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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva komunikaci florbalového klubu FbK TJ Svitavy
na socialnich sitich. Cilem prace je zjistit, zda nastaly v komunikaci na socialnich sitich
florbalového klub FbK TJ Svitavy néjaké zmény s pfedchozim rokem a zda si jich
respondenti vSimli. Teoretickd ¢ast se zaméfuje na vymezeni pojmu, které s tématem
souviseji, jako je marketingovy a komunika¢ni mix, public relations, sportovni marketing,
reklama ve sportu a samostatnd metodika prace. V praktické casti je piedstaven florbalovy
klub FbK TJ Svitavy, jeho strucnd historie a soucasnost. Dale se praktickd Cast vénuje
SWOT analyze oddilu, vyhodnoceni dotazniku 2z minulého roku, ktery slouzi
jako predvyzkum a poté vyhodnoceni samostatného dotaznik vytvofeného pro tento rok.
Dalsi kapitolou je porovnani ziskanych dat z obou dotaznikii. V zavéru na zéklad€ ziskanych

dat se nachéazi ndvrhy a doporuceni pro klub a zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Klic¢ova slova: socidlni 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 there have been any changes
in the social media communication of the floorball club FbK TJ Svitavy with the previous
year and whether the respondents noticed them. The theoretical part focuses on the definition
of terms related to the topic, such as marketing and communication mix, public relations,
sports marketing, advertising in sport and independent methodology of the work.
The practical part presents the floorball club FbK TJ Svitavy, its brief history and present.
Furthermore, the practical part is devoted to SWOT analysis of the club, evaluation
of the questionnaire from last year, which serves as a pre-survey and then evaluation
of a separate questionnaire created for this year. The next section compares the data obtained
from the two questionnaires. The conclusion, based on the data collected, offers suggestions

and recommendations for the club and answers the research questions.

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¢ rGznymi odvétvimi a vyjimkou neni
ani florbalovy klub FbK TJ Svitavy. Své misto ve spolecnosti a mezi fanousky si ve 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 potencidlni ¢leny a fanouSky. V této konkuren¢ni krajin€ se florbalovy klub
FbK TJ Svitavy snazi prosadit, ackoliv florbal patfi mezi nejmladsi sport u nas, coz mu
pfindsi jasnou konkurencni vyzvu. Nicméné, i pres tuto pocatecni nevyhodu je florbal

v Ceské republice svédkem rychlého rozvoje a nartistu popularity.

Tématem bakalatské prace je Komunikace florbalového klubu FbK TJ Svitavy na socialnich
sitich. V ramci teoretické ¢asti prace se zaméiuji na predstaveni klicovych pojmu z oblasti
marketingového a komunikaéniho mixu, public relations, sportovniho marketingu a reklamy
ve sportu, kterym pfiblizim dany kontext. Posledni kapitola teoretické casti je vénovana
metodice, kde do detailu popisuji cile prace, problémy, vyzkumné otazky, charakteristiku

respondentti, a nakonec popisuji jesteé sbér a vyhodnoceni dat.

Prakticka ¢ast prace se zamétuje v prvni fad¢ na pfedstaveni klubu FbK TJ Svitavy, nebot’
na tento sportovni klub je specializovana cela bakalatska prace. Pokracovat budu SWOT
analyzou a rozeberu vyhodnoceni obou dotazniki, kde budou grafy a jejich analyza., které
nasledné v kapitole porovndm a navrhnu a doporu¢im mozné zmén na lepSi propagaci
sportovniho klubu v naSem mésté. Naleznete zde, jak konkrétni moZznosti, které vyjdou
pfimo z analyzy dotazniku, tak pfiddm i mé osobni poznatky. Posledni kapitola praktické

¢asti je vénovana zodpovézeni trech vyzkumnych otazek.
Cilem této préce je poskytnout uceleny pohled na komunikacni strategie florbalového klubu
FbK TJ Svitavy na socialnich sitich a pfispét k jejich optimalizaci pro dosaZeni co nejlepSich

vysledkll v oblasti marketingu.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY A KOMUNIKACNI MIX

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

(Klimkova, 2015).

Taktickd marketingovd rozhodnuti vychdzeji zrozhodnuti strategickych. Patfi mezi
n¢ predevsim konkrétni rozhodnuti tykajici se nabizeného 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 ¢asto 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 ma na starosti vesker¢ aktivity, které firma
vyviji a u zdkaznik vzbudi poptavku po jejich vyrobcich a sluzbach. Zakaznik nakoupi
az poté, co bude veédét, ze mu nabizime spravny produkt se spravnou dostupnou cenou
a distribuci. Velmi podstatné je zakaznika informovat propagaci o tom, Ze viibec 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).

Marketingovy mix je soubor nastroj, které firmy vyuzivaji k ovlivnéni poptavky po svych

produktech ¢i sluzbach. Tradicné se sklada ze Ctyt zakladnich slozek, znamych jako 4P:
Produkt

Produkt mtze byt jak hmotny, tak nehmotny. Maze se jednat i o sluzbu, myslenku, zazitek
nebo jen néjakou informaci. Hlavnim dalezitym faktorem u produktu hraje uspokojeni
potfeb zékaznika. Tato slozka zahrnuje vse, co se tykd samotného produktu nebo sluzby,
jako je design, kvalita, funkce, znacka, baleni a zaruky. Cilem je nabidnout produkt, ktery

uspokoji poteby a piani zakazniki a odlisi se od konkurence. (Cernovsky, 2021).
Cena

,Rozhodovani o cen¢ je dulezitym faktorem a pifimo ovliviiuje poptavku po produktech
(Eckhardtova, 2014)“. Cena piredstavuje hodnotu, za kterou je produkt nabizen k prodeji.
Mezi ¢tyfmi zékladnimi prvky marketingového mixu (4P) zaujima vyjimecné postaveni,
protoze jako jedina pfimo piinaSi zisk. Zaroven se vyznacuje vysokou flexibilitou,
coz ji umoziuje rychle a efektivné reagovat na jakékoli zmény na trhu (Kotler a kolektiv,

2007).
Distribuce

Dtlezité je naCasovat, aby byl vyrobek ve spravny cas na spravném misté. Distribuce
oznacuje proces piesunu produkti z mista jejich vzniku do mista urceni, kde jsou urceny
ke spotfebé nebo opétovnému pouziti. Nejde vSak pouze o fyzicky pohyb zbozi,
ale o komplexni systém zahrnujici jak materialni, tak 1 nemateridlni toky. Tento systém
zahrnuje ptrepravu, skladovani, fizeni zasob a pfenos informaci, které jsou nedilnou soucasti
distribuce. Distribu¢ni systém nelze libovolné upravovat, protoze jeho vytvoteni je slozity,
casoveé narocny a finanné nakladny proces. Totéz plati i pro zavedeni nového distribu¢niho

systému, jehoz realizace muze trvat mésice az roky (Halek, 2017).
Propagace

Propagace ptedstavuje zpisob komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem. Jejim hlavnim

ucelem je informovat o nabizeném produktu ¢i sluzb¢€, presvédcCit spotiebitele k ndkupu
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nebo mu pfipomenout moznost zakoupeni. Celkové se zaméiuje na zvySeni povédomi

zakaznikl o dostupnych produktech a sluzbach (Kotler a Keller, 2013).

Kas$parkova tika, ze ,,propagace (angl. promotion) je v marketingu definovana jako zdmérné
pusobeni na urcity objekt ¢1 cilovou skupinu (Kasparkova, 2011, str. 1). Patii sem napiiklad
reklama, public relations, podpora prodeje, event marketing, internetovy marketing, socialni

sit& a podobné (Cevelova, 2016).

Spravné nastaveni marketingového mixu je zasadni pro uspéch firmy na trhu, protoze

umoziuje efektivné reagovat na potfeby a pfani zékazniki a odlisit se od konkurence.

1.2 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix v rdmci marketingové strategie konstituje soubor riznorodych metod,
skrze néZ podnik komunikuje se svou zdkaznickou zdkladnou. V soucasném kontextu,
kde ma marketingova komunikace vyjime¢ny vyznam, ziskava zasadni pozici komunikaéni
mix a s nim spojené marketingové prostiedky. Jak vyplyva z historie marketingovych
konceptii, zpocatku ptevazovaly rizné paradigma, jako naptiklad koncepce vyroby
¢i koncepce prodeje, aplikované v éfe prukopnické vyroby. Postupné vSak dochdzelo
k postupnému pfechodu na marketingovou koncepci, kterd se dnes obecné zaklada
na konceptu orientace na zdkaznika. Klicovym axiomem marketingové koncepce je aktivni
ptfidavani hodnoty k vyrobkiim s cilem vyvolat automatickou preference ze strany zakaznika

k naSim vyrobklim pted konkuren¢nimi alternativami. (Bhasin, 2021)

,Komunikac¢ni politika zahrnuje Sirokou Skalu néstrojt a jeji formy uplatnéni na trhu mohou
byt predevS§im masové a individualni. VSechny komunikaéni nastroje se dostavaji
do podvédomi lidi s cilem vytvofit pozitivni jednani ve vztahu k pfedmé&tu propagace. ZvI1ast
rozhodujici pro uplatnéni néstroji, je cilové zaméteni, ale 1 vychdzeni ze zadanych cil

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

1.3 Komunikaéni nastroj — primy

Komunikaéni nastroje se rozdéluji na piimé a nepfimé. Pani Danihelkovd definuje
komunika¢ni néstroj pfimy, jako ,,ndstroje vysoce zaméfené na individudlni osloveni
zakaznika. Jednd se o nastroje, které jsou orientovany na prodej, které poskytuji presnéjsi
informace o zédkaznicich neZ nastroje nepfimé komunikace (Danihelkova, 1999)“. Mezi tyto

nastroje fadime:
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1.3.1 Osobni prodej

,,Jedna se o jedno z prvnich komunikac¢nich prostfedkti v rdmci komunika¢niho mixu, ktery
1 v soucasnosti zaujima vyznamné postaveni v oblasti marketingové komunikace firem

(Karlidek a Krdl, 2011, p. 149)*,

Osobni prodej je povazovan za velice efektivni nastroj komunikace, a to pfedevsim v situaci,
kdy chceme meénit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitelti. Diky nestrojenému
osobnimu ptisobeni je schopen mnohem ucinnéji nez jiné nastroje komunikace ovlivnit

zékaznika a presvédcit ho o vyhodnosti nabidky. (Foret, 2013)

1.3.2 Direct marketing

Jedna se o formu piimé komunikace, kdy sdéleni je adresovano piimo konkrétni osobg,
typicky zékaznikovi nebo klientovi. Vyhodou této metody je, ze klient neni anonymni.
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 Komunikaéni nastroj — neprimy

Danihelkova (1999) ve své publikaci definuje komunikacni nastroj neptimy, jako ,,nastroje
hromadné, masové komunikace, které zasahuji velké mnozstvi piijemct. Kontakt
se zdkaznikem je vSak zprostfedkovan neosobnim prostiedkem. Mezi tyto nepiimé nastroje

fadime:

1.4.1 Reklama

Reklama mé nejvétsi ohlas v marketingové komunikaci. Je t€Zké si toho nev§imnout, protoze
na nas utoci ze vSech koutl od televize pies socialni sité az po reklamu v hromadné doprave.
Reklama je placend neosobni forma komunikace zadavanou obchodni ¢€i jinou spole¢nosti,
jenz ma za ukol oslovit stavajici 1 potencionalni nové zédkazniky prostfednictvim riznych

typt médii. (Karlicek a Kral, 2011)

Reklama patii mezi nejstarsi, nejvyraznéjsi a nejpodstatnéjsi nastroje komunika¢niho mixu
(De Pelsmacker a kol., 2017, s. 201). Karlicek (2016, s. 214-218) ji oznacuje za hlavni prvek
marketingové komunikace, avS§ak upozoriuje, Ze jeji vyznam v rdmci komunika¢niho mixu

postupné klesa.

Komunikace se zaméfuje na masova média jako je naptiklad radio, televize, noviny,

billboardy a bannery na webovych strankach. Karli¢ek (2016, s. 214-218) charakterizuje
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reklamu jako komunika¢ni nastroj, ktery ma schopnost informovat cilovou skupinu, ovlivnit

jeji rozhodovani a efektivné ji pfipominat marketingové sdéleni.

1.4.2 Podpora prodeje

Kotler a Keller (2013) vnimaji podporu prodeje jako klicovou k uspéchu komunikacnich
kampani. Je tvofena souborem riznych motivacnich nastroji, pfevazné kratkodobého
charakteru, vytvafenych pro stimulovani rychlej$ich nebo vétsich nakupti urcitych produktt
zakazniky nebo obchodniky (Jakubikové, 2013, s. 315).
Ptikrylova (2010) definuje podporu prodeje jako soubor marketingovych aktivit, které pfimo
podporuji  kupni chovani spotiebitele, zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lanki
¢i motivuji prodejni personal. Podporu prodeje 1ze rozdélit do nékolika variant:

e Kratkodoba — Akéni slevy

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

e Cenova — Niz8i ceny

e Necenova — Néco k nakupu navic: Akce 3+1 zdarma apod.
Podpora prodeje piinasi vyhodu v podobé¢ siln¢jsi zakaznické reakce a schopnosti rychle
reagovat na zmény na trhu. Jejim nedostatkem je vSak kratkodoby efekt a skutecnost,

ze ne vzdy prispiva k budovéani dlouhodobé loajality zédkaznikl (Ptikrylova a kol., 2019,
s. 98-99).
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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 rtizné
techniky. PR jde ptikladem svou formou dobroc¢innosti, nabadé tak svym piistupem celou

vetejnost a ziskava tak pro obchodni spolecnost a jeji znacku diveéru a dobrou image.
Mezi hlavni ukoly PR patfi:

e Podpora dobrého jména firmy jako celku

e Podpora divéryhodnosti firmy

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

e Sifeni dobrych zprav i v krizovém obdobi

»Vyznamnou soucasti vztahti s vefejnosti je pozitivni publicita (zvefejnéni, uvedeni
ve znamost vetejnosti). Lze ji definovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku,
sluzbé, misté, mySlence, osobé nebo organizaci bezplatnym umisténim zpravy
ve sdélovacim prostiedku. Protoze cilem publicity je seznamit obecnou vefejnost
s charakteristickymi rysy, vyhodami a s uzitecnosti vyrobku nebo sluzby, mluvime o ni jako

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

Public Relations zahrnuje riizné metody a nastroje, které pomahaji organizacim efektivné
komunikovat s vefejnosti a budovat silné vztahy. Celkem méame 5 nejpouzivané;$i metod,

mezi které do PR patii:

o Tiskové zpravy — jsou zidkladnim nastrojem pro Sifeni informaci o dulezitych

udalostech nebo novinkach v organizaci.

o Event marketing — pofadani akci, jako jsou konference, seminate nebo produktové

launch eventy, které slouzi k ptfimému kontaktu s cilovou skupinou.

e Krizova komunikace — rychlé a efektivni feSeni negativnich situaci, které mohou

poskodit reputaci organizace.

o Influencer marketing — spoluprace s osobnostmi, které¢ maji vliv na vefejné minéni

v

a mohou §ifit pozitivni zpravy o organizaci.

e Socialni média — vyuzivani platforem jako Facebook, Instagram nebo Twitter

k pfimé interakci s publikem a budovani on-line komunity (Four Crowns, 2024)
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Vzhledem k vybranému tématu bakalarské prace jsem se zaméfila na oblast socidlnich siti,
kde jsem nejdiive upfesnila, co socialni sité¢ znamenaji a poté jsem piiblizila pojmy

Facebook a Instagram.

2.1 Socialni sité

Ve svété 1ze najit desitky, ne-li stovky socidlnich siti, které nas ovlivituji. Pivodné nebyly
vytvoreny k Sifeni reklamniho sdéleni, ale mély sblizovat lidi. Mezi nejznamé;jsi socialni sité
patii Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram a mohla bych jmenovat dalsi. K marketingu

jsou vyuzivany hlavné jako komunikacéni kanal. (Stasek, 2017)

Jednd se o internetovou sluzbu, kterd umoznuje registrovanym uzivatelim vytvaiet
soukromy nebo vetejny profil se kterym pak déle budou navazovat virtualni vztahy s dal§imi
registrovanymi uZzivateli. UZivatelé pak maji moZnost mezi sebou napiimo komunikovat

v dané siti, sdilet mezi sebou informace, fotografie, videa a jakékoliv dokumenty.

Dnesni terminologie "socialni site¢" naléza své vyuziti predevsim jako médium pro sdileni
informaci. Tato platforma umoziiuje uzivatelim udrZovat spojeni s rozsahlym spektrem
uzivatelii. V soucasné dobé muze kdokoli s pfistupem k internetu se zaregistrovat a aktivné
na socialnich sitich pasobit, kdyz poskytnou relevantni informace o sob¢. Nasledné se stanou
¢lenem dané komunity. V ramci této komunity je uzivatel oprdvnén diskutovat, upravovat

obsah, sdilet informace a ptispivat k celkovému kontextu.

