorts

Vice tréninkowych videi

vice videi

() Vice videi 22 zapasil.

Vic fotek

(2x) videa

Videa

Videa s hracky

videa 2e zipasl

Videa e zapasu atd.

Veechno

Véechno

Vie tak jak je

Vripnd videa od hratd a rimé soutée & mésicni vyzvy, keré by diali take hradi.

Zabawna videa

Zabéry z TOP utkani

Zaméfeni na rychlé a kratké farmaty, pfitailiva infografika. Ritzné soutéle mezi hrati a hracky. Rozhovory s hradi a trenéry.
Zaméfeni na rychlé a kritké formaty, pfitadliva infografika. Rizné soutéle mezi hradi a hracky. Rozhovory s hrati a trenery.
zapasavé dny

Zapasové dny ve formé ig stoires nebo kratkého reels od nékoho z hratd nebo hratek.

Zapasové dny ve formé ig stoires nebo kritkého reels od nékoho z hratl nebo hratek. Dale pak rozhovory s hradi a trenéry.
Zapasové dny ve formé ig stoires nebo kratkého reels od nékoho z hratd nebo hratek. Dale pak rozhovory s hradi a trenéry.

13 Kterou socialni sité klub FbK T) Svitavy radéji sledujete, kdybyste si méli vybrat
mezi Facebookem a Instagramem a proc?

Textovd odponved’, zodpovezene 141 x neadpovézno 0 x

Ani jedno

(Bx) Facebook

Facebook

Facebook, éastéjdi udivini

Facebook Je prehlednéi a je tu vetsi aktivita
Facebook Isem staramodni -0

Facebaok, jsem ui staréi generace.

Facebook jsem uZ stardi generace a Instagram nemdam



Facebook [sem Uz starsl QENerace a Instagram nemam
Facebook, ktery by mél slougit jako informatni platforma. Pfijde mi, 2 to klub dodriuje.
Facebook. Nevim, jestli se upoutavky zapasi davaji i na IG, ale na FB si jich vaimam Zastéji.
Facebook, protede je podle mé lepsi a pfehlednéjsi.
Facebook, protode jsem staréi generace a Instagram nemdm
Facebook, protade nemam Instagram

Fb

FB, uiivanéjsi

F1, je mi to jedno

Ibrstagram

(24} 1g

I FB sleduji minimalne

Ig-chidim tam vice, jsem vice zvykla

lg. Kda v dneni dobé poudiva facebook?

IG, lépe funquje.

lg- lepsi

IG protode mé vic bavi, ale chapu 3e rodife déti sa budou vice pohybavat na fb
|G, protoe na této socialni siti travim vice £asu.

I prenlednési

Ig - travim tam vice fasu, takie vétdinu plispévid vidim spide naig
instagram

(16x) Instagram

(#x) Instagram

Instagram. Celkové ho poudivam vice.

Instagram, castéji ho poufivim

Instagram, Facebook je mrtwy

Instagram, facetrook je taky dobrej

Instagram, Facebook moc nepoudivim

Instagram Facebook nemam

Instagram. Facebook nepoudivam

Instagram, je destupnéjsi

instagram, jelikoZ ho poufivam Eastéji

Instagram jeliked ho poudivam vice nez Facebook
Instagram, je mi pfijemnéjdi na sledovani

Instagram, je mi vékové bliZi

Instagram je to lepsi ne facebook

Instagram je to tam lepsi

Instagram, je ulivatelsky pijemnéisi

{2x) Instagram, jsem na ném Eastéji

Instagram, jsem na ném £astéi.

Instagram, jsem na této platformé dastéji

Instagram, jsem na této socidlni siti Eastéji

Instagram, jsem na této socidlni siti astéji.

Instagram, jsem tam wice aktivni.

Instagram - lepsi dostupnost asi



m
Instagram, mam ho po ruce, je rychlejs a jednodussi pro najiti informaci, ktere chei
Instagram mam ho radsi

instagram, nemam facebook

Instagram nemam, proto sleduji Facebook a tim padem jej upfednostnim.
Instagram osobni preference

Instagram, pougivam ho Eastéji a radsi

Instagram poudivam ho denné

Instagram poudivam ho nejvice

Instagram - pouivam ho vice

instagram, protoz ho mnohem vice pouzivam

Instagram protoze jsem na nem aktivni facebook nepougivam

Instagram protoze pouzivam vice

instagram, protoZ facebook je pro rodite

Instagram, protoZe Facebook nemam.

Instagram, pratoZe ho poudivam kaidy den a na Facebooku ug tolik nechodim.
Instagram protode je tam vétsi aktivita

Instagram, pratoZe ji poudivim Castéji

Instagram, pratoZ jsem na ném £astéfi.

Instagram, protoZe jsem na ni £astéji. Kakdd 7 téchto socidlnich siti md své whody a nevyhody.
(2x) Instagram, protoe na ném travim vice asu

Instagram, pratoZe na ném travim vice dasu

Instagram protoie nemam Facebook

Instagram, pratoZe nemdm Facebook

instagram, protoe vyuiivam castéi a videa s vice brazuji

instagram, pfijde mi, ¥ je to aktudlné populirnéjéi platforma

instagram, pfijde mi, ¥ je to popularnési platforma

Instagram, travim na ném vice £asu

Instagram - ufivatelsky pfijemnéji. Fb - je genidlni na udalosti a poavanky Tim padem asi obaji.
Instagram, vice aktivni

Instagram vice ho pouzivam

Instagram vice ho poudivim

Instagram. Vice ho poudivam

instagram vice pouZivam

13 rozhodné Instagram nebot jsem mladé generace a Facebook je spide pro starSi generaci a mél by sloudt vice jako informacni platforma. Naopak
Instagram na mé plisobi, jako kreativnéjsi socidlni sit, kde Lze tvofit zajimavy obsah.

Je mi to jedno

Je to jedno, sleduji aboji

Je to jedno, viude stejny obsah

Wemam preference, sleduji abé dve sité.

Wemam preference, sleduji abé dvé sité.

nesieduji ani jednu

[ ]
L
®
®
®
@ HNevim.

@ (1) Oboji ma whody | nevyhady. Zabavu a doprovadna videa, pribéiny stav zapasu bych hledala na IG. FB je zase vice o tvrdjich datech a
infarmacich.



(i#x) Obuji md wyhody | merjhudy. Zabavo & doprovodng vided, pribEing stav speasg bycl ibeddld us G Tvidd detd 4 informgce na F.
Sleduji Facebook i Instagram, preferenci nemam.

Sleduji obé dvé, ale kdybych si méla wybrat, tak & vyberu Instagram nebof jsem na této socidlni sité vice £asu.

Sleduji obé dvé aplikace a obsah na sitich je dost podobny, takde nevidim roadil, co# by do budoucna Slo wréité zménit.

Sleduji obé dvé. Kdybych si musel vybrat, tak zvolim Facebook, protoZe jsem jiZ starsi generace a jsem na ni éastéji.

Sleduji obé dvé. Obsah na téchto sitich mi pfijde relativné dost podobny a tak nemam Gplné preference.

Sleduji obé dvé sacidlni sité a nemam preferenci.

Sleduji obé dvé socilni sité a nemam Zdné preferance.

Sleduji obé stranky, ale osobné mam radsi Instagram, protode tato aplikace ma spiSe mladsi generace, na krerou se choeme zaméfic
Sleduji obé stranky, ale osobné mam radii Instagram, protode tato aplikace md spide mladdi generace, na kterou se klub chce zaméfit.
Sleduju Fcb i Instagram, preferenci nemam, tam kde vidim pfispévek diive, tak se na néj podivam.Tim padem bych vidy viechny pfispévicy duplikoval
jak na fcb, tak i insta,

@& Twitter

@ Fidné

14 Mate néjaky oblibeny prvek na socialnich sitich klubu, ktery byste chtéli, aby se
objevil Castéji?

Sefamnd die diieFtosti, adpovézno 141 x, nemdpoveézno 0 x

Odpovéd Diilefitost
Ziva videa @ 35
Souténi prispévky @ 30
Vyzvy a eviceni pro fanoutky © 12
Rozhovory s hrafi a trenéry @ 37
Behind-the-scenes obsah ® 16