® 2017 @ 2018 2019 @ 2020 2021 2022

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


http://www.collabim.cz/
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Tato tabulka ukazuje nepopularnéjii platformy socialnich médii na tizemi 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 piibyva i Cas straveny na socidlnich sitich.
Podle statistik pouzivalo v roce 2021 internet denné¢ nebo témét denné 74,4 % cCeské
populace. Pii¢emz na socialnich sitich stravi primérny Cech 121 az 240 minut. V lednu

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

@ Collapse statistic

Tabulka ¢.2: Celosveétove nejveétsi socialni platformy pro publikovani (zdroj: collabim.cz)

Tabulka o celosvétoveé nejpouzivanéjSich socidlnich platformach, které pouzivaji uzivatelé
k publikovani obsahu. Facebook se podle statistiky stidle nachdzi na prvnim miste,

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

,Facebook jako prvi socidlni sit’ pfekonala miliardu registrovanych uétli, v souc¢asné dob¢
ma meésicné vice nez 2,9 miliardy aktivnich uzivateld. K Ctyfem nejveétSim platformam
socialnich médii, které vlastni Meta Platforms patii Facebook (zadkladni platforma)

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

2.1.1 Facebook

Socidlni sit, kterd se pouziva na psani zprav a sdileni fotografii. Velmi zndmd socialni
platforma Facebook, jejiz skromné pocatky spocivaly v komunikaci mezi studenty
Harvardovy univerzity, je nyni nedilnou soucésti nasi spolec¢nosti, podobn¢ jako byla
televize pro ptredchozi generaci. Vznikla na zdkladé¢ dohody mezi Markem Zuckerbergem

a Eduardem Saverinem v roce 2004 a od 26. zati 2006 byl zpiistupnéna pro vSechny,


https://datareportal.com/reports/digital-2023-czechia
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kteti dovrsili véku 13 let (Dlapova, 2019). Podle tdajt ze zaii 2018 pouziva tuto socialni sit’
vice nez 2,2 miliardy lidi na svété. V Ceské republice je na Facebooku aktivnich

pies 5,1 milionu lidi. (Huskova, 2018)

e Jyhody: zadné naklady za odeslanou zpravu

e Newhody: zabird hodn¢ mista, povinnost pouzivat i messenger, rychle vybiji baterii

naseho zafizeni, té€Zké chranit nase soukromi

2.1.2 Instagram

Socialni sit’, kterd je prevazné 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 uzivatelli, zatimco ve svété je to vice nez 650 miliont.
(Lorenc, 2017) Tato platforma umoziuje registrovanym uzivatelim sdilet o sobé nc¢kolik
malo informaci na svém profilu, publikovat fotografie, videa, kratké ptibéhy nazyvané
"Instagram Stories" a také komunikovat s ostatnimi uzivateli prostfednictvim soukromych

Zprav.

e Jyhody: zdarma, moznost sdileni obrazkl zarovein na Facebook, idealni pro virtualni

obchody

e Newhody: neni kompatibilni se vSemi operacnimi systémy, omezené ndstroje

pro upravu obrazkill, navykové, fale$na 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 Sir$i

publikum.

Socidlni sité, jako komunikaéni kanal, pak pisobi pfistupnéji a osobn&ji, coz zaroven
umoznuje budovani vztaht s cilovou skupinou. Klicovym prvkem je definovani pravidel
komunikace tak, aby veSkeré projevy vychazely jako jednotny hlas spolecnosti. V této
souvislosti existuji zdkladni parametry, které je nutné respektovat pfi aktivitdch

na socialnich sitich.



22 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

e ETIKA (V komunikaci znacky vyzaduje cit pro komunikaci a schopnost pfijimat
zpétnou vazbu od lidi. Je kliCové analyzovat, zda styl komunikace vyhovuje

potiebam a preferencim cilové skupiny.)

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

Timto zplisobem lze efektivnéji navazovat a udrzovat vztahy s publikem.)

e SDILENI (Je dulezité socidlni sité propagovat ve svych tiskovych zpravach

a webovych strankach, aby lidé védéli, ze spolecnost pouziva socidlni sité.)

e KRIZOVA KOMUNIKACE (Je nezbytné, aby tym zodpovédny za socialni média
uzce spolupracoval s oddélenim public relations. Tym by mél byt informovéan
o vznikajicich krizovych situacich a pfipraven na né, aby bylo mozné ucinné

a soudrzné reagovat.)

e MONITORING SOCIALNICH SITICH (Mél by byt nedilnou soudésti prace
PR oddéleni. Sledovani reakci lidi na sdéleni umoZziiuje PR tymu a spravcim
socialnich siti ziskat piehled o tom, jak jsou vnimany komunikac¢ni strategie a obsah,

coz napomaha lepsimu porozuméni potiebdm a ndzorim vetejnosti).

2.3 Sponzoring

Pro sportovni organizace je sponzoring na uzemi cCeského trhu bran za jeden
sportovnich klubti. Je dobré, aby mu spolecnost vénovala dostatek casu. Sponzoring
oznacuje situace, kdy firma ziskavd moznost spojit svou firemni ¢i produktovou znacku
s jedincem, akci €1 organizaci. Tim vznikd obchodni vztah, kde sponzor finanéné pomaha
sponzorovanému uskute¢nit jeho projekt a sponzorovany poméha sponzorovi naplnit

jeho komunikac¢ni a marketingové cile (Frey, 2005).

Z perspektivy firem ptfedstavuje sponzorovani dlouhodobou investici s postupnym, avSak
stabilnim a pfiznivym finanénim vynosem. Data tykajici se sponzorovani nejen informuji
zakazniky o existenci spolecnosti, ale zdroven poskytuji informace o jeji stabilité a finan¢ni
sile (Johnova, 2008).

Sponzory lze ¢lenit podle vysSe podilu na celkovém sponzoringu:

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

pfejimé veskeré protisluzby
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e Hlavni sponzor — pfejima nejlukrativnéjsi protisluzby
e Vedlejsi sponzofti — prerozdéluji si méné atraktivni reklamni moZznosti

e Kooperacni sponzoii — protisluzby jsou rozdéleny mezi vice sponzora s riiznymi

pravomocemi. (Durdova, 2002)

Sportovni sponzoring by mél byt vniman jako strategicka investice, kterd oslovuje Siroké
publikum a zaroven zachovava autenticitu. Klicem k tspéchu je stanoveni jasnych cil
sladénych s firemni strategii a vybér partnert sdilejicich stejné hodnoty. Dulezité je také
vyclenit rozpocet nejen na samotné partnerstvi, ale 1 na komunikaci a doprovodné projekty.
V cCeském prostiedi vSak sponzoring Casto naraZzi na nizkou profesionalitu a nedostatek

odborniktl v oboru (Media Guru, 2023).
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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 piedevsim z hlediska
pasivniho pfijmu sportovnich informaci. Pfi ranni jizd¢ vozem do prace zni sportovni
zpravodajstvi z radia, v prubéhu dne se vyskytuji na internetu vysledky naseho oblibeného
klubu, vecer nas televize seznami s aktudlnim sportovnim dénim. Toto jsou jen ty zakladni
faktory, které na nas v pribéhu dne plisobi. Mnoho z nas se vSak nespokoji pouze s timto,

avSak aktivn¢ vyhledava zplisoby své sportovni seberealizace.

Podle Kunze, ktery uvadi ve své publikaci, ze ,,sportovni marketing vyuziva zejména spojeni
tradi¢nich i netradi¢nich sportti a jejich zndmych tvafi s vybranymi firemnimi znackami jako

prostfedek efektivnimu zacileni na piislusné skupiny spottebitelti (Kunz, 2018, s.34)%.

,»Sportovni marketing lze definovat jako marketingovou strategii zamétenou na propagaci
sportovnich akci, vybaveni nebo vyrobki a sluzeb s vyuzitim sportovce nebo tymu. Vyuziti
sportovce nebo tymu ma jeden jasny motiv. Sportovec nebo tym plsobi jako influencer,

ktery ma pfimy vliv na publikum (Rana, 2023)*.

Rist fitness center a zvySeny zajem o zdravy zivotni styl podporoval explozi sportovniho
jako jsou beéhy pro zdravi ¢i soutéze v aerobiku, vytvateji pro prodejce nové mozZnosti oslovit

své cilové skupiny. (Caywood, 2003)

Nartstajici pocet firem se stale vice zaméfuje na pfimou angazovanost ve sportovnim
prostiedi. Pro dosaZeni Uspéchu v tomto odvétvi je klicové, aby tyto podniky pecliveé
vybiraly své strategie, pfedev§im pak strategie v oblasti marketingu. Marketing neni pouze
volitelnym prvkem, ale spiSe nezbytnym nastrojem, ktery musi byt implementovan kazdou
firmou pusobici ve sportovnim sektoru. Bez dobtfe promysSlenych marketingovych strategii
se podniky nedokaZzou prosadit na vysoce konkurencnim trhu, ktery je v oblasti sportu
nezvratnou skutecnosti. Firmy si v plné mife uvédomuji, Ze neni mozné podnikat izolované,
zamé&fené pouze na své vlastni zajmy. Je nezbytné brat v tivahu i potieby Siroké vetejnosti,

zejména fanouskil ve sportovnim prosttedi. (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. Beéhem tohoto procesu zaznamenavaji 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 vefejnosti. Efektivnost reklamy
je zavisla na formé zvoleného média, nebo jejich kombinaci. Kazdé médium mé 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 maze byt seznamen.

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

Kromé toho podnécuje zdkaznika k okamzitému ndkupu vyrobku.

e INFORMACNI FUKCE - Tato funkce ziskava pro firmu zasadni vyznam, zejména
pfi uvedeni nového produktu na trh. Poskytuje potencidlnim zakaznikiim informace
o novém vyrobku nebo sluzbé€, informuje o uzivani produkti a upozoriiuje na zmény

v cenach.

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 zakaznikim prostfednictvim masového medialniho dosahu béhem sportovnich

udalosti. (Mihailescu, 2022)
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Reklama na dresech a sportovnich odévech je béznou praxi ve svété sportu, véetné florbalu.

Existuje n¢kolik vyhod spojenych s timto druhem reklamy:

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

pfi fotografovani sportovni akce

2) ZvySeni povédomi o znacce: Kdyz je logo nebo slogan viditelny na sportovnim
dresu, muize to pfispét k zvysSeni povédomi o znacce. Fanousci, kteti sleduji hry,
si mohou byt védomi dané znacky, coz mtize vést k pozitivnimu vnimani a nasledné

loajalité zdkazniki.

3) Sponzorstvi tymu: Reklama na dresech Casto souvisi se sponzorstvim tymu.
Finan¢ni nebo materidlni podpora od firem mize pomoci tymu s ndkupem vybaveni,

cestovanim nebo jinymi naklady spojenymi s provozem klubu.

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

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

5) Financni zisky: Pro firmy je investice do reklamy na dresech také obchodnim
rozhodnutim. Skrz asociaci se sportem a tymem mohou ziskat ptistup k cilové
skupin€. coz muze vést k nariistu prodeje nebo povédomi o jejich produktech

& sluzbach. (Jedlicka, 2012).

Obrazek ¢.1: Florbalistky FbK TJ Svitavy a jejich dresy (zdroj: viastni 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 riznych sportovnich udélostech. Lze ji vyuzit pii 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 sponzory (zdroj: vilastni

zpracovani)

Celkové lze fici, ze reklama na mantinelech mé ve florbalu veliky potencial poskytovat
vyraznou viditelnost pro znacky a firmy, coZz miize byt vyhodné z hlediska marketingové

strategie a podpory sportovni komunity.

V kontextu sportu hraji nové technologie, jako je virtudlni reklama, klicovou roli
pii formovani funkci reklamy. Hlavnim aspektem je upominaci funkce, kdy reklama slouzi
k pfipomenuti jiz znadmych produktl divdkiim. Tato forma reklamy se stava stale
vyznamngj$im zdrojem piijmul pro sportovni organizace a jejich slozky. Zvlasté organizace
s pravni subjektivitou vnimaji sportovni reklamu v kontextu sponzorskych vztaha

jako prostiedek k poskytnuti protisluzby sponzorovi. Tato protisluzba je poskytovana
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v souladu se smluvné dohodnutymi finanénimi a dal§imi podminkami. Timto zpiisobem
sportovni organizace vyuzivaji reklamu jako strategicky prvek pro generovani piijmu

a upeviovani sponzorskych vazeb.
Mezi vyhody reklamy na florbalovych mantinelech pro sponzory piinasi:

e VYSOKOU VIDITELNOST — Reklamy na mantinelech jsou neustdle viditelné
pro divaky 1 kamery, coz zarucuje jejich vysokou expozici. Diky strategickému

umisténi jsou znacky béhem zapast snadno vnimany Sirokym publikem.

e CILENE PUBLIKUM — Reklama na mantinelech cili pfimo na fanousky florbalu,
kteti tvofi specifickou cilovou skupinu. To zvySuje Sanci na uspéSné osloveni

potencialnich zakazniki a efektivitu propagace.

e FLEXIBILITU — Moderni technologie umoZziuji snadnou Upravu obsahu reklam
na mantinelech. Diky tomu lze reklamy flexibilné pfizpGsobovat aktudlnim

marketingovym strategiim a potfebam.

Reklama umisténa na mantinelech je G¢innym néstrojem pro zvySeni povédomi o znacce
a osloveni rozsadhlého publika béhem sportovnich akci. Pokrok v technologiich, naptiklad

vyuziti virtuadlnich a LED reklam, neustéle rozsifuje moznosti této formy propagace.
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S METODIKA

Metodika prace musela feSit dosazeni cile. Metodika urCovala, jak daného cile bylo
dosazeno, a vyfteSila to pomoci urCitych metod. ,,V této kapitole jsme se veénovali
marketingovému vyzkumu. Marketingovy vyzkum byl chapan jako planované
a systematické shromazd’ovani, srovnavani a analyzovani udaji, které mohly pomoci
managementu organizace pii rozhodovani o jeji Cinnosti a pii kontrole dusledki téchto

rozhodnuti (Lérova, 2012).“
Jsou definovany nasledné problémy:

Florbalovy klub FbK TJ Svitavy ¢eli nékolika problémim v komunikaci na socidlnich sitich.
Chybi konzistentni a rozmanity obsah — pfispévky se Casto zaméfuji pouze na vysledky
zapasu, fotografii, dlouhym textem, zatimco interakce s fanouSky, zdkulisni informace
¢i atraktivni vizualni prvky jsou nedostatecné. Klub nevyuziva plné moznosti platforem

jako Instagram, kde mu chybi aktivita a moderni formaty (Reels, Stories).

Slaba vizualni identita a nedostatecna prace s daty brani efektivnimu zacileni obsahu a rlstu
dosahu. To vede k niz§imu zapojeni fanouskli i omezené atraktivité pro sponzory, ¢imz klub

prichazi o moznosti lepsi propagace a budovani silnéjsi komunity.

5.1 Jsou stanoveny urcité cile:

Cilem této prace je analyzovat vyvoj komunikace florbalového klubu FbK TJ Svitavy
na socidlnich sitich Facebook a Instagram ve srovnani s pfedchozim rokem a posoudit,
zda implementovand doporuceni vedla ke zméndm v obsahu a také vétSiho zapojeni
fanouskll. Vyzkum bude proveden prostfednictvim opakovaného dotaznikového Setfeni,
ktery se zaméfi na vnimani a hodnoceni téchto zmén ze strany fanousku a hract oddilu.
Na zéklad¢ vysledkl analyzy budou navrzena dal$i doporuceni pro efektivnéj$i komunikaci

klubu, v€etn€ moZnosti vyuziti dalSich platforem, jako jsou LinkedIn, TikTok nebo Twitter.

5.2 Vyzkumné otazky
VOI: Jaké zmény nastaly v komunikaci klubu na sociélnich sitich oproti pfedchozimu roku?
VO2: Jaké konkrétni zmény zaznamenali sledovani respondenti?

VO3: Jak respondenti hodnoti komunikaci florbalového klubu s odstupem 1 roku?
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Prvni vyzkumnd otdzka je zaméfena na to, zda nastaly n¢jaké zmény v komunikaci klubu
na socialnich sitich oproti pfedchozimu roku. Tato otazka se soustfedi na samotny obsah
a strategii klubové komunikace. Zde bude klicové analyzovat naptiklad zmény v typech
prispevki, Cetnosti zvefejnovani, vizualni identité, vyuziti riznych platforem (Instagram,
Facebook apod.) a pfipadné i1 zapojeni novych formatd, jako jsou Reels, Stories

nebo interaktivni prvky.

Druhé vyzkumna otazka zjistuje, jaké konkrétni upravy v komunikaci florbalového klubu
si respondenti béhem uplynulého roku vs§imli. Mlze jit o zmény ve frekvenci a formatu
ptispévki, vizualni identité, zapojeni interaktivnich prvka nebo cileni obsahu na rtzné
skupiny (hracéi, fanousci, sponzofi). Zaroven se sleduje, zda si zmén vSimli sami
nebo aZ po jejich uvedeni v dotazniku. Odpovédi ukéazou, jak efektivni byly Upravy

a zda mély dostate¢ny dopad.