16 Jak jste spokojeni s mnoZstvim a aktualnosti informaci na Facebooku? (3kala od 1

do 5, kdy 5 znamena nejvice spokojena a -5 nespokojena)
Sémanticky diferencidl, mdpovézeno 141 x nemdpovézeno 0 x

Odpovéd -5 -4 3 2 1 0 1 1 3 4 5

® |0 1(0,7%)| 12(85%) |14 (9.9%) | 6(43%) | 12(8.5%) | 16(113%) | 27(19,1%) | 30(2.3%) 16 (11.3%) | 7(5.0%) | ®
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17 Jak jste spokojeni s mnoZstvim a aktualnosti informaci na Instagramu? (Skala od 1
do 5, kdy 5 znamena nejvice spokojend a -5 nespokojena)

Sémanticky diferencidl, aodpmézene 141 x nemdpomézeno O x

Odpovéd -5 -4 -3 -2 1 0 1 2 3 4 5

® 0|0 107% | 107%) 3{21%) | 11(7,8%) | 11(7,8%) | 19(135%) | 3BR7.0%) | 37(26,2%) | 20(14.2%) |©

18 Co vam na soucasné aktivité klubu na socialnich sitich nejvice vadi?

Textovd odpoved’, aodpoveaeno 141 x meadpovézino 0 x

().
?

Aktudlné mé nic nenapada

Aktudlnost informaci

#Asi mé diplné nenapadi nic z obsahu, ale mo@na mi trodku vadi grafika, kterd by mohla byt trodku decentni.
(2x) asi mic

(3x) fsi mic

K=l nic extra

Psi nic Zivainého.

Psi trochu mengi aktivita klidne bych pfidaval/a prispévicy Castéji

Dlouhé tesxty

(2x) Dlouho trvd ned vyjde néjaky pfispévek jako report po zapase a aktudlni grafika se mi moc nelibi.
Grafika - 8la by udélat trochu v jemnéjdich odstinech, aby to tak nekficels

Horéi kvalita pfispévki

(2x) Jednostranny obsah

Jednou za £as nekvalitni fotky

Jednou za £ zvefejnéné nekvalitni fotografie.

jsou tam prevame jen vysledky soutezi

Kdyz je moc prispevku/pribehu z jedné akce

Kdy? e moc prispévii/pfibéhl z jedné akce

Klidné bych pridaval prispévky Castéi

kvalita

kvalitnéjii fotografie a zastarald grafika

Malo rozhor zpasi

Maoina grafika

Muze moc neni videt na ig

Na fotografiich v piispévkach se objevuji stilé stejné tvafe, bylo by fajn vidét i nékoho novéha

Ma stranky klubu narazim obéas a spite nahodou



Mefunguji klubowvé stranky- nejsou piehledmy

[2x) MEkdy ai moc prehlcené slovy

(2x) nekvalitni fotografie a také videa

nelz posoudit

Nemam nic.

Nemohu nic konkrétniho wytknout

Meni tak asta

Nepravidelnost

Mepravidelnost, moina se mi ale tfeba jen nezobrazuji viechny pispévky. Kratké reporty z hracich vikendu
Mepravidelnost, moina se mi ale tfeba jen nezobrazuji viechny pispévky. Kratké reporty z hracich vikendu
Mepravidelnost, moind se mi ale tfeba jen nezobrazuji viechny prispévky. Kratke reporty z hracich vikendu
Mepfidavaji tak Easto

neseduji

Meucelenost

Mevadi mé viibec nic

nevadi mi nic

Nevadi mi nic

Mevadi mi velku nic. Al obsah mi prijde kiasichy.

(2x) Nevadi mi vcelku nic. Ale obsah mi pfijde klasicky a $lo by to urité néjak kreativné vylapéit.

Mevadi mi vcelku nic. Ae obsah mi piijde klasicky a 8o by to urtité néjak kreativné vylapsit.

[4x) Mevim

Nevim

Nevim

nic

nic

nic

[20x) Nic

[2x) Mic

Mic.

Mic extra mi plné nevadi, ale uréité by mél byt z mého pohledu jing obsah na Facebooku a jiny na Instagramu pfeci jen tam oddil cili na jinou
cilovou skupinu.