Treti vyzkumna otdzka se zabyva tim, jak respondenti hodnoti komunikaci florbalového
klubu s odstupem jednoho roku. Cilem této otdzky je zhodnotit vyvoj klubové komunikace
na socialnich sitich v del§im ¢asovém horizontu. Sleduje se, zda ji respondenti vnimaji jako
profesiondlnéjsi, atraktivnéjs$i a interaktivngj$i, jak ovlivnila jejich zapojeni (komentéfe,
sdileni, reakce) a zda poskytuje dostatek kvalitnich informaci. Vysledky pomohou posoudit

celkovy dopad strategie a urcit oblasti k dalSimu zlepSeni.
Charakteristika respondentti vyzkumu:

Respondenti budou definovani jako Siroka vetejnost se zdjmem o sport, kterd bude bydlet
ve mésté Svitavy, kde sportovni klub FbK TJ Svitavy bude plisobit. Do této skupiny budou
spadat jak obyvatelé Svitav, tak fanousci, ale také aktivni hraci florbalového klubu, stejné
jako byvali hraci, ktefi v oddile plisobili v minulosti a stale budou sledovat déni na socidlnich

sitich.

Z celkového poctu 332 zucastnénych v dotaznikovém Setfeni nakonec odpovédélo
na vSechny otazky pouze 121 respondentl, coz je 36,4 % tUspeSnosti vyplnéni. Dotaznik
nedokoncilo 211 respondentt, kteii ho pouze otevieli, ale na zadnou z otazek neodpovedeéli
a hned ho zavfeli. Na dotaznik nejvice odpovédéli kategorie dospélych ve v€kovém rozmezi
od 27 do 39 let. Skutecnost, ze se do pruzkumu zapojilo vice Zen, mize svédcCit o jejich

siln¢j$im vztahu k danému tématu a o tom, ze disponovaly rozsahlej$imi poznatky nez muZi.
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Timing:

e Definovani problému a cilii — prvni polovina prosince 2024
e Plan vyzkumu — prvni polovina prosince 2024

e Tvorba dotazniku — druha polovina prosince 2024

e Sbér dat — konec ledna 2025

e Zpracovani dat — Biezen 2025

e Analyza udaji — Bfezen 2025

e Tvorba navrhi a doporuceni — Duben 2025

5.3 Vyzkumné metoda

Kazdé z vyzkumnych metod mé své vyhody a nevyhody. Vyhodou kvalitativniho vyzkumu
je ziskani velkého mnozstvi respondentl, které se mohou zatadit do analyzy vyzkumu.
Naopak jejich nevyhodu muze byt kvalita ziskanych odpovédi a jejich pravdivost.

(Kozel, 2006)

Ke zjisténi informaci jsem pouzila metodu dotaznikového Setfeni, které bylo zptistupnéno
v poloviné tUnora roku 2025. Respondenti zcela anonymné odpovidali celkem
na 30 vécnych, logickych, uzavienych a otevienych otazek. V dotaznikovém Setfeni
se vyskytovaly otazky s moznostmi vybéru jedné nabizené odpovédi nebo také s vybérem
¢isefazenim zvice nabizenych moZnosti. Dotaznik byl realizovan a zpfistupnén
respondentim prostfednictvim webovych stranek Survio. Dame byla k vyzkumu vyuzita
metoda Swot analyzy, kterd ukazuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a pfipadné hrozby,

které mohou klub v celkovém chodu ovlivnit.

5.4 Sbér dat

Zékladni informace o sportovnim klubu FbK TJ Svitavy byly zjiSt€ény na webovych
strankéach organizace ¢i na jejich socidlnich sitich. Dale kombinaci ostatnich dat a informaci
od predsedy klubu Lukase Brydla a byvalé manaZerky Lucie ProkeSové, kteti mi poskytli
nahled do databaze. Nastroje, které jsou vyuzity ke komunikaci byly ziskany z internich

zdrojl klubu.
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5.5 Vyhodnoceni dat

Marketingovy vyzkum byl uskutecnén na zakladé kvantitativniho vyzkumu v podobé
dotazniku, ktery byl zvefejnén na Facebooku a Instagramu florbalového oddilu. Poté
byl zaslan hra¢im a hrackdm do soukromych skupin. Na zdkladé odpovéedi byla provedena
analyza, ze které vyplynulo, co by mohl klub na socidlnich sitich ohledné¢ komunikace

do dalsich let zlepsit.
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II PRAKTICKA CAST
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6 FBKTJSVITAVY

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 piihlaSuje prvni soutéz, kterou je 3. ligu muzu, ve které jsou
tymy pouze z péti mést (Brno, Ostrava, Havifov, Opava a Svitavy). Pro doméaci utkani
vyuzivaji haly v nedaleké Litomysli a Policce, protoze ve Svitavach jesté nebyla postavena
sportovni hala. Vesker¢ tréninky od vzniku klubu, tak probihaly v textilni hale Stadionu miru

a dale v télocviéné Gymnazia.

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 Nespé&$ny, Pavel Novotny, Ondiej Getzel, David Koukala a Pavel
Ptivratsky. Svitavy pouzivaji cervenou, Cernou a bilou barvu, kterou vyuZzivaji
1 v soucasnosti. Ve znaku mé oddil Hydru, coz je zktizeny vlk s liSkou. Dale se ve znaku
nachdzi ndpis I am hungry for the game, ktery v pfekladu znamena: Jsem hladovy po hfe.
Klub se pomalicku rozriistal, kdy o tom mluvi i fakt, ze se jiz v sezéné 1999/2000 podatilo

pfihlasit kategorie muZza, ale také starSich zaku.

V roce 2001 nastava zlomovy bod pro, protoZe byla oteviena Sportovni hala Na Strelnici,
kde svitavsti florbalisté nasli sviij domov a maji tam svoji zdkladu dodnes. Dal§im zlomem
v tomto roce bylo poprvé zalozeni druzstva zen pod vedenim Lubomira Kocourka. V soutézi
si nevedly viibec §patné a obsadily 5. misto. Zensky tym v sezoné 2003/2004 zazivé velké
zklamani, nebot’ pomyslel na postup do 1. ligy Zen, a tak je tento bod hlavnim cilem pro
sezonu nadchazejici. Nasledujici rok propuka zlaté obdobi svitavského zenského florbalu.
Zeny sice skon¢ily na 2. misté tabulky, ale vitéz soutéZe, kterym se staly Zeny z Uherského
Brodu jiz dlouho avizovaly svilij nezdjem o postup. Do Svitav se tak chystala nejvyssi soutéz,

kterou byla 1. liga Zen.
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Poprvé v roce 2015 byla sportovni hala vyprodand, kdy na rozhodujici paté Ctvrtfinale
play off 1. ligy muzti s FBC Kanonyfi Kladno dorazilo 836 divakd. Po Sedesati minutach
byl stav vyrovnany a o vitézi muselo rozhodnout az samostatné prodlouzeni, ve kterém
se svitavskému tymu bohuzel nepodatilo uspét a prohral 5:6. Sezoéna pro muzsky tym

skongdila.

6.2 Soucasnost klubu

V soucasné dob¢ v klubu aktivné ptisobi ptes 180 ¢lent, ktefi jsou rozd€leni do 10 vékovych
kategorii, které se pak rozdé¢luji do kategorii podle vykonosti. Pied dvéma lety se podatilo
zenam postoupit do vyssi soutéze, kdy od zari roku 2023 nastupuji ve druhé nejvyssi soutézi,

kterou je 1. liga Zen vychod.
SoutéZe, ve kterych klub nastupuje:

e Piebor piipravek

e Pardubicky piebor elévl

e Ligaelévek

e Pardubicky ptebor mladsich zakt 3+1
e Liga mladSich zakyn

e Liga starSich zakt

e 2. liga dorostencii

e 1. liga dorostenek

e Regiondlni liga muzi

e [.ligazen

Ptedsedou oddilu klubu je Luka$ Brydl, manazerskou funkci zastupovala Lucie ProkeSova,
ktera se rozhodla pfed zacatkem této sezony v této funkci skoncit a pln€ se vé€novat pouze
trenérstvi u tymu Zen. Oddil ma také vykonny vybor, ktery ma aktualn€ 10 ¢lend. Celkovy

pocet se navysil o 3 ¢leny, coz oddil vyuzil ve prospéch rozdéleni kompetenci manazera.

V ptedminulém roce florbalovy oddil navédzal partnerstvi s prazskym klubem Tatran
StieSovice, ktery by svitavskému klubu mohl ukazat cestu, jakym smérem se rozvijet.
Trenéfi ze Svitav se zucastnili celodenniho Skoleni trenéri pfimo v partnerském klubu.
Tato spoluprace mizZe vnést novy pohled na danou problematiku, jak nékterou z casti

tréninkd vylepsit.
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V roce 2022 se klub ptidal i na socidlni sit’ Instagram, coz by mohlo byt velkym piinosem,
protoze na této socialni platform¢ 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 pfes internet, outdoorovou reklamu a socialni site.

V letosnim roce klub oslavil 30 let od vzniku a k jeho oslavam uspotéadal na zacatku roku
2025 Florbalovy ples, ktery se odehral v kulturnim centru Fabrika, kam byli pozvani partnefi
klubu, soucasni i byvaly hra¢i a trenéfi. DalSim vrcholem, ktery patii k oslavam bylo
uspotradani vyjezdniho utkéni Extraligy Zen, kde proti sobé nastoupily tymy K1 Florbal
Zidenice a BOHEMSCA FBS Olomouc. Tento zéapas byl v ramci projektu ZIDENICE ON
TOUR a nas klub byl tak osloven ke spolupraci a celkové realizaci k uspofadani u nas

ve sportovni hale.

Toto utkani bylo také kuriézni tim, Ze za Zidenice nastupuje brankatka Monika Rube3ova,
ktera ma zaroven ve svitavském klubu stfidané hostovani. A zaroven za olomoucké hracky
nastoupila odchovankyné klubu Valentyna Zerzdnova, kterd se tak vratila do mista,
kde zacaly jeji florbalové kriicky. Z vitézstvi se radovala Olomouc, které se podafilo vyhrat
vysoko 8:2 a na této vyhte se jednim goélem podilela jiz zmifiovana odchovankyné¢ klubu.
Na zépas si naslo cestu skvélych 519 divak, coz je druhy nejnavstévovanéjsi zapas v historii

florbalovych zapast v hale na Stielnici.
Pro klub jsou takové akce skvélym zviditelnénim se nejen ve formé propagace, ale také
napfiklad k navdzani novych spolupraci a ke zviditelnéni se ve mésté ¢i regionu, coZz miize

vést k navySeni poctu ¢lenli v oddile.
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7 SWOT ANALYZA KLUBU

Potencial svitavského klubu jsem zhodnotila pomoci metody SWOT analyzy. V této metodé
jsem si musela ujasnit, jaké ma oddil siln¢, slabé stranky a také si uvédomit, jaké ohrozeni
nebo pfilezitost mohou pti budouci cest¢ piijdou do cesty, a to nejen v komunikaci

na socialnich sitich.

SWOT ANALYZA
e e

N[ N N N
« Dlouha historie « Komunikace s fanousky | | = Zapojeni do organizace * Ztrita klicovych
* Zazemi klubu e Nizky stupefi propagace velkych turnaja a akei partnerd
* Dostatek mezi neflorbalovou * Atraktivita na spoluprac * Konkurence
kvalifikovanych trenérd vefejnosti s fyzioterapeutem a o Pandemické a zdravotni
» Silna komunita hracd o Fluktuace hracav kondiénim trenérem hrozby
trenérd a fanouska mladeznickych * Spoluprace se znamymi » Nedostatek
vytvari stabilni zakladnu kategoriich partnery v regionu kvalifikovanych trenérd
* Dobrovolnicka ginnost o Rast nakladd na provoz * Staly sponzor - + Ekonomicka nestabilita
materialni zabezpeceni * Pokles zajmu o sport
A tymu  Snizeni dotaci do sportu
+ Spoluprace se Skolami
N NS NS \ J

Obrazek ¢:4 Swot analyza florbalového klubu FbK TJ Svitavy ((zdroj: viastni zpracovani)
7.1 Silné stranky

Pozitivni aspekty klubu, které byly vySe zminény, pfiznivé ovliviiuji vné€jsi image klubu
aslibuji také pozitivni budouci vyvoj. Klub ma bohatou historii v oblasti florbalu,
coZ mu poskytuje silnou zédkladnu fanouskl a podporu v komunité. V tomto roce oslavuje
klub jiz 30 let od svého vzniku a patii mezi jedny z nejstarSich florbalovych klubi. Dal§im
pozitivnim faktorem je vynikajici zdzemi pro klub, kterym je sportovni hala s kapacitou
820 divaka a doplitkkovymi sluzbami, jako je obcerstveni, posilovna, sauna a horolezecka
sténa. Klub ma také velké mnoZstvi kvalifikovanych trenérli, kterych je celkem
20, coz je nejvic v historii oddilu, a tak svéfencim ma kdo predavat cenné zkuSenosti

a posouvat je v jejich dovednostech.
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Neméné pozitivnim faktorem je dobrovolnickd ¢innost, kde se klub snazi pomoc tam,
kde je to nejvice potfeba. V minulém roce se podafilo vybral 12 000 K¢ na neziskovou
organizaci Déti patfi domtl. Dalsi pomoc putovala pii zafijovych povodnich do oddilu
FBC ORCA KRNOV, kam klub celkové poslal 30 000 K¢. Za pomoci hract a fanouskt
se podatilo vybral 15000 K¢ a Jakub Holas, jeden ze zakladatelii oddilu ve Svitavéch,
s rodici tuto ¢astku zdvojnasobil. V letoSnim roce se oddil rozhodl opét podpofit organizaci
Déti patii domt, kdy na domacich zapasech Zen mohli navstévnici piispét na dobrou véc.
Mezi fanousky se vybrala ¢astka 3 200 K¢ a svitavsky zensky tym se také rozhodli financné
pomoc ¢astkou 2 300 K¢. Finanéni dar v hodnoté 6 000 K¢ byl predan neziskové organizaci

na Cestovatelském veceru dne 27. biezna.
7.2 Slabé stranky

Jednou ze slabsich stranek klubu je komunikace s fanousky. Prestoze existuji kandly, skrze
které klub informuje o déni, zpétné vazbe ze zapasu, ale aktivni zapojeni fanouskl zatim
nejsou na optimalni urovni. To mize vést k niz8i navstévnosti zdpast. DalSim klicovym
problémem je nizkd uroven propagace mezi neflorbalovou vetejnosti. Klub se primarné
soustfedi na komunikaci smérem k hrac¢im, rodi¢im a uz§imu okruhu ptiznivet, ale Sirsi
vefejnost o jeho aktivitach casto nema dostateéné povédomi. To omezuje potencial piilakat

nové fanousky i budouci hrace.

V neposledni fadé se klub potyka s fluktuaci hract v mladeznickych kategoriich. Déti Casto
florbal po néckolika sezonach opoustéji nebo odchézeji do jinych klubti v regionu,
coz komplikuje praci trenéri 1 dlouhodobou strategii rozvoje klubu. Jednou z klicovych
vyzev pro klub je udrZzeni mladych talenti a vytvofeni takového prostredi, které je bude
motivovat k setrvani v matefském klubu. ZvySujici se provozni naklady pfedstavuji vaznou
slabou stranku pro financni stabilitu klubu. Rostouci vydaje za pronajem sportovist,
cestovani, vybaveni a energie mohou znamenat vétsi finan¢ni zatéz nejen pro samotny klub,
ale 1 pro hrace a jejich rodiny. To by mohlo vést ke sniZeni ¢lenské zdkladny nebo nutnosti

omezit nékteré aktivity.
7.3 Prilezitosti

Jednou z velkych ptilezitosti pro klub je zapojeni do organizace turnaji a akci, které mohou

zvysit jeho prestiz i povédomi o florbalu v regionu. Pofaddéani turnaji nejenze ptitahuje nové



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

fanousky a hrace, ale také umoziiuje klubu budovat silnéjsi vztahy s partnery a sponzory.
Dobfte zvladnutd akce mize posilit znacku klubu a ptispét k jeho dalSimu rozvoji. Dalsi
vyznamnou piilezitosti je atraktivita na spolupraci s fyzioterapeutem a kondi¢nim trenérem,
nebot’ péce o hrace, prevence zranéni a zlepSeni fyzické kondice mohou vést k lepSim
vykoniim na hfisti i k delsi kariéfe sportovct. Oddil udrzuje silné vztahy s mistnimi sponzory
a obchodnimi partnery, coz jim poskytuje nejen finan¢ni stabilitu, ale také materialni

podporu.

Zapojeni odborniki do pfipravy tymu by mohlo byt dilezitym krokem ke zvySeni
konkurenceschopnosti klubu. Spoluprace se znamymi partnery v regionu piedstavuje dalsi
moznost, jak klub posunout dal. Strategickd partnerstvi mohou pfinést nejen finanéni
podporu, ale 1 vétsi medialni dosah a celkové siln€jSi postaveni v komunité. Spole¢né
projekty s mistnimi firmami a organizacemi by mohly pfispét k vEtsi popularizaci florbalu

a zapojeni $ir$i vetejnosti.

Velmi zasadni je také spoluprace se zdkladnimi Skolami, kdy kazdy rok na zacatku Skolniho
roku oddil potada uvodni hodiny, kde détem florbal pfedstavi a ukéze, jak takovy trénink
u nds probihd a dale se pak snazi potfadat riizné turnaje pro divky i chlapce, kam zve i Skoly

z okolnich mést. Déle by

Florbal se dostava stale do vétsiho a vétSiho povédomi, a to klubiim pomaha k navazani
novych spolupraci, které¢ jsou v soucasné dob¢é na minimalni irovni ve srovnani s takovymi
sporty, jako je naptiklad fotbal nebo ledni hokej. Florbal mé4 se svym potencialem Sanci
aje dost mozné, ze se tato situace zlepSi a v dohledné dobé dojde alesponi k jeho

poloprofesionalizaci.
7.4 Hrozby

Jednou z nejvyznamnéjSich hrozeb pro klub je ztrata klicovych partneri a sponzort.
Bez stabilniho finanéniho zazemi je obtizné zajiStovat kvalitni tréninkové podminky,
organizovat turnaje nebo investovat do rozvoje trenéri. V nestabilnim ekonomickém
prostiedi je proto dulezité budovat dlouhodobé vztahy s partnery a hledat nové mozZnosti

financovani.

Dal$im rizikem pro klub je nedostatek kvalifikovanych trenérti. Kvalita trenérského zdzemi

pfimo ovliviiuje uroven hract i jejich motivaci pokracovat ve sportu. Pokud klub nenajde
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dostatek odbornikd, kteti by se vénovali nejen tymiim na vrcholovéjsi Grovni, ale i mladezi,
mize to vést k oslabeni hra¢ské zékladny a celkovému utlumu florbalu v regionu. Dalsi
z hrozeb je rostouci konkurence jinych sportli a volnocasovych aktivit na urovni mésta.
Pokud klub nenabidne atraktivni program a kvalitni vedeni, mtze ztratit hraCe 1 partnery,
kteti své prostiedky investuji jinam. Proto je klicové posilovat atraktivitu florbalu, budovat

silnou komunitu a efektivné klub propagovat.

Déle pak pandemie a zdravotni komplikace, které mohou narusit pravidelné tréninky, omezit
soutéze nebo dokonce docasné zastavit ¢innost klubu. Dlouhodobé vypadky ve sportovni
ptipravé mohou negativné ovlivnit vykonnost hraci, oslabit jejich motivaci a v disledku
toho snizit zajem o florbal. Klub by proto mél mit pfipravené krizové strategie,

aby minimalizoval dopady téchto situaci

Jednou z hlavnich hrozeb pro klub je ekonomicka nestabilita, kterd mize ovlivnit pfidélovani
dotaci a celkovou finanéni podporu sportu. Pokud se méni priority vetejnych rozpoctli, mtize
dojit ke snizeni nebo Uplnému omezeni dotaci, na které jsou sportovni kluby castené
zavislé. Zarovenn miize ekonomicka nejistota dopadnout i na samotné obyvatele,
atovpfipadé¢ rlstu Zivotnich nédkladi budou domécnosti nuceny omezit vydaje
na volnocasové aktivity, vcetné sportu. To by mohlo vést k niz§im piijmim z ¢lenskych

prispévkil a sniZeni ochoty firem investovat do sponzoringu, coz by klubu ztizilo udrzeni

soucasné urovnée ¢innosti.
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8 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO RESENI Z ROKU 2024

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 jsme vyuzili pfimo socidlni sit¢ florbalového klubu FbK TJ Svitavy, kde se mohl
dotaznik dostat k dal§im respondentiim, ktefi by k tématu bakalaiské prace méli co fict.
Posledni variantu, kterou jsem vyuzila bylo vlozeni dotazniku do messengerovych skupin
tymu zen, muzili, dorostenek a dorostencii, kdy jsem pozadala vzdy jednoho clena
o spolupraci a ten jim odkaz pteposlal. Do skupiny Zen jsem dotaznik vlozila pfimo ja, nebot’

jsem aktivni hra¢kou. Dotaznik byl vetejny celkem 27 dni a vyplnilo ho 141 respondentd.

Jak Casto navstévujete profil klubu na socialnich
sitich?

PR 35

BZena W Muz

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

Tato otazka slouzila primarné knavazani prvotniho kontaktu s respondentem,
aby se tak zvané prolomily ledy. PoloZenim tohoto dotazu jsem chtéla zjistit, kolik ¢asu travi
respondenti sledovanim socialnich siti klubu. Dotaz jsem dala dohromady s otdzkou, jakého
jsou pohlavi, abych zjistila, jak si vedou muzi oproti Zendm. Z dané tabulky vyplyva,
ze stejné mnozstvi bez rozdilu na pohlavi navstévuje socidlni sit¢ denn€, coz je dohromady

8,5 %.

Tabulka ndm tik4, Ze n€kolikrat za tyden navstivi socidlni sit€ vice Zen, ale je to nejmensi
rozdil, ktery miZzeme v grafu vidét. Odpoveéd’ vybralo 18 Zen tedy 12,8 % a 14 muzi,
cozje 9,9 %. Nejvetsi rozdil se ukazal u hodnoty sledovani siti méné cCasto, kdy zase

prevazovala vét§si mnozstvi odpoveédi zen tedy 24,8 % a muzili bylo o vice nez polovinu méné
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11,4 %. Denné navstévuje profil klubu na socialnich sitich stejny pocet muzii a zen, coz dava

50 % pro kazdé pohlavi.

Jak byste hodnotili rozmanitost obsahu, ktery klub
sdili na socialnich sitich?
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Graf ¢:2 Jak byste hodnotili rozmanitost obsahu (zdroj: vlastni zpracovani)

Ve druhém grafu jsem zvolila porovnani, jak by hodnotili rozmanitost obsahu na socidlnich
sitich s tim, jaky maji vztah respondenti s klubem. Z daného grafu vyplyva, Ze hraci
a hracky, kteti hraji déle, nez ptl roku hodnoti rozmanitost obsahu spise riiznorody nez malo
ruznorody, kdyz dame dvé kategorie pozitivnich odpovédi dohromady, tak nam vyjde,
ze 13 respondentli je spokojeno s riiznorodosti obsahu, coz je 9,2 %. Naopak malou

riznorodosti zastava 5 respondentt hrajicich déle, nez pul roku to je jen 3,5 %.

Nejmensi zastoupeni z odpovédi respondentt bylo, ze rozmanitost obsahu je velmi malo
ruznoroda, kdy tuto odpovéd’ zvolilo pouze 7 respondentli a to je 4,9 %. Z grafu vyplyva,
ze respondenti jsou z celkové rozmanitosti obsahu klubu na socidlnich sitich pievazné
spokojeni a najde se jen malé procento lidi, kterym se rozmanitost obsahu nezda

byt rliznoroda.
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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) a do 5 (kde jsou nadmiru spokojeni)
s mnozstvim a aktudlnosti zvetejiiovanych informaci na té€chto dvou sitich. Z grafu vyplyva,
ze respondenti jsou vice nespokojeni s mnozstvim a aktudlnosti informaci, které jsou
zvetejnovany 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 %. Déle z grafu miizeme
vyhodnotit, Ze na Instagramu ptrevlada 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: vilastni zpracovani)

Graf ¢islo Ctyfi pojednava o otdzce, jaky vztah s klubem maji dotazovani respondenti

s disledkem na veékové rozmezi. Z grafu vyplyva, ze nejvétsi zastoupeni respondentii

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

v poméru 12, 1 %. Déle z grafu miizeme vyhodnotit to, Ze stejny pocet respondentl vybralo

odpovéd’ takovou, ze

maji s klubem vztah jako hraci/ky hrajici déle nez 2 roky ve v€kovém

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

Jak byste ohodnotilioriginalitu obsahu, kterou klub
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Graf ¢:5 Jak byste ohodnotili originalitu obsahu (zdroj: vilastni zpracovani)
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V patém grafu bylo vyhodnoceno, jak by 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 origindlni a to piesné 31,2 %. Tuto odpovéd’ zvolilo nejvice 18 respondentti, 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 %. Druha v potadi byla neutralni pohled na originalitu
obsahu 30 %. Naopak za neoriginalni 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 zkoumat 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 zen v poméru 18,5 % a muzi bylo o 10 respondent
méng, coz je 11,3 %. Dotaznik si neoteviel nikdo, komu by bylo méné nez 9 let. Dale z grafu
vyplyva, Ze malé zastoupeni mela i vékova kategorie od 51 a vice let, kde odpovédeli
celkové 3 respondenti v poméru 1,2 % Zen a 0,7 % muzl. Nejvetsi rozdil mezi vyplnénymi
nabizi kategorie 18 az 21 let, kdy rozdil mezi Zeny a muzi je o 12 respondentil. Z grafu tedy
vyplyva, ze v této veékové kategorie odpoveédélo 14,9 % Zenského a 6,4 % muzského

zastoupeni.
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8.1 Analyza dat

V této Casti jsou predstaveny vybrané otdzky z dotazniku, které byly z hlediska tématu
nejzajimavejsi nebo nejrelevantnéjsi, ale nebyly spojeny s zadnou dalsi otazkou.
U nékterych z nich mohli respondenti zvolit pouze jednu odpovéd’, u jinych bylo mozné
vybrat vice moznosti. Odpovédi na tyto otdzky poskytli vSichni ucastnici, ktefi dotaznik

otevreli, pficemz zadna z otazek nebyla nijak omezena.

8. Jake formaty obsahu vas nejvice zaujimaiji na
socialnich sitich klubu?

96

34

Kratka 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 vytvofena piedevSim pro zjisténi toho, co zajima nejvice respondenty
a co z téchto forem obsahu by §lo pfidavat i na socialni sité florbalového oddilu a zatraktivnit
tak zvetejniované piispévky. Podle mého nazoru by §lo davat trochu odlisné piispévky

na Facebook a jiné na Instagram. V této otazce mohli respondenti zvolit vice moznosti.

Celkem bylo dohromady 274 vybranych odpovédi. VétSina vybrala kratka videa,
coz zakliklo 96 respondentt a to dava 35 %. Mezi dalsi dulezité aspekty, které radi vidi
sledujici na socidlnich sitich jsou bezpochyby fotografie, které davaji 30,7 % a hned v potadi
za ni je grafika ¢i infografika, které si sledujici vSimne jako prvni a zvolilo
71 17,9 %. Moznost textovych piispévkil vybralo 34 respondentl a to je 12,4 %. Z analyzy
vyplyva, Ze sledujici nejméné zajimaji dlouhd videa, ktera 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?
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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 bodl. Tento nazor navstévniki je kli€ovou 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 vetfejnosti ohledné obsahu klubu, ktery by chtéli
vidét Castéji na socialnich sitich. Nejvice oblibenym prvkem sledujicich na socialnich sitich
jsou rozhovory s hréaci a trenéry, ktefi hodnoti kazdy odehrany zépas nebo turnaj s hodnotou
3,674. Z této analyzy vyplyva, Ze respondenty zajima 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 zayjmu a zapojeni. Soutézni piispévky se umistily na tietim mist¢ s hodnotou
3,021. Tato kategorie nabizi moznost aktivni G€asti fanouskil 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 fanousSci maji zajem o exkluzivni

zéakulisni 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
mize byt vnimana jako méné¢ atraktivni, protoze se zamétuje spiSe na aktivitu fanouskt nez
na pasivni konzumaci obsahu. I pfesto si myslim, Ze zapojeni fanouski ptfimo do vyzev,
které plni 1 samotni hraci neni Spatné a mize to byt v komunikaci na socialnich sitich brano
jako motivace sledujicich k néjakému pohybu. Sledujici se tak mohou citit, Ze jsou vtazeni

do déje klubu.

Celkove lze vidét, ze osobni propojeni a interakce s tymem jsou pro sledujici klubu

vvvvvv

a soutézni prvky maji také vysokou hodnotu. Zde lze vidét dulezitost udrzeni rovnovéahy

mezi pasivnim a aktivnim obsahem pro efektivni zapojeni fanouskd.
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9 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO RESENI Z ROKU 2025

Stejn¢ jako v minulém roce jsem i letos pouzila k zaznamenani odpovédi respondentii
dotaznik vytvoteny pies stranku Survio.com, ktery jsem Sifila prostfednictvim osobnich
socialnich sitich Facebook a Instagram a také ptes stejné socialni sité klubu. Déle byl vyuzit
internetovy portal KIS, ktery slouzi k bliz§imu informovani rodict a hract o rGznych

zpravach z déni oddilu a zapasech.

Posledni variantu, kterou jsem vyuzila bylo vlozeni dotazniku do messengerovych skupin
tymu zen, muzd, dorostenek a dorostencti, kdy jsem pozadala vzdy jednoho ¢lena a ten odkaz
preposlal. Do skupiny zen jsem to vlozila pfimo ja, nebot’ jsem aktivni hrackou. Dotaznik
byl vetejny celkem 50 dni a vyplnilo ho 121 respondentl, coz je skoro jak o polovinu

dni déle nez ptedchozi rok, a presto jsem dostala méné odpoveédi.
Jaky je vas vék?
Neuvedeno
stredni vk (4059 1et) || =
oospéii 27-391et) - [ ;:
iadi dospi (15-26 et) | — 5
misdez (11-17 let) [ 1

o
%]
=
=]
=
%]
]
=]

25 30 35

m Mufi mZeny

Graf ¢:9 Jaky je Vas vek? (zdroj: viastni zpracovani)

Graf znazoriiuje veékové rozlozeni respondentli podle pohlavi. Nejvice zastoupenou
skupinou mezi zenami jsou mladi dospéli ve veéku 18-26 let, kterych je celkem
29, coz je témét 24 % vsech respondentll a s vyraznou pievahou nad 7 muzi ve stejné
kategorii. Naopak, mezi muzi dominuje kategorie dospélych vrozmezi 27-39 let
s 23 respondenty, coz je shodny pocet s zenami v této vékové skupin€, kterd je zaroven

nejpocetné)si a dava nam to celkové priblizné€ 38 % vSech respondentd.

Kategorie mladeze 11-17 let vykazuje pomémé vyrovnané zastoupeni obou pohlavi

v poméru 11 chlapcii a 12 divek. Ve stfednim véku 40-59 let je patrnd mirné prevaha 8 Zen



50 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

oproti 6 muzim, tato skupina vSak tvofi menSi c¢ast celkového vzorku celych
11,6 %. Nejmens$i zastoupeni ma kategorie neuvedeno vék, kdy zde odpovéde€li pouze
2 muzi a zadné Zena tuto moznost nezvolila. D4 se predpokladat, Ze muzi nechtéli uvadét

svlj vek, proto mohou byt data mirné zkreslena.

Celkove je z grafu patrné, Ze zeny pievazuji v mladsich vékovych kategoriich, zatimco muzi
maji silngj$i zastoupeni zejména ve véku 27-39 let. Graf tak ukazuje predevSim mladsi
slozeni respondentii s rovnomérmnym genderovym rozdélenim ve stfednich vékovych

kategoriich.

Porovnani otazek, zda vnima néjaké zmény v
komunikaci VS. Zda sleduiji florbalovy klub
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Graf ¢:10 Porovnani otdzek, zda vnimd néjaké zmeény v komunikaci VS. zda sleduji

florbalovy klub (zdroj: viastni zpracovani)

Graf znazoriiuje, zda respondenti sleduji florbalovy klub FbK TJ Svitavy a soucasné
zda vnimaji né&jaké zmeény v jeho komunikaci. Z dat vyplyva, Ze vyraznd vétSina
dotazovanych, ktefi odpoveédéli na ob€ otazky ,,ano* uvedlo 63 osob tedy 52,06 %, Zze zmény
v komunikaci klubu zaznamenaly. Zatimco respondenti, ktefi odpovédéli, ze sleduji
florbalovy klub, ale nevnimaji z4dné zmény v komunikaci vybralo tuto odpovéd

54 respondentil, coz je 44,63 %.

Naopak velmi mala skupina nesleduje florbalovy klub na socidlnich sitich a nevnima
tak ani Zadné zmeény v jejich komunikaci. Tuto odpovéd vybrali 4 respondenti,
atojecelkem 3,31 %. Graf ukazuje, ze Zadny z respondentl nezvolil odpovéd’,

kde by nesledoval sociélni sit¢ a zaroven by navrhl néjaké zmény na upravu v komunikaci.
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Z grafu vyplyva, ze zjisténé vysledky naznacuji kladné zmény v komunikaci florbalového

klubu a jsou respondenty velmi dobfe vnimangé.