@ Nic extra mi Gplné nevadi, ale uréité by mél byt z mého pohledu jing obsah na Facebooku a jiny na Instagramu pfeci jen tam eddil cili na jinou
cilovou skupinu.

nic mé nenapada

Mic mé nenapada

Nic mé ted nenapada

Mic mé ted nenapada.

Nic mi nevadi

[3x) Mic mi nevadi

Nic mi tam nevadi

Nic mne nenapada

Mic, protode nas klub zisobuje informacemi naprosto skvéle!
Wi, protode nds klub zisobuje informacemi naprosto skvéle!
[3x) Obcasné nekvalitni fotky



Obéasné nelovalitni fotky

Obéasné nelvalitni fotky a texty pfehlcené zhyteénymi slowy.

Obéazné netvalitni fotky a texty prehlcené zhyteénymi slovy.

Obéasné nekvalitni fotky a zstarala grafika

Obéasné nekvalitni fotografie

obéasné nekvalitni fotografie, Zrdtit texty na sitich, wiepsit grafiku

obéasné nekvalitni fotografie, Zrdtit texty na sitich, wlepsit grafiku

Obéas nepfilitné informace

Prvmi, co mé napadlo jsou obéasné nekvalitni fotografie,

Prizpéviy k udalostem wyvésit dfiv

Prispéviey k udalostem wyvésit diiv

Spoko

Stale stejny obsah

Udalesti davat vice dopfedu

- Udalnsti davat vice dopfedu - Grafika

[2:) UrEité by mé byt z méhe pohledu jimy obsah na Facebooku a jiny na Instagramu pfeci jen tam oddil cili na jinou cilovou skupinu.
¥sechno je allright

vylodené mi nic nevadi

vylodené mi nic nevadi

vidycky jde postovat vic, nevadi mi to

(2x) Zastarala grafika

(2x) Zastarald grafika

Ze to trvd tak diouho nek vyjde néjaky pfispévek

Zkvalitnit avefejnéné fotografie

Zménil bych celkovou grafiku klubu a pfidala do ni vice fotek, Dale pak zvefejnéné obéas nekvalitni fatky.
Zvefejnéné fotografie na kterych jsou stejni lidé. Je dobré to obias obménit.

Zvefejfiovany obsah mi pijde dost klasicky a mohl by se klub pokusit o vice kreativni napady a inspirovat se u jinych klubd.

19 Co byste na socialnich sitich chtéli zménit?

Textovd odpoved”, aodpovEaeno 141 x nemdpovézno O x

[2x)

(3x).

(2x)7

Ativita

Atualnost a pravidelnost

Atualnost a pravidelnost

Pl jsem jiZ tak néjak namatil v otdakach wite..

(3x) fsi mic

i tu Eastéjti aktivitu jinak nic

asi wice fotek

Budu se opakovat

celkové udélat novou grafiku, kierd by byla decentnéi. Poté tu grafiku vice poufivat.
[2:) celkové udélat novou grafiku, ktera by byla jemnéjsi.



1
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Celkovy vizual, kterym se klub na socialnich sitich prezentuje.

Caméji

Diévat néjaky rozhovory s derostenkami

Diavat vice vici, napf. Klidné aji z tréninku nebo tak

Dlouhé texty

- Grafika

Grafiku

Chtél bych, aby kub zménil grafiku, pfeci jen pfisti rok bude klub slavit 30. let od vaniku, tak by si nowy vahled zadoudl
jak uz jsem zmifioval zajimavéjii upoutaviy na domici zapasy viech kategorii

Jsem s tim ok

Kratsi a vystiinéji pfispévky

Kratsi a vystiméji plispévky

Kvalitnéjsi fotografie a kratsi zzjimavéjdi text.

Monoténast

() Moind by bylo dobré se vice zaméfit | na mendi kategorie, vice propagovat i jejich zipasy
Matasovani plispévicl

Na fotografiich v pfispévcich se objevuji stalé stejné tvafe, bylo by fajn vidét i nékoho noveého

Na fotografiich v piispévkich se objevuji stalé stejné tvife, bylo by fajn vidét i nékoha jinéhe z tymd.
(3:x) Ma fotografiich v pfispévicich se objevuji stlé stejné tvafe, bylo by fajn vidét i nékoho nového
Na Instagramu bych zménil text, ktery by mohl byt kratsi a davat odkaz na plny text, ktery by se nachazel na webowjch strankach.
Na Instagramu bych zménil text, ktery by mohl byt kratsi a davat odkaz na plny text, ktery by se nachizel na webowijch strankach.
Na jakyich?

Na to bych potferovala vice €asu na promyéleni, takie asi ted nic.

Na zvefejnénych fotkach se pravideiné objevuji stejné tvafe. Bylo by fajn to obas vyménit.

Na zvefejnénych fotkich se pravideiné objevuji stejné tvafe. Bylo by fajn to obas vyménit.

Mechal bych to tak jak to je

Nemam nic

nemohu posoudit

(5] Mewim

(5 Nevim

Nevim

[#hx) nic

(19) Mic

Nic

Mic.

Nic mé nenapada

obecné? aby byly mifi navykove ;) u vas nic vyramého

obecné vice obsahu (videa 2 zikulisi, ze zapas, z pfiprav)

Obecné vice obsahu (videa 2e zakulisi, 22 zpasi, z pfiprav)

Popularizaci klubu

pridavat vice veci

Pfidat néco nového

Pfidat razhovory, videa 2e zapasl

Pfidat razhovary, videa ze zapasli

20 Myslite si, Ze klub by mél rozsifit svou pfitomnost na jiné sacialni sité? Pokud ano,

na které?

Widr zmodnosts wice modnych, aodpove. 141 x neadpovézno 0 x

Moinosti odpovédi Responzi Podil
® TikTok 36 25,5%
® Linkedin 1 78%
@ Obnovit pisobeni na YouTube k3] 10.7%
® e to dostadujici 69 48,9%
® lin 2 14%

0% 35%  40%  45%  S0% S55%  60% B5% 0%  TSW  M0%  BS%  S0%  95% 1.




21 Jakého jsi pohlavi?

Wihér zimmodnosti, mdpovaeno 141 x nemdpovézeno 0x

Moinosti odpovédi Responzi Podil
& Mud 54 38.3%
® Jena 87 61,7%
0% 2% 10 % 153% 20% 2% 30 % 5% A% 43 % M 5% B0 % B3 % To % Ti% a0 % BS % 90 % % 1.
22 Vékové rozmezi?
Witér z modnosti, odpovéaeno 141 x nemdpovézne 0 x
MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® B méné ne2d let 0 0,0%
© B10ai13let 10 1%
O B 14317 let ri 19.1%
® B18ailllet 30 1,3%
& B22a330let 47 29.8%
@ B 31ai40let 15 10,6%
& B 413350 et 14 9,9%
@ 51avice 3 21%
15 (10,65
ifiz.1%)
0% 5% 10 % 15% 20% 29% 30% 35% 40% 45% 0% S5% 60% 63% TO% TS A0% BS%W 9% 85 1.
23 Jaky vztah mam s klubem?
Wiér zmodnostl, zodpovézena 141 x nemdpovezeno 0 x
Moinosti odpovédi Responzi Padil
® Hrat/ka (hraji déle ne2 pil rok) n 15,6%
© Hrat/ka (hraji déle ne2 2 raky) 24 17,0%
O Hrat/ka (hraji vice ne2 8 let) 35 M4.8%
® Fanouek 43 0,5%
@ Nemam s Mubem zdny vatah 17 12,1%
3 5% 0% 15% 20% 23% 0% 35% 40% d453% 30% 35% 60% 63% Tow Ti% A0% A5k % 5% 1.




PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik - Bakalarska prace

Vazené respondentky, vaZzeni respondenti,

Obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni mého dotazniku, ktery poslouzi jako
podklad pro Bakalafskou praci na téma ,,Komunikace florbalového klubu FbK TJ
Svitavy na socidlnich sitich“. Dovoluji si Vas rovnéz pozadat o co nejpfresngjsi a
pravdivé vyplnéni dotazniku. U&ast ve vyzkumu je anonymni a dobrovolna. Pfedem
dékuji za spolupraci.