Porovnani rozvoje minulého roku oproti
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Graf ¢:11 Porovnani rozvoje minulého roku oproti soucasnosti (zdroj: viastni zpracovani)

Na prvni pohled je zfejmé, Ze rozvoj na socidlnich sitich vnima 84,3 % respondentt za vétsi
az velmi vyrazny oproti minulému roku, kdy tento podil ¢inil 32,2 %. Naopak respondenti
minuly rok vnimali v 64,5 % ptipadu jako rok, kdy oddil v komunikaci na socialnich sitich

udélal maly nebo zddny pokrok, zatimco v soucasnosti tento podil klesl az na 2,5 %.

Rozvoj jako vétsi oznacilo 55 respondentit v poméru 45,5 % a dokonce jako vyrazny
jen zvolilo 47 respondentt to je 38,8 %. Zatimco v minulém roce nejvétsi Cast respondentd,
konkrétné 53, coz je 43.8 %, vnimalo rozvoj jako neutrdlni, dnes pfevazuje pozitivni

hodnoceni. Celkem tedy piiblizn€ 84,3 % respondentl zaznamenalo zlepSeni.

Podivame-li se na graf, zjistime, Ze maly rozvoj minuly rok zaznamenalo
27,3 % respondentti, ale letos pouze 1 respondent, coz je 0,8 %. Také podil téch,
ktefi nevnimali zadny rozvoj, také klesl z 20,7 % na pouhych 1,7 %. Celkov¢ tak data jasné
ukazuji, ze doSlo k vyznamnému posunu ve vnimani rozvoje smérem k pozitivhimu

hodnoceni oproti prfedchozimu obdobi.
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Jak casto navstévujete profil klubu FbK TJ
Svitavy na socialnich sitich?
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Graf ¢:12 Jak casto navstevujete profil klubu FbK TJ Svitavy na socidlnich sitich

(zdroj: vlastni zpracovani)

Graf znazoriuje Setfeni, které zjiStovalo frekvenci navstév profilu florbalového klubu
FbK TJ Svitavy na socidlnich sitich, bylo moZzné analyzovat chovani fanouskt z hlediska

pohlavi i intenzity jejich z4jmu o online komunikaci klubu.

Celkem odpovédélo 72 zen a 49 muzl. Nejcastejsi odpovedi napiic¢ pohlavimi bylo, Ze profil
sleduji respondentti né&kolikrat tydné, kdy tuto moZnost zvolilo 45 osob, coz dava
30,6 % a to je 26 zen a 19 muzii. Jednou s dalsi nejcastejsi odpovédi bylo, Ze sleduji socidlni
sit¢ méné celkem 19,0 %, pficemz Zeny zde vyrazné pievazuji nad muzi, ato celkové

o 14 respondenttl.

Odpovéd’ jednou tydné uvedlo 35 respondentti, kterych bylo 23,8 % a to pomérné
v rovnomérném rozdéleni mezi 19 Zen a 16 muzi. Kazdodenni sledovani pfiznalo pouhych
13 respondenttl, coz dava celych 8,8 %, pfi¢emz pomér mezi Zenami a muZi je zde témet

vyrovnany, kdy odpovéd’ zvolilo 6 Zen a 7 muZz.

Data ukazuji, Ze zeny vykazuji vy$§i miru angazovanosti nez muZi, protoze vice nezZ polovina
zen tedy 66,7 % sleduji profil alespoil jednou tydné€, u muzi je to 64 %. Nejvétsi rozdil mezi
pohlavimi je patrny u nepravidelnéjSich forem sledovani tedy ,,nékolikrat tydné“ a ,,méné
casto®, kde zeny vyrazné pievazuji. Tento trend muliZze souviset s vySSim zdjmem zZen

o spoleCenské déni nebo osobni vazby na ¢leny klubu.
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Jak byste ohodnotili originalitu obsahu, ktery
sdili na socialnich sitich?
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Graf ¢:13 Jak byste ohodnotili originalitu obsahu, ktery sdili na socialnich sitich

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pfi srovnani jednotlivych vé€kovych skupin v hodnoceni originality obsahu na socialnich
sitich se objevuji zajimavé rozdily. Podivame-li se na graf, zjistime, Ze v kategorii "Malo
origindlni" dominuje skupina mladych dospélych ve véku 18-26 let s 16 % respondentt,
coz je vyrazn¢ vice nez u ostatnich skupin. Kategorie mladez a stiedni vék se v odpoveédi
shoduji po 3 % a dospéli jsou v poméru 14 %. Tento vysledek naznacuje, ze mladi dosp€li
mohou byt kriti¢t&j$i viici obsahu, s nimZ se setkdvaji online, a méné ¢asto ho vnimaji jako
inovativni. Naopak, nejniz§i podil hodnoceni "malo origindlni" zaznamenaly nejmladsi

a nejstarsi sledovana skupina.

V kontrastu k tomu, v kategorii "Originalni" vede skupina dospélych ve vékovém rozmezi
27-39 let s 16 %, nasledovana mladymi dosp&lymi s 12 %. Podstatné niZsi podil zde zastava
skupina mladeZze v poméru 7 % a stfedniho véku, ktera je zde zahrnuta pouhymi
3 %. To by mohlo indikovat, ze dospé€li v této vékové kategorii Castéji nachazeji obsah,

ktery povazuji za novy a neottely, nebo maji odlisna kritéria pro posuzovani originality.

Z grafu je patrné, Ze z hlediska "Neutralniho" hodnoceni se nejvice respondenti nachazi
ve skupiné mladych dospélych ve véku 18-26 let pomérem 11 % a dospélych ve veékové
kategorii 27-39 let, coz dava 9 %. Celkove¢ lze fici, ze tyto dveé skupiny maji vétsi tendenci
k nerozhodnosti. Nejméné neutralnich odpoveédi zaznamenala skupina stfedniho véku

wewr

nazory na originalitu obsahu.
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Na prvni pohled je ziejmé, Zze kategorie "Velmi origindlni" vykazuje nejvyssi podil
u mladeze 11-17 let mé& hodnotu 3 %, coz je zajimavé zjisténi. Z grafu vyplyva, ze mladsi
uzivatelé socialnich siti jsou snadnéji ohromeni novymi formaty, trendy nebo maji odlisné
vnimani toho, co je "velmi originalni". Skupiny mladych dospélych a dospélych zde shodné
dosahuji 2 %, zatimco stfedni vék pouhého 1 %.

Celkové lze fici, ze vnimani originality se lisi s v€kem. Mladi dospéli jsou nejkritictéjsi,
dospéli nejcastéji vnimaji originalitu, mladez je nejvice ohromena novinkami a stfedni

vek je k originalité nejvice skepticky.

Jak jste spokojeni s mnoZstvim a aktualnosti
informaci na Facebooku VS. na Instagramu?
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Graf ¢:14 Jak jste spokojeni s mnozstvim a aktualnosti informaci na Facebooku

VS. na Instagramu? (zdroj: vlastni zpracovani)

Graf srovnava spokojenost uzivatelli s mnozstvim a aktualnosti informaci na Facebooku
a Instagramu na $kale od 1 ,,nejvice spokojeni*“ do 5 ,,velmi nespokojeni®. Vysledky ukazuji,

7e uzivatelé jsou vyrazné spokojenéjsi s informacemi na Facebooku nez na Instagramu.

Z grafu je patrné, Ze v kategoriich "nejvice spokojeni" a "spokojeni" dosahl Facebook souctu
99 respondentii, zatimco Instagram pouze jen 39 respondenti. Naopak, nespokojenost
u Facebooku uvédi ve dvou sloupcti z grafu "Nespokojeni" a "Velmi nespokojeni" pouze
4 respondenti, zatimco u Instagramu az vyznamnych 57 respondentl. Neutrdlni postoj

zaujalo 18 respondentii u Facebooku a 25 u Instagramu.

Celkové lze fici, Ze tato data naznacuji, ze uzivatel¢ vnimaji Facebook jako platformu

s v&tsim mnoZstvim a aktudlnéj$im obsahem v porovndni s Instagramem, ktery je vniman
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spiSe jako platforma s mensim objemem informaci, které nemusi byt vzdy aktualni

pro vSechny uzivatele.

Ovlivnily tyto zmény Vas zajem o sledovani
obsahu?

Méné casto

~
M

lednou tydné

=

Nékolikrat tydné

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B ZvySeny zajem W Nezménény zajem Snizeny zdjem liné (uvedte)

Graf ¢:15 Ovlivnily tyto zmény Vas zajem o sledovani obsahu (zdroj: viastni zpracovani)

Graf poskytuje ptehled o vlivu zmén na zdjem respondentl o sledovani obsahu v zavislosti
na frekvenci jeho sledovani. Celkoveé nejvétsi cast respondentti 48,8 % uvedlo, ze jejich
zajem zustal nezménén. Nicmén¢, vyznamny podil 43,8 % zaznamenal zvySeny zajem,
coz naznacuje, ze provedené zmény pro znac¢nou cast publika fungovaly pozitivné. Pouze
menSina respondentli celych 5,0 % wuvedla sniZzeni z&mu. Zajimavym zjiSténim
je, Ze respondenti sledujici obsah mén¢ Casto vykazovali nejvyssi podil nezménéného z4jmu
v poméru 60,7 % a relativné vyssi podil snizeného zajmu 14,3 %. Naopak, u téch, ktefi
sleduji obsah nékolikrat tydné a denné, dominoval zvySeny zajem v rozmezi poméru

53,3 % a 53,8 %. Tato data naznacuji, Ze vliv zmén na zdjem o sledovani obsahu je rlizny

a zavisi na obvyklé frekvenci sledovani.
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10 POROVNANI VYSLEDKU ROKU 2024 A 2025

Tato kapitola se zabyva srovnanim vysledkii dotaznikového Setfeni realizovaného v letoSnim
roce s udaji z predchoziho roku. Dotaznik byl navrzen za ucelem vyhodnoceni efektivity
komunikace florbalového klubu FbK TJ Svitavy na socialnich sitich a zjisténi pfipadnych
zmén v preferencich, mife zapojeni a celkovém vnimani obsahu ze strany sledujicich.
Porovnani umozni vyhodnotit, zda zavedené zmény v komunikacni strategii klubu ptispély

ke zlepSeni vnimani ze strany fanousku a aktivnich ¢lent oddilu.

Analyza se soustfedi na odpovédi respondenti v klicovych oblastech, mezi néz patii
nejcastéji vyuzivané platformy, oblibené¢ formaty prispévkt ¢i uroven interakce
s publikovanym obsahem. Srovnani téchto vysledk poskytne ptehled o tom, zda doslo
k pozitivnimu vyvoji, stagnaci ¢i poklesu z4jmu cilové skupiny. Zjisténé poznatky poslouzi

jako podklad pro navrhy na zlepSeni komunikacéni strategie klubu.

Srovnéani obou dotaznika ukazuje, ze klub FbK TJ Svitavy zaznamenal pozitivni vyvoj
v oblasti komunikace na socialnich sitich. Vysledky dotazniki ptispély k lepSimu pochopeni
potfeb sledujicich a vytvofily zdklad pro konkrétni ndvrhy na zlepSeni komunikacni
strategie. Tento pfistup podpofil hlavni cil prace, kdy zhodnotit vyvoj a poté i efektivitu

komunikace klubu v ¢ase.

10.1 Piehled pouzitych dotaznikii

Oba dotazniky byly vytvofeny pomoci platformy Survio.com. Dotaznik z roku
2024 byl vefejné piistupny po dobu 27 dni a ziskal odpovédi od 141 respondentii. Sifen

byl prostfednictvim osobnich i klubovych socialnich siti a messengerovych skupin tymu.
Dotaznik z roku 2025 byl Sifen stejnymi kandly s doplnénim o interni portal KIS, ktery
zajiStuje komunikaci s rodi¢i hra¢t a samotnymi hraci oddilu. Byl dostupny po dobu 50 dni
a vyplnilo jej 121 respondentt.
10.2 Kritéria pro porovnani
Porovnani zjiSténi probihalo podle téchto hlavnich kritérii:

o frekvence navstév profild klubu

e hodnoceni rozmanitosti a originality obsahu

e mira spokojenosti s mnoZstvim a aktualnosti informaci
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e vnimani zmén v komunikaci

e vlivzmén na zajem o sledovani obsahu

10.3 Srovnavaci analyza dotazniki

Analyza ukazuje, ze oproti roku 2024 doslo k vyraznému posunu ve vnimani komunikace
klubu na socidlnich sitich. Zatimco v roce 2024 vétSina respondentt hodnotila vyvoj jako
neutrdlni 43,8 %, tak v roce 2025 jiz 84,3 % dotazovanych uvedlo, Ze vnimaji rozvoj
komunikace jako vétsi nebo dokonce velmi vyrazny. Tento rozdil naznacuje, ze pfijata
opatieni a doporuceni implementovana v pribéhu roku mély jednoznacné pozitivni dopad

na celkovy dojem z online komunikace.

Z hlediska konkrétnich platforem si Facebook udrzel stabilni a pozitivni hodnoceni v obou
letech. Respondenti ocenovali pfedev§sim mnozstvi a aktudlnost sdilenych informaci, které
podle nich odpovidaly jejich ocekdvanim. Naproti tomu Instagram byl i nadale vniman
kritictéji. Zejména v souvislosti s nizs§i frekvenci pfispévkll a stejnych textl a grafiky
na obou platformach, ktera by se méla podle média vzdy upravit. Piesto v§ak doslo i na této
platformé k dil¢imu zlepSeni, coz potvrzuje posun ve vnimani kvality obsahu alespon u ¢asti

respondentt.

Jednim z nejzésadnéjSich zjisténi bylo, Ze vice nez polovina respondenti 52,1 % v roce
2025 zaznamenala konkrétni zmény v komunikaci klubu. To jednoznacné potvrzuje
efektivitu provedenych zmén tedy diraz na pravidelnost publikovani, snahu o vétsi pestrost
obsahu a vyuzivani doporucenych komunika¢nich prvka. Ukazuje se, Ze fanousci jsou

vnimavi vi¢i zméndm a pozitivné reaguji na aktivni a konzistentni piistup.

Co se tyce obsahovych formati, i zde analyza odhalila vyvoj. Vyrazné vSak narostl zajem
o grafické a interaktivni formaty naptiklad ankety, kvizy ¢i animace. Proto by klub mél
do svého obsahu takové formy piispévku pridat. Tyto formy obsahu byly ¢asto oznacovany
jako ,,zajimavé®, ,hravé® a ,zapojovaci®, coz naznaCuje posun v ocekavani uzivatel

smérem k vétSimu osobnimu zapojeni.

Celkové tedy lze konstatovat, Ze implementovana doporuceni méla pozitivni dopad nejen
na kvalitu obsahu, ale také na vnimani komunikace ze strany fanouski. Cast&jsi publikovani
a dliraz na vizudlni pfitazlivost ptisp€ly k tomu, Ze klub plisobi aktivnéji a vice komunikuje

se svou komunitou. Tim se postupné naplituje cil dlouhodobé&jsi strategie tedy posilovani
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vztahu mezi klubem a jeho fanouSkovskou zdkladnou prostfednictvim moderni a efektivni

online komunikace.

10.4 Limity vyzkumu

Hlavnim limitem vyzkumu je specificka cilova skupina respondentli, mezi nimiz pievazovali
aktivni nebo byvali ¢lenové klubu. Tato skute¢nost mohla ovlivnit objektivitu ziskanych dat.
DalSim limitem je niz8i pocet respondentli v roce 2025, a to i pres delSi obdobi urcené
ke sbéru dat. Vyzkum rovnéz nemtize zarucit naprostou pravdivost odpoveédi, coz je bézné
omezeni kvantitativniho vyzkumu. Dotaznik slouzil jako metoda sbéru dat a nebyl cilem
samotného vyzkumu. Byl prostiedkem ke zjiSténi nazort a postoji vybrané skupiny

respondentti
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

Cilem bakalarské 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 navrhiim a doporucenim pro zatraktivnéni. Mohlo by tomu také pomoci zapojeni
fanouskt a vetejnosti do riznych aktivit porddané 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 mladeznické zédkladny a v neposledni fad¢ ke zviditelnéni klubu a jeho

aktivit, jak v o€ich soucasnych, tak potencionélnich fanouski naseho regionu.

11.1 Rozmanitéjsi a atraktivnéjsi obsah

Jednou z nejcastéji zminovanych pfipominek byl stereotypni charakter obsahu na socialnich
sitich. Mnozi respondenti uvedli, ze klub sdili pfevazné vysledky zapasi, a to Casto
jen ve form¢ fotografii doplnénych del§im textem. FanouSci by vSak ocenili vétsi
riznorodost obsahu. Mezi nej¢astéji navrhované formy patii kratk4 videa ve formé sestiihu
golt, uspésnych akci nebo tréninkovych momenti. Stejné tak je vhodné vyuzivat moderni
formaty jako jsou Reels, Instagram Stories nebo rizné ankety, které by zvysily interakci

s publikem.

11.2 Pravidelnost a v¢asnost prispévku

Dalsim ¢asto opakovanym problémem byla nepravidelnost ptidavani ptispévki a zpozdéni
pti informovéni o vysledcich z turnaja ¢i udalostech. Fanousci vnimaji casovou aktualnost
jako kli¢ovou a vidi, ze ptispévky jsou zvefejnéné az s nckolikadennim zpoZdénim,
coz ztraci svou informaéni hodnotu. Klub by mél proto zvazit zavedeni zdkladniho
publikaéniho planu, ktery by zajistil konzistentni rytmus piispévki (napt. shrnuti
zapasoveho vikendu vzdy v pondéli, pribézné stories v den zapasu, pravidelné posty kazdy

patek apod.).

11.3 Zvyseni interakce s fanousky

Vyznamna ¢ast respondentli vyjadiila pfani, aby klub vice komunikoval pfimo se svymi

sledujicimi. Aktivni odpovidani na komentdfe nebo soukromé zpravy, sdileni
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fanouskovskych ptispévki ¢i pofadani soutézi a anket jsou zpusoby, jak vytvofit pfirozenou
a dlouhodobou komunitu kolem znacky klubu. Vhodné by bylo také predstavovat hrace
a trenéry z lidské stranky prostiednictvim kratkych rozhovort, zadkulisnich momentt. Tyto

prvky prispivaji ke zvyseni divéry, loajality a emocionalni vazby fanouski ke klubu.
11.4 Uprava textii a jazykové korektury

Dalsi ¢asto opakovanou vytkou byly ptilis§ dlouhé a slozit€ strukturované texty v pfispévcich.
V dnesnim rychlém digitalnim svété je dualezité informace pfedavat strucné a vystizné.
Doporucuji omezit délku ptispévkli na klicové sdéleni a vyuZzivat emotikony nebo
zvyraznéni, které usnadni orientaci ve ¢teném textu. Pfipadné by bylo vhodné na Facebooku
dat kratky text s odkazem na plné sdéleni, které by se nachazel na webovych strankach
oddilu. Zaroven je tfeba dbat na jazykovou spravnost. Vyskyt pravopisnych chyb miize

u ¢asti sledujicich vyvolat negativni dojem a snizit divéryhodnost znacky.
11.5 ZlepSeni komunikace na Instagramu

Z vysledki vyzkumu také vyplynulo, Zze zatimco komunikace na Facebooku je obecné
hodnocena kladnég, Instagram je respondenty vniman jako slabsi kanal. Nej€astéji zaznivala
nespokojenost s nepravidelnym obsahem a nedostate¢nym vyuzitim funkei, které Instagram
nabizi. Klub by mél 1épe vyuzivat vizudlni silu této platformy a sdilet vice Zivych momentt,
ptib¢ht z tréninkd, rozhovort, backstage zabért, a predev§im dbat na estetiku a sjednoceny
vizualni styl. Pravé zde se nabizi prostor oslovit mladsi cilovou skupinu a posilit znacku

klubu u generace Z, ktera v dnes$ni dobé rada konzumuje zabavny obsah.
11.6 Aktivni prace s vizualni identitou

Jednim z podnéti byla potieba vytvorit a dodrzovat jednotnou vizualni identitu na vSech
socidlnich sitich. Mnoho respondenti vnima soucasny vizudl jako roztfistény a nékdy
neprofesionalni. I kdyZ se grafika oddilu zménila kvili tomu, Ze klub v letoSnim roce slavi
30. let od vzniku. Zavedeni grafickych Sablon pro rizné typy ptispévki (naptiklad vysledky
zapastl, narozeniny hracl, pozvanky na utkani nebo zépasova preview) by mohlo pomoci
ke konzistentnimu dojmu. Barevna paleta, pismo i styl grafiky by mély odpovidat klubové
identité¢ a mély by byt snadno rozpoznatelné. Vizudlni jednotnost podporuje profesionalitu

a zarovein zvysuje diveéryhodnost komunikace.
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11.7 Vétsi zapojeni hracu a €lenii klubu do obsahu

Respondenti rovnéz doporucuji vétsi zapojeni samotnych hract a trenér do obsahu. Klub
ma ve svém stfedu osobnosti, které mohou byt pfirozenymi ambasadory oddilu. Kratké
pozapasové rozhovory, fotografie a videa z tréninku nebo série ve stylu ,,den s hracem*
mohou piinést lidsky rozmér a posilit vztah sledujicich ke klubu. Uzivatelé socialnich siti
Castéji reaguji na autenticky, zakulisni obsah nez na oficidlni sdéleni, coz mlize ptinést veétsi

dosah a zapojeni.

Shrneme-li vySe uvedené podnéty, je ziejmé, Ze fanouSci a ¢lenové komunity vnimaji
pritomnost florbalového klubu FbK TJ Svitavy na socialnich sitich jako dulezitou soucast
klubového zivota. Jejich doporuceni ukazuji cestu, jak tuto komunikaci dale rozvijet,

zatraktivnit a pfizpiisobit potfebam publika.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Tato kapitola se vénuje shrnuti poznatkl, které byly ziskany na zaklad¢ provedeného
vyzkumu, a jejich vztahu k vyzkumnym otdzkam formulovanym v tivodni ¢asti prace. Cilem
je zhodnotit, do jaké miry se podatilo jednotlivé otdzky zodpovédét a jaké zavery z vysledk

vyplyvaji.

VOL1: Jaké zmény nastaly v komunikaci klubu na socidlnich sitich oproti pfedchozimu

roku?

V dotazniku respondenti reflektovali zmény v komunikaci klubu na socidlnich sitich,
pficemz nejcastéji zminovali zvySenou aktivitu a pravidelnost zvefejiiovani prispevk.
Zlepsila se také graficka prezentace obsahu a celkova utfidénost. Zajimavym zjisténim
je,zei kdyz vétSina sledujicich tyto zmény vnima pozitivné, c¢ast respondentl

je nezaznamenala, coZ poukazuje na rozdilné vniméni.

Respondenti také aktivnd pfichazeli s podnéty na zlepSeni komunikace klubu. Casto
se opakoval pozadavek na vétsi zapojeni fanouskl, a to naptiklad prostfednictvim anket,
soutézi a otazek a odpovédi s hréci a trenéry. Dale respondenti navrhovali zlepSeni vizualni

stranky obsahu, tvorbu vétSiho mnozstvi videi a interaktivnich formatu.

V ramci Setfeni jsem se zaméfila také na preference sledujicich ohledné obsahu a formata.
Respondenti projevili zdjem o videa, rozhovory s hraci, trenéry a obsah ze zakulisi klubu.
Celkové sledujici preferuji vizualng atraktivni a interaktivni obsah, ktery jim umoZzni zapojit

se do déni v klubu a nahlédnout do jeho zakulisi

Dalsi zmény zahrnuji sjednoceni grafického stylu, coz by zlepSilo vizualni rozpoznatelnost

znacky klubu a rozsifit zvefejiiovany obsah.
VO2: Jaké konkrétni zmény zaznamenali sledovani respondenti?

Z nadi analyzy vyplynulo, Ze v ramci vyzkumu byly zodpovézeny otdzky tykajici
se konkrétnich zmén, které respondenti zaznamenali v souvislosti s komunikaci
florbalového klubu FbK TJ Svitavy na socidlnich sitich. Na zaklad¢ shromazdénych dat bylo
mozné identifikovat nékolik vyznamnych zmén v percepci a interakci s obsahem klubu.

Nejcastéji uvadénymi zmeénami bylo pravidelnéjsi zvetrejiiovani piispévka, které piispiva
k vétsi informovanosti a celkovému piehledu o déni v klubu. Nekteti respondenti si rovnéz

vS§imli zvySené aktivity na socialnich sitich, zeyména na Instagramu, ktery klub v posledni
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dobé vyuziva Castéji nez dfive, ale i1 tak to spousté respondenti piijde jesSté

jako nedostacujici.

Dale byly zodpovézeny i vizudlni a obsahové zmény. Respondenti ocenili Gpravy grafiky,
které souvisely predevsim s vyrocim 30 let klubu, a zlepSeni vizualni kvality ptispévkl
obecné. Zminény byly také nové formaty obsahu, mezi néz patii naptiklad clanky ze zapasi
nebo vEétsi mnozstvi fotografii, coz podle nékterych pfispélo k atraktivité sdilenych
prispevk.

V odpovédich byly rovnéz zodpovézeny zmény v internim fungovani, konkrétné napiiklad
zmény ve vedeni, které mohly mit vliv na komunikaéni strategii klubu. Objevila se vSak
i kritika. Ackoli aktivita vzrostla, néktefi respondenti vnimaji prostor pro dalsi zlepSeni,

zejména co se tyce pravidelnosti a frekvence publikace ptispévkil.
VO3: Jak respondenti hodnoti komunikaci florbalového klubu s odstupem 1 roku?

Na zakladé¢ analyzy odpovédi Ize konstatovat, ze jsou zodpovézeny kli¢ové aspekty tykajici
se efektivity a spokojenosti s komunikaci klubu. Respondenti vnimaji, Zze komunikace
florbalového klubu FbK TJ Svitavy na socialnich sitich se za posledni rok zménila. VétSina
respondentl si vSimla, Ze klub je aktivngj$i, pravidelnéji zvefejiiuje prispévky a zlepsil
grafickou prezentaci. Tyto zmény mély vliv na zajem sledujicich, kdy ¢ast respondentli
uvedla, ze se jejich zajem o sledovani obsahu klubu zvysil. Celkové respondenti hodnoti

kvalitu a konzistenci komunikace klubu pozitivné a vnimaji posun k lepSimu.

V dotazniku se objevily také navrhy na zlepSeni komunikace. Respondenti by uvitali vétsi
zapojeni sledujicich, naptiklad formou anket, soutézi nebo rozhovort, kde by mohli hra¢tim
a trenérim pokladat otazky. Dale zaznély podnéty na zlepSeni grafiky a vizudlni stranky
klubu, tvorbu videi a interaktivniho obsahu a také rovnomérnéjsi vénovani v komunikaci

na sitich v§em kategoriim klubu.

Z vyzkumu vyplyva, Ze respondenti vnimaji pozitivni posun v komunikaci klubu,
ale zaroven vidi prostor pro dalsi rozvoj. Klub by se mél zaméfit na vétsi interakcei
s fanouSky, tvorbu atraktivnéjSiho a rGznorod¢jsSiho obsahu a zajisténi rovnomeérné

prezentace vSech kategorii.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace vyzkumu bylo zjistit, jaké nastaly v komunikaci na socialnich sitich
florbalového klub FbK TJ Svitavy néjaké zmény s pfedchozim rokem a zda si jich
respondenti vSimli. Téma, které jsem si vybrala je Komunikace florbalového klubu
FbK TJ Svitavy na sociélnich sitich. V teoretické ¢asti prace jsem se zaméfila na vysvétleni
pojmi marketingového a komunika¢niho mixu, 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 sbér a vyhodnoceni dat.

V praktické ¢asti prace jsem se nejdiive zaméfila na piedstaveni klub FbK TJ Svitavy,
kde jsem popsala historii a soucasnost klubu. Vytvoftila jsem SWOT analyzu, kterd by mohla
slouzit k vétsi orientaci pro florbalovy oddil. Poté jsem zde nechala dotaznik z minulého
roku, ktery slouzil pro predvyzkum mého tématu a vzesli z néj data, které jsem vyhodnotila
zaroven s pouzitim graft pro ptehlednost. Vyhodnotila jsem dotaznik tohoto roku a vytvofila
kapitolu, kde jsem oba dotazniky porovnala. Déle navrhuji a doporucuji mozné népady
na zmény zlepSeni v komunikaci sportovniho klubu ve mésté, které vySly z mé analyzy
dotazniki od respondentli. V posledni kapitole jsem zodpovédéla na své tfi vyzkumné

otazky.

VyuZzitim navrhovanych strategii, které vychéazeji 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 vyvoja 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 prostiednictvim
kvalitativniho vyzkumného designu. Tento pfistup by nam umoznil lépe porozumét
dynamice klubu a jejich sledujicich a identifikovat klicové faktory ovliviujici jejich
angazovanost a spokojenost. Dale by nam to poskytlo uZite¢né poznatky pro optimalizaci

fungovani klubu a zlepSeni zazitkd.
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PRILOHA P I: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI 2024

1 Jak Casto navstévujete profil klubu FDK TJ Svitavy na socialnich sitich?

Vibér zmodnosti, mdooveaeno 141 x nemdpovézeno 0 x

Moinosti odpovedi Responzi Podil
® Denné 11 8.5%
@ Nekolikrat tydné i1 7%
@ lednou tydné 44 326%
@ Méné Zasto 51 36,1%

% ih 10 % 15% 20% 23% 3% 35% 40% d45% S0%

5% 60% 63% To% Ti% B0% B3  SO%W  S53% 1.

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

Wibér zmndnost!, mdoovézeno 141 x remdpowdzeno O x

Moinosti adpovédi Responzi Paodil
® Ano 39 7.7%
® Ne 102 723%

0% i 10 % 13% 20% 23% 3% 3% 0% 45% 30% 38% 6B0% 63% To% Ti% BO0% BES%  dO% 8% 1.

3 Pokud jste odpovédeél/a ano, tak jaké jsou tvé navrhy?
Textovd odpoved’, 2odpovéaeno 141 x nedoovézno 0 x

@ (100x)

@ Aktudlni webove stranky, kam by se mohli davat élanky viech kategorii.
@ Ankety a soutéde pro sledujici/fanousky Pohled do zakulisi Zipasowych dnd a tréninkd



@ 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?

Wibdr zmodnosti, aodpovézeno 141 x nesdoovdzeno 0 x

Molnosti odpovédi Responzi Podil
® Velmi originalni u 17,0%
® Originalni 312%
o Neutralni 38 27.0%
® Mialo originalni b 16,3%
® Neoriginalni 1 8.5%

5 Jak byste ohodnotili uzivatelsky zazitek pfi prochazeni profilu klubu na socialnich

sitich?

Vibér zmodnosti, mdoovézno 141 x nemdoovézno O x

Moinosti odpovédi Responzi Podil
& VYelmi poitivni kS 24.1%
© Poztivni 63 44, 7%
@ Neutraln M 4.1%
® Negativni 9 6.4%
® Velmi negativni 1 0.7%

! {0,7%)

0% 5% 0% 15% 20% 28% 30% 35% 40% 45w 0%

85% 6B0% 63% To% TS%  40% BE% 0% oW 1.




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 hratich

@ Vice cznacovar Nrace v prispevcicn

@ Vice propagovat zipasy a zprovoznit webove stranky.

@ Vice pfidavat déti, aby to nalakalo co nejvic malych déi

@ Vice reels

@ Vicereels nalc

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

@ Vice statistik, pribéind tabulka, nachdzejici zpasy

@ Vice statistik, prObéind tabulka, nachdzejici zapasy.

@ Vice statistik, prib&#na tabulka, nachizici zpasy. Clinky psit na webové strinky a na socidlni sité psit jen upoutdviu s odkazem na web.
@ Vice zujmout

@ \Vispéviy poddvat zpdsabem, ktery navitévnika zaujme

@ Vsechno dobry super

@ Vie semi Libi

@ \Vrdhnout do déje vice fanousky a tfeba ukdzat zakulisi Zipast a turnajl. Délat rizné ankety nebo akce pro vefejnost.

@ (2x¢)Veahnout do déje vice fanousky a tfeba ukdzat zikulisi zipasi a turnaji. Délat rlzné ankety nebo akce pro vefejnost.
@ \Vtihnout do déje vice fanousky a tieba ukdzat zakulisi Zipasi a turnajl. Délat rizné ankety nebo akce pro vefejnost. Vice statistik, pribéina tabulka,
nachizejici zpasy.

@ Vydani forek ze zapast v fas

@ Vyhodnoceno pozitivng, takée nemam zadné zmény.

@ Vylepit celkovou grafiku klubu.

@ Vystupovani viech slodek.

@ Vystupowvani viech slodek rovnomérné

@ Vystupovani viech slodek rovnomérné

@ (3x) Vystupovani viech slodek rovnomeérné, Vice statistik, prabéing tabulka, nachdzejici zipasy.

® 73 mé pozitivni

@ Zadtek hodnotim jako pozitivni.

@ (%) Zaditek hodnatim jako pozitivni, jeliko? pfindsi akt. wysledkowy servis po probéhlém vikendu + se tak dovidam daldi aktuality z klubu.
@ Zlepdit wysledky v kategorii mudi

@ Zménit Gplné asi nic. Ale vice propagovat zipasy a zprovoznit weboveé stranky.

@ (2x) Zménit Oplné asi nic. M vice propagovat zipasy (videopozvanky) 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?
Sémanticky diferencidl, odpovézeno 141 x nezodpovezene 0 x

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

® 0| 0| 2014%) | 4(2.8%) | 3(21%) | SBS%) | 6(43%)  I9(27.7%) | 35048%)  32(207%) | 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).
® .



to

7

EE

Aby byla vic vidét prace s détmi, vetéi propagace klubu pro moiné z3jemce u mendich déti (pokratovat v ndborech na zikladnich Skolach). Uréité by
chtélo zménit webowvé stranky klubu, aby byly pfehledné. Ted se v tom Clovék moc nevyma

Akcerelatnost

Aktualni problém vidim u webowych stranek, které nejsou zprovoznéni. Zakomponaovat vice kratkych videii a afastnit se letnich turnajii.