Studentka Marketingovych komunikaci z Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Spravné
odpovédi zakrouzkuijte. V otazkach, kde odpoveéd znazorfAuje &kala, oznacte
krouzkem prisluény stupen odpovidajici Vasi odpovédi.

1. Jak Casto navstévujete profil klubu FbK TJ Svitavy
na socialnich sitich?*
Vyberte jednu odpovéd

Denné
Nékolikrat tydné
Jednou tydné

Méné casto

2. Mate néjaké navrhy na zlepseni prezentace klubu
na socialnich sitich?*

Vyberte jednu odpovéd

Ano

Ne



3. Pokud jste odpovédél/a ano, tak jaké jsou tvé
navrhy?

g

4. Jak byste ohodnotili originalitu obsahu, ktery klub
I
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s
%ﬁ.
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a 3
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=
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*

5. Jak byste ohodnotili uzivatelsky zazitek pri
prochazeni profilu klubu na socialnich sitich?*

o
[
=
L]
F
o
3
c
[o]
o
o
o
<
D
Q.
a

6. Co by podle Vas klub mél zménit, abyste ohodnotili
zazitek jako pozitivni?*




7. Jak byste ohodnoaotili aktivitu klubu na socialnich
sitich (Facebook, Instagram) od -5 do 5, kde -5
znamena velmi nizkou aktivitu a 5 znamena velmi
vysokou aktivitu?

-5 -4 -3 -2 = 0 1 2 3 4 H)

8. Jakeé formaty obsahu vas nejvice zaujimaji na
socialnich sitich klubu?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Fotografie
Kratka videa
Dlouha videa (vic nez 5 minut)
Grafiky a infografiky

Textové prispévky

9. Jaké je vase ocekavani ohledné budouciho rozvoje
pritomnosti klubu na socialnich sitich (Facebook,
Instagram), kde -5 znamena "zadny rozvoj" a 5
znamena "vyrazny rozvoj"?

-9 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 ]

10. Jak by mél podle Vas rozvoj klubu vypadat?*

Napiéte jedno nebo vice slov...

500



11. Jak byste hodnotili rozmanitost obsahu, ktery klub
sdili na socialnich sitich?*

Vyberte jednu odpovéd

12. Co byste chtéli vice vidét na socialnich sitich
klubu FbK TJ Svitavy?*

50

(=]

13. Kterou socialni sité klub FbK TJ Svitavy radéji
sledujete, kdybyste si méli vybrat mezi Facebookem a
Instagramem a proc?*




14. Mate néjaky oblibeny prvek na socialnich sitich
klubu, ktery byste chtéli, aby se objevil Castégji?

dalezita)

C 1. Ziva videa

<>

2. Soutézni prispévky

<>

3. Vyzvy a cvi¢eni pro fanousky

<>

4. Rozhovory s hraci a trenéry

5. Behind-the-scenes obsah

<>

15. Jaké typy obsahu vas na téchto socialnich sitich
nejvice zajimaji?*

Napiste jedno nebo vice slov...

16. Jak jste spokojeni s mnozstvim a aktualnosti
informaci na Facebooku? (Skala od 1 do 5, kdy 5
znamena nejvice spokojena a -5 nespokojena)

-3 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 3

17. Jak jste spokojeni s mnozstvim a aktualnosti
informaci na Instagramu? (Skala od 1 do 5, kdy 5
znamena nejvice spokojena a -5 nespokojena)

-9 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 ]



18. Co vam na soucasné aktivité klubu na socialnich
sitich nejvice vadi?*

50

[=]

19. Co byste na socialnich sitich chtéli zménit?*

50
20. Mysilite si, ze klub by mél rozsirit svou pritomnost
na jiné socialni sité? Pokud ano, na které?*

[=]

Vyberte jednu nebo vice odpovédi

e

21. Jakého jsi pohlavi?*
Vyberte jednu odpovéd
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23. Jaky vztah mam s klubem?*
Vyberte jednu odpovéd

24. Je jesté néco, co bys mi chtél/a sdélit?*

50

(=]