Castéjéi kritka videa

tastéjsi postovani, roztifeny obsah, informace o viem, co se déje

Dat do provozniho stavu weboveé stranky a zaméfit se na rychlé a kratké formaty, pfitadliva infografika.

Délat nabory a ukizkove tréninky pro nove zajemce. Ukazat vice zakulisi zapasi a tréninki.

Délat videopazvanky a rozhovory s hradi trenéry

Dobfe

Diilefité je zprovoznit webove stranky, kam se bude moc davat spoustu informaci na které na socidlnich sitich bude klub moci jen odkazovat v

kratiich a poutavéjéich textech.

5

S0 000000 OO BN

- 90000

Info o udalostech v pFedstihu

je dobry

Klub bude mit strukturu viech vékovych kategaril. Zpravomi webave stranky a udéla novou grafiku.

Lepéi grafické zpracovani vysledkoveho servisu

Mit aktualni webove stranky a vylepsit grafiku.

Mit celow strukturu klubu od piipraviy aZ po muze/Eny. Dale webové stranky, které budou fungovat a budou stale aktualni (vysiedky zapasd, tabulka
ofadim, statistiky tymu, hraci). Délat kreativnéjéi a zabavnéjsi format pfispévkl a aktivit do kterjch se budow moci zapajit | fanousci.

mit celou strukturu klubu (viechny kategorie) zproveznit webove stranky

Mladeinicka druistva a jejich prezentacni na sitich

Muohl by se klub pfidat na dalsi socialni sit.

Momentalné mé nic nenapada

Myslim, #e komunikace smérem k sledujicich je dostatujici.

MavySovat pispéviey

Necham na klubu.

je dobry

Klub bude mit strukturu viech vékowych kategorii. Zprovoani webové stranky 2 udéld novou grafiku.

Lepi grafické zpracovani vysledkoveého servisu

Mit aktualni webove stranky a wylepsit grafiku.

Mit celou strukzury klubu od pripravky a2 po muZeféeny. Dale webowe stranky, které budou fungavat a budou stale aktudlni (vysledky zipasi, tabulka

5 pofadim, statistiky tymu, hraci). Délat kreativnéj$i a zibavnéjéi format pfispévki a aktivit do kterych se budou moci zapaijit i fanousci.

mit celow strukturs klubu (viechiy kategarie) Zprovoznit webowe stranky
Mladeinicka druistva a jejich prezentacni na sitich

Muohl by se klub pfidat na dali socidlni sit.

Momentalné mé nic nenapada

Myslim, #e knmunikace smérem k sledujicich je dostadujici.

Navyiovat pfispévky

Nechdm na klubu.

nietusim, takhle je to dobré

[2x) nevim

[Bx) Mevim

Nevim

nevim

[5x) Mevim

[3x) Nevim

Nevim.-

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

Nic mé nenapada

Nijak zviatné, je to sportovni klub, ne firma propagujici produkty, ovliviujici idi atd.
Nowy koncept

Par kratkych videl z turnaje

Pokratovat v tom, jak to je.

Pofadat vice akci mimo florbalové zapasy.

Pozvanky na zapasy budem pfimo od hraél

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 stranky zprovoznit a aby byly v sedné aktualni. Zaméfeni na rychlé a kratke formaty, pfitadliva infografika.

Zatal bych zlepienim grafiky a pokratoval bych néjakymi aktivitami pro fanousky (ankety, soutése)

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

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

Zamé je vie v pofadku.

{5:) Zaméfeni na rychlé a kritks farmaty, pfitadliva infografika

(4x) Zaméfeni na rychlé a kritke formaty, pfitadliva infografika

Zaméfeni na rychlé a kratké formaty, pfitadliva infografika.

Zamifit se na kategorie dorostenci a juniofi a udélat pro tyto kluky néjaky nbor, protoZe v této kategorii chybi hradi. Pitadliva infografika
Zamifit se na ganovenou vid.

Fapajit vice divaka do fungovani klubu, aby vedel zakulisi a dokazal se vat do opravdove atmosfery danych zapasu, treniku a akci
zhodnoceni Zipasd hratkami

Zhusit movu nabory, nadale chodit do Skol, dobré visledky kategorii

Zhvalitnit obsah plispévkd, flanky davat na webove stranky, které by se méli dat do provozu.

Zprovoznéni webovych strinek klubu a udélat tam sekci ¢lanky, které budow ve vétSim rozsahu a na socidlnich sitich bude pouze kratké nalakani lidi,

aby si otevfeli cely text, ktery bude na webu.

Zprovomit webove stranky
Zpravonit webove stranky.
Zpravoznit webove stranky, které by se pak daly vice vyudivat na Elanky, statistiku, aktudlni tabulka souté3 a pfipadné i soupiska s hradi a jejich

fathkami.

(3x) zprovoznit webove stranky, které jsou neakiualni a Elovék se na nich moc infarmaci nedoavi

@ zprovoanit webové stranky, které jsou neaktudlni a élovek se na nich moc informaci nedoavi aktivity pro fanousky (ankety, soutéle)
@ zprovoanit webové strinky zapoiit vice sledujici 2 pfipravit si pro né ankety a rizné kvizy udélat ukdzgkowy trénink pro nové zijemce

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

Viiter 7 modnosti, mdpovézeno 141 x nemdpoveaeno 0 x

Moinosti odpovédi Responzi Podil
@ Velmi riimorody 19 13,5%
© Rimorody 51 36,1%
@ Meutralni 39 27.7%
® Milo rimorodé 25 17.7%
® Velmi malo riiznorodé 7 5.0%

0% 5% 10 % 15% 0% 25% 30% 35% 40% 45% S0% 95% 60% 65% TOW Ti%  AO0% AS% o90% 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 textovich prispévich

Mohla by byt zajimava inspirace od jinych klubd (napfiklad fotbal, hokej)

Napf. zbéry z kabiny pfed Zipasem, video 2 nistupu na zapas, video game recap s goly apod.
[3x) Nevim

Nevim

Nevim

Mevim.-

nevim, profil nesleduji

[2x) Nic

Pribéh zipas) (kaddy zipas by si mohl vat na starosti jeden z hradl nebo hrafek a provést nds celym florbalovym dnem - kategorie mu3i, Zeny). Dale
rozhovory s hrafi po zipase (krdtké zhodnoceni)

Priibéing a aktualni informace

Predstaveni jednotlivych hratek a kritké povidani s nimi

Piihravicy, goly a tleskajici dav fanouskil

[6x) Reels

Reels a rozhovory

Reels a rozhovory s hraci

Reels a videa

- Regls - Informace o pofadi v tabulleich - Kratkd videa 2o zapasl

Reels tréninky, zapasove dny

Reels videa, sestfiny ze zipasl, rozhovory s hrai

reels, zpasove dny v podani hratd, vice fotek ze Zpasl rimych kategorii

{14x) Rozhavory

Rozhovory

[2x) Rozhavary

(2x) Rozhovory a reels

Rozhovory Kratsi texty na fb a ig, které by odkazovali na £lanky na webowjch strankach
Rozhovary s hraéemi a hrafkami

Rozhovary s hrafi.

Rozhovary s hraéi a trenéry kubu

Rozhovary s hrati a trenéry na téma zhodnoceni zapasii.

rozhovery 5 hradi a trenéry pohled de zikulisi zpasl popfipadé turnajd
Rozhovary s hrati a trenéry (Zhodnoceni zapasu).

Rozhovary 5 jednotlivymi hraci, pohled na vec

Rilzné soutéde a vyzvy pro hrace, hratky a fanousky, ktefi sleduji nade socidini sité.
Riizné sautéie mezi hradi a hracky. Rozhovory s hradi a trenéry.

Rilzné zajimavosti, statistiky, medailonky, vtipna videa.

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

Statistiky

Takeovery

to co dava ted, bavi mé kritka videa

Tieba pokroky hradd, tim myslim davat tfeba fotku 2 jejich zatatkd a pfitomnosti, plus rezhovory.
Treba ukazky z tréninkd (klidné i dospétych)

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 Stars| generace a Instagram nemam
Facebook, ktery by mél sloufit jako informatni platforma. Pfijde mi, 2 to klub dedriuje.
Facebook. Nevim, jestli se upoutavky zapash davaji i na IG, ale na FE si jich vimam Zastéji.
Facebook, protode je podle mé lepsi a pfehlednéjii.
Facebook, protode jsem stardi generace a Instagram nemam
Facebook, protode nemam Instagram

Fir

FB, udivanéji

F1, je mi to jedno

Ibstagram

(2x)1g

IG. FB sleduji minimalne

lg-chidim tam vice, jsem vice zvykla

lg. Kdo v dnefni dobé poudiva facebook?

16, lépe funguije.

lg- lepsi

IG protode mé vic bavi, ale chapu 2e rodife déti sa budou vice pohybovat na fb
|G, protoZe na této socialni siti travim vice £asu.

I prehlednéjéi

Ig - travim tam vice £asu, takle vétdinu pfispévicd vidim spise naig
instagram

(16%) Instagram

(4x) Instagram

Instagram. Celkové ho poudivam vice.

Instagram, £astéji ho poufivim

Instagram, Facebook je mrtvy

Instagram, facebook je taky dobrej

Instagram, Facebook moc nepoudivam

Instagram Facebook nemam

Instagram. Facebook nepoudivim

Instagram, je dostupnéjsi

instagram, jelikoZ ho poufivam Eastéji

Instagram jelike ho poudvam vice nez Facebook
Instagram, je mi pfijemnéjdi na sledovani

Instagram, je mi vékové bliZi

Instagram je to lepsi nei facebook

Instagram je to tam lepsi

Instagram, je ufivatelsky pijemnéji

{2} Instagram, jsem na ném Eastéi

Instagram, jsem na ném £ astéji.

Instagram, jsem na této platformé Castéji

Instagram, jsem na této socidlni siti Castéji

Instagram, jsem na této sacidlni siti Castéji.

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.



() Obuji md wyhwady | nevjhody. Zdbavu & dopiovodng vided, pribeinyg stav capasy bych beddld na MG Tvida datd 4 informaoe ng FB.
Sleduji Facebook i Instagram, preferenci nemam.

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

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

Sleduji obé dvé. Kdybych si musel vybrat, tak zvolim Facebook, protode jsem jii star¥i generace a jsem na ni éastéji.

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

Sleduji abé dvé socidlni sité 2 nemam preferenci.

Sleduji obé dvé socidlni sité a nemam Edné preferance.

Skeduji obé stranky, ale osobnié mam radsi Instagram, protode tato aplikace ma spide mladdi generace, na kterou se choeme zaméfit
Sleduji obé stranky, ale osobné mam radsi Instagram, protode tato aplikace md spiSe mladsi generace, na keerou se kub chee zaméfit.
Sleduju Fcb i Instagram, preferenci nemam, tam kde vidim pfispévek dfive, tak se na néj podivam.Tim padem bych vidy viechny pfispévicy duplikoval
jak na fch, tak i insta.

& Twitter

& Zidne

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

Sefamnl dle dileftosti, adpovézeno 141 x nendpovézne 0 x

Odpovéd DiileZitost
Tiva videa @ L1
Souténi prispéviy @ 30
Vjzvy a eviteni pro fanouky © 12
Rozhovory s hrafi a trenéry @ 37
Behind-the-scenes obsah ® 16

¢ 62 65 o8 1 1% 517 : 3@ 35 1S 124 15 378 428 45 4718

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

do 5, kdy 5 znamena nejvice spokojena a -5 nespokojend)
Sémanticky diferencidl, adpovézeno 141 x nemdpomézeno O x

Odpovéd

-5

-4

-3

-1

-1

Fi

3

4

0

1(0,7%)

12 (8,5%)

14 (9.9%)

6 (4,5%)

12 (8,5%)

16 (11,3%)

27 (19,1%)

30 (21,3%)

16 11,3%)

7(5.0%)

[P




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



Nefunguji klubové stranky- nejsou piehledmy

[2x) MEkdy aZ moc prehlceng slovy

(Z:) nekvalitni fotografie a také videa

nelz posoudit

Nemam nic.

Nemohu nic konkrétniho vytknowt

Weni tak tasta

Nepravidelnost

Wepravidelnost, moina se mi ale tfeba jen nezobramuji viechny pfispévky. Kratke reporty z hracich vikendu
Wepravidelnost, moind se mi ale tfeba jen nezobrazuji viechny pfispévky. Kratke reporty z hracich vikendu
Mepravidelnost, moind se mi ale tfeba jen nezobrazuji viechny prispévky. Kratke reporty z hracich vikendu
MWepfidavaji tak Easto

neseduji

Neucelenast

Mevadi mé viibec nic

nevadi mi nic

Nevadi mi nic

Mevadi mi voelku nic. Ale obsah mi prijde klasichy.

(Z:) Mevadi mi veelku nic. Ae obsah mi pfijde klasicky a Slo by to uréité néjak kreativné vylepéit.

Wevadi mi vcelku nic. Ale obsah mi piijde klasicky a 8o by to urfité néjak kreativné vylepsit.

[4x) Nevim

Nevim

Nevim

nic

nic

nic

[20x) Nic

[2x) Mic

Mic.

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

@ Nic extra mi Gplné nevadi, ale uréité by mél byt z mého pohledu jiny obsah na Facebooku a jiny na Instagramu pieci jen tam oddil cili na jinou
Cilovou skupinu.

nic mé nenapada

Mic mé nenapada

Nic mé ted nenapada

Nic mé ted nenapada.

Nic mi nevadi

[3x) Nic mi nevadi

Nic mi tam nevadi

Nic mne nenapada

Wi, protode nds klub zasebuje informacemi naprosto skvéle!
Wi, protode nds klub zasebuje 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

Celkowy vizual, kterym se klub na socialnich sitich prezentuje.

Castéji

Davat néjaky rozhovory s dorostenkami

Davat vice véci, napf. Klidné aji z tréninku nebo tak

Dlouhé texty

- Grafika

Grafiku

Chtél bych, aby klub zménil grafiku, preci jen pisti rok bude klub slavit 30. let od vaniku, tak by si novy vahled zaslougil
jak uz jsem zmifioval zajimavéjdi upoutaviey na domaci zipasy viech kategorii

ksem s tim ok

Kratsi a vystinéjdi pfispévky

Kratsi a wystiméjdi pfispévky

Kvalitnéjsi fotografie a kratéi zajimavjdi text.

Manoténost

(6:) Moina by bylo dobré se vice zaméfit | na mensi kategorie, vice propagovat i jejich zipasy
Natasovani piispéviel

Na fotografiich v piispévcich se objevuji stalé stejné tvafe, bylo by fajn vidét i nékoho nového

Na fotografiich v piispévkach se objevu)i stalé stejné tvdfe, bylo by fajn vidét i nékoho jiného z tymi.
[3x) Na fotografiich v piispéviich se objevuji stalé stejné tvife, byla by fajn vidét i nékaho novéhio
Na Instagramu bych zménil text, ktery by mohl byt kratsi a davat odkaz na plny text, ktery by se nachazel na webovych strankach.
Na Instagramu bych zménil test, ktery by mohl byt kratsi a davat odkaz na plny test, kiery by se nachazel na webovych strankach.
Na jakych?

Ma to bych potfebovala vice £asu na promysleni, takze asi ted nic.

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

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

Nechal brych to tak jak to je

Nemam nic

nemohu possudit

(3x) Nevim

(%) Nevim

Mevim

[#x) nic

{19x) Mic

Nic

Nic.

Nic mé nenapada

obecné? aby byly mifi ndvykove :) u vas nic wramého

obecné vice obsahu (videa ze zikulisi, 2e zapash, z piiprav)

Obecné vice ohsahu (videa z& zakulisi, 2 zipash, 7 pfiprav)

Papularizaci klubu

pridavat vice veci

Piidat néco noveého

Pfidat rozhovory, videa ze zipash

Pfidat rozhovary, videa ze zapasii

20 Myslite si, ze klub by mél roz3ifit svou piitomnost na jiné socialni sit&? Pokud ano,
na které?

Wikr z modnosti wice modnych, adpovézeno 141 x neadpovdzno 0 x

Moinosti odpovidi Responzi Podil
® TikTok 3 25,5%
® Linkedin 1 7.8%
@ Obnovit pisobeni na YouTube 39 217.7%
® Je to dostadujici 69 48,9%
® lind 1 14%

0%  35%  40%  45%  S0% S5%  60% 65%  TO% TS m0%  BS%  S0%  98% 1.




21 Jakého jsi pohlavi?

Wihér zimmodnosti, mdpovaeno 141 x nemdpovézeno 0x

Moinosti odpovédi Responzi Podil
® Mg 54 38.3%
® Jena 87 61,7%
0% 5%  10% 15% 20% 29% 30% 35% 40% 45% 0% 35% 60% 63% To% Ti%  A0% ES%  Sd% %AW 1.
22 VEkové rozmezi?
Vi 2 modnosts, odpovizens 141 x nemdpovzeno 0 x
Moinosti odpovédi Responzi Podil
® B méné nez let 0 0,0%
@ B 10ai13let 10 1%
@ B 14ai17let 7 19,1%
® B 18ai21let 30 11,3%
® E22a230let 42 19.8%
@ B 31ai40let 15 10,6%
® 413350 let 14 9.9%
® 5lavie 3 11%
15 (10,6%]
ifiz1%)
B% 5% 0% 1S%  20% 25% 0% 35%  40% 45% S0% 55%  BO% 63%  TOW  TEW  M0% SN SN 8% L.
23 Jaky vztah mam s klubem?
Wiér zmodnosti, mdpovézeno 141 x nemdpovézno 0 x
Maoinosti odpovédi Responzi Padil
® Hrat/ka (hraji déle ne? pil rok) n 15,6%
© Hra/ka (hraji déle ne? 2 roky) 24 17,0%
@ Hrat/ka (hraji vice ne 8 let) 35 24.8%
® Fanoulek 43 30,5%
® Nemam s kubem Zadny vatah 17 12,1%
o 5% 0% 15% 0% 23% 0% 35% 40% 4% 30% 35% 60% 63% To® Tik @0k Bk 0w 5% 1.




PRILOHA P II: DOTAZNIK 2024

Dotaznik - Bakalarska prace

Vazené respondentky, vazeni respondenti,

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

Studentka Marketingovych komunikaci z Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Spravné
odpovédi zakrouzkujte. V otazkach, kde odpovéd znazornuje &kala, oznacte
krouzkem prfislugny stupen odpovidajici Vasi odpovédi.

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

Denné
Nékolikrat tydné
Jednou tydné

Meéné 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

(7))
s
%ﬁ.
2 =
§m
c O
8.0
g 9
s B
a 3
(9]
=
(7))
=
a~
=
-
*

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 ohodnotili 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 S

8. Jaké 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

Textove prispevky

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 = 0 1 2 3 4 5

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

Napiste 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 Castéji?

daleita)

C 1. Ziva videa

<>

2. Soutézni prispevky

<

3. Vyzvy a cvieni 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? (Skdla od 1 do 5, kdy 5
znamena nejvice spokojena a -5 nespokojenad)

-5 -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
zZnamena nejvice spokojena a -5 nespokojenad)

-9 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5



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

(=]



PRILOHA P III: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI 2025

1 Sledujete socialni sité florbalového klubu FbK TJ Svitavy?

Widr 2 modnost!, dpovéaeno 121 x nexdoovdzeno 0 x

Moinosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 117 9, 7%
® Ne 4 3.3%

10% 15% 0% 23% 3% 3% 4% 5% 3% 5% G60% 63% T% Ti%m 80% BS% % % 1.

2 Vnimate néjaké zmeény v komunikaci klubu FbK TJ Svitavy na socialnich sitich za
posledni rok?

Wir zmodnosti, mdpovézeno 121 x nemdoovdzens 0 x

Mo#nosti odpovedi Responzi Padil
® Ano 63 52.1%
o Ne 58 47.9%

0% % 10w  1%%  20% % 0% 35%  40% 4%3% 0%  S8%  60% B3%  TOW  Tiw B0k ES%  S0% 68w 1.

3 Pokud ano, jaké zmény jste si v3imli?
Textovs odpoved, adpovéaeno 121 x rexdpovdzme 0 x

{57%)
Aktivnéjii na socidlnich sitich

(2x) Castéj§ postovani phispévia

{5x) Castéjéi vefejfiavani pfispévkl

Cetnost pFispévid

Grafika, kterd se upravila k oslavam klubu
Grafika (zménéna kvili odavam 30. let klubu)

Je ch wice

Klub je aktivnéi o eafejhiuje plissdviy pravideledji
2] Wiy péid ek vice absshu

[25] Kl i e v by

Lepdi grafich precent e

Lepli grafickh premetace

Lepki geaics

Lipi geaifica

Mendi 2 by e veeel st il

Ma Fac ook 2 vivame Hepdila pravidelnost pdispiviu. Mol by kub svefejfioval vice plispdviol i na Instagease.
nigga

Merve: graffichs peviey

Move graficke prvky

Obisah md legdi g rafils

Pravidelndjdi pligpéviy

[Bx] Prarvidelntli svefepfavdni pllispdvic
Ltiidesnst absahu

Uhiidémeat obsshu

el alklivila na soL. sitich

ki sktivita

Weadi sktivita

WeaSi sktivita mu | ageamie

Weki sktivita ra obou dviou socislsech Stich
Weadi sktivina ma socifnich sitich

Weasi dirar sa visubini sirieku



& Vice saivity

@ vice skaived ma Insagrame el pled rokem, b § Lk je 1o stile jeitd podle mého nimru nedostalujici
@ Vice siaived ma Insagram el pled rokem, s § Lk ji to stle jeltd podle mého nimru nedostalujici 3 mohla by se na pravidelnosti efejhovied

plidat.

Vice iflormadi, wetl pdetled.

[2x] Wice plispviol

Vice pispévk o odiary na Clinky.

Vice piispih jak na Faietaoky, Lak i A Inslagrasu
Vice piispeb jak na Facetooky, Lak i Instlagrasu
Vice piispiidi na FB & 1G

Vice piispkdi na FB & 1G

Vice piispébd o budoucich sacich

Vice reklamy, (linky 1 spash, Totky.

Vice peefeifiovanych o isphvii

Imisebnid grafiks
IZmesdnk grafika

Imesdnk grafiks [k viredi 50 let oddilu)
mniny k leplimu, utfidéngn obsshu

2] Ty ve weddieni

Tujtenk delivila
Tujtenk delivila
Tjia s sktivita pvelejhonied pispivii

4 Qvlivnily tyto zmény Va3 zajem o sledovani obsahu klubu?

Wb z madnosyy, mdpoviEne 121 x nexdpoviene O x

Vgl 1 dotamik jan proto, be e mi Beomé Libi Kl Libila se mi o o gymplu sie nikdy jues i rikam nesd| odvibe pomat.

Moinasti odpovédi Responzi Podil
® Pyjienyzijem 5 2,15
® Nemménénj zijem 5 48,3%
@ Soideny Zjem b 5,0%
® Jind (prosim wedte) 3 15%
e
e
EI50%)
iz
0% % % (L% % mw % =% 4% L M% n% LR LR 2 m% ™R W% B o M| 1

5 Jak byste ohodnotili kvalitu a konzistenci komunikace klubu oproti minulému roku?

Wbdr z madnosty, mdoovizron 121 x nemdordznn O x

Miodnosti odpovéd] Responz Podil
® Vjramé degdeni LY. 4%
® Mimé Zegleni 65 37%
& Xidnd ména 18 157%
& Himé shorkeni 4 13
® ramé dareni 1 0,8%

S R

| mEeTM

iz

Loew

DR =% IDm 1% W MW SR EE SN AR ME MY M @ DS TR MR B EE @ 1




6 Jak ¢asto navitévujete profil klubu FbK TJ Svitavy na socialnich sitich?

Wb z madnosty, ooz 121 X nemdoova O x

Modnosti odpovédl Responz Podil
@ Dennd 13 10,7%
& Hénliizat tdnd 45 7%
& jadnou rydng 35 /9%
& Méné Easto ] 1#B1%

i

S sy

L

PR
7 Mate néjaké navrhy na zlepieni prezentace klubu na socialnich sitich?
Webdr 7 madnosty, ooz 121 X nemdoovza 0 x
Modnosti odpovéd] Responz Podil
® Am 59 43,8%
& Ne &2 512%

0% 3% D% % A% % HN% B% H% 2% M% MR N % Mm%

%

% @M%

W%

R 1

8 Pokud jste odpovédél/a ano, tak jake jsou tvé navrhy?

Tewrowd ocipovdd”, Bapovd@ng 11 & nesdpovd®no O x

(60%]
Aeikety  otloky, ke by se mohli vice mpojit gedujici oddily.
4] Arikety & atlziy, kel by s mobi vice Bgoit sledujici eddi

Cilerd propagace - Reklasy na keeknétes plispivicy zamiferd na nove Ttk
Castbjdi soutble a ankety

Casrddi soutide 3 Bnkety

Fotograf na depdesi kvaliy atek & vytvoleni momentek m sioass

[2x] Fotogral ma depleni kvality Totek a vytvoleni momente = Epssu

rafika urii by se dals vyt v Legtim siale

Histurie Kby - Sésie plisplvil o Midevios mementach Kk 2 10 et
Jedensany desige - Poukiva sisjné barvy, oty a graty pro lapli idenifikaci
Kr ke biagilagiy 8 sestfiny

{24] Kdké highlighty & sestiihy

L qrafika a vinsdlni syl

L el Mook Vieli Expesjieni anoutidl (pi: tipevini visiedkii Thpaii)
nigga

Ptbasel Buscla s rthchechy KLies, 1k 58 vl buda sy wlitng Bansulak

(%] Propagace kbl doych statigik a rekordd

Predstavovini newjch hrsddl farmou videa

Pledstavovini nowjch hrsddl farmou videa

P bvat bl statistiky a pligadnd vades goli

Pidbval bl statistiby a piigadn® vides ol

Pidval bl statistiby a pligadn® vides gllu nebe vydafesjch akei

Piddval bl statistiky a pligadn® vides gilu nebo vydafesqch dkci

Pisgdviy vydlival v £a5 3 vBninl promor i socidlsech Sick viem kategoris roveaomdied
Piisgdviy vydlival v £a5 5 vl prasor nd soCiblsich ich wiem kategorss roveomsied.
Piisgdvicy vydival v £55 5 vl prasor na sociblsich Sick wiem kategorss rovomsied.
Finvecesbrd ol 860 proor i soribisch stich mes vlathny kategorie sddidu.

{2] Oslenvit Tetogeaty, kierp by Totil wiachny dosdci Hpasy 3 tak by stoupla kvabta Mefejhvasich fotek

Aecety 1 cairky- Expegeni Tanoulkii do disd v Kubu QAR S hrati/tresdry- plisd knmunikace s publikem Kritké highlighty a setiiby




Riiznonody obsah - Kombanace vysledil, Bajimevedti, diharych podti & terakiivnich pridl

Sdliles piibétd Bratil, trenénl & pledstaveni Eieulisi klubu [nepfiklad pdipeay plesu & rizgeh ski)

[3%) Sgraenliv se viuat viem kategorie, i kvl nitend maji masd Bpac nebe aktivit, nase. pfipeavics ness diviy sliviy.

Weali zapojeni fancedkil dio déni [pi: tipovani visledki Zipasil) & ten, kdo bude rejblile nebo bude mit phesy typ, tak vwirae néco 2 merche nebo

el poukar od sponssdi.

(2] Ve1Si mpojeni tanoulki [pi: tipovini visledki zapasiy

Wi zapojeni famutll (o9: tipovie vsledid Bhasi)

[25] Ve wiziblni idestid poubival unikites Rethagy - Magd. SFBKSviLssy, PSvitnsiFloital, ke Gnoulsl sudng pasaji & budou je peukval
Wice videi & interaktiniho formitu

Vice videi a interaktivniho formétu

Vice vided we forme ponvheek na Eipasy & sestfihy gold

Wice wided e formé ponvieek na Epasy & sestiihy ol

Wice videl 2 Eipass

Vice videscorieniu, upamdnés na nadchiesjici spasy, seaf iy branek, medailonky hralli (abe nesmi o Byt crimge)
Wit imteraiktivnich piispdvial (ankety, kvizy]

Wit imteraktivnich plispdvial fankety, kvizy] Vice zikdiniho obsshu

wptlielini plispésid v Las

wptl i plispesial v Las

Zhrifit 1exd u plispivil a it tam cdkaz na Chinek ma webe, ke bude deldi te popisujici thodnocesi Expase

9 Co byste odporutili klubu k jeho rozvoji, aby byl dynamictéjsi?

Tewrowd ocipovede”, dponedanno 13 & nemdpowdano O x

Ay 52 GLaznil | ndjalych etsich Leenagh 3 0800 Lak 5 mahly Zhrde | proti njedes, kerd ve svji Suping Krtlovehradeckeha a Pardubickits kraje

repotiai

2] Mtivnépl komusikace § Banouliy

Metienditi komunikace s falioy

Metendili knmunikace anbres k Bnoulkim a s tim 5 paji | Laké wivieni iimyeh ket 8 ks, kee by vilds destal od Kisbs cenu,
Mespod jadnou rofnk vait dbti na etk turaj

Aekety a olioy- Tapepeni Tanoulkl do dis v Mubu QAAS hrblifresdny

Cry koewal 2 studujicimi [plissdviey, vdas)

Diavat Mabchdary prispeky a Bepst hudbu u prigpesios

Duiwat matchdey plisplvicy 8 Hepdit hudbu u plispiid

Dabrevolnictvi - Spoluprbe < lokblnimi organizssemd fa charitatimich setich.

Fetngrafa ra domici Beany

Grafika, baerd By mohla byt jein Wil patencil

Hhj

KLira w prvni linii

lseizistenless graficky styl - wehassjici 2 Lege prigeavenetn,baamstentsihn grafickeho menuas

Krbekh widea e s, highlights, making-ol 2 tréninkd

Kritks ighlighty a seatfity

Lékpe 5i pahrdt s grafikew de kiend by s mohli vice mkemgonovat Totografie.

[2x] Lepsi grafika & wizublni styl

Lepi komunikace mex heii, resdry & vedenim Price s mbideli & ndbery nowych hradii Organizace spaledmych akei Reavej kondilni plipravy

£
:
§
:

Lepli plinvie sl < ohladem na sexnu

Lepki propagace Zhoasd a udHosti (mobou e délat | pordnky 5 Bradi)

Lepti propagace eash 4 uddlosti jmebe s délat | pordnky s Brbli)

Lepli propagace Zheasd a udbosti (mebou s dSlat | pamdnky § Beili) Vice mpojeni hebii do tweeby cbaabe
[fi%] Manatera

[2x] Manatera

Manaders a fatografa kevili lovalit® fobek

[5%] Manatera Klubu

Manaders oddily, kter ji v minulém roce Byl & mystim si, & to neslo sam poditiva

Ménd arngance a vite angalivanesti

Medierrdili gralickh premstace

[2x] ModerndiSi grafick pramntace

Mein s Bosit zamBil e jednotlive BeideMralky & usit jo pledeail ne jes jako Flesbay

[2%) Majit 0sobu, kesd by mstivala roli masabera Kubu

napad me jen, = by molis byl vice spoleciych akoi, plesy aped.

Medikibs fici . nejsem v klubu dlouh . Tegeve proni Saseea

Mehi it

Nenapadd mé

Mefikh 5 degasu (i ? Bk, chie o plitihnoul diviky, kel histedicky chodili. moshies pak pltisee daldi Db se pak hidl 5 pre qase dew (il

dis pofemediis haly], prestndavym programem atd.

Meustaled shrnuli 3 hodnodes Beacich dni
Nesvim
Mevim



Nevist
Neviste

Meviem, nejsem si jisth

1114

Nit

nigga

Dbsadit roli masalera ubu

Ol mrovwd sponzsey ma diouhodabou geluge i
Pakraloval v meuftalém Sanuti & hodnoceni hracich ded viach kalegors

Fofidan vice dkei pro velemest, Skoly a hride klubu

Prawidalny a atraktivni obsah (Tydesss rubriky - Magl. Hedd vpdne”, Zkulisi kluby®, Histerie klubu® sebo FanouSkovekd otiss")
Pravadelivy a kisativii abissh [rasavory § Bedli, Lidninkivi vides, sjimavost o klubu, sskety)

Frofi pracoveiks, kisrj by se staral o trésinkové pliny a velkerou agendu

Propagace hrbtgkych sLatistik a rekordi

(2] Piedstavevini novich hrsd feemou vides

[5] P¥id dneat. hrdlsks satistiky & plipadng videa gy mebo vydafenych skei

Pt grameticky sgimé

Rushervary § hiddi (odnoti sed) vwkon & vkon tymi) Kestkh anslye sejdilelelich momestil Roshivar § thendres o 1aklice o pribit Eeats
Ronijes trenéry, by svjm owifenciim mohli phedivat nejnowdili trendy a rasvijet tak jefich dovedmesti

Riiznanodisat absshy na sitich

Selilevs pfiletad B dli, trandrll & pledstavess Biulis Klubu

Snalit s vice upoulat dviky na domici uikini,

Soutéle

Spoluprbce 5 Eikladeimi 2 oiednimi Sholasi

Spoluprice se zikladeimi a giednimi Skolasi, kde Bychom mohli 2ujmoet a pfipaded oslovit potenciondni novd lesy.
Spoluprice s idadeimi 3 Siednimi Sholasi, kde bychom mohli zujmout a pdipaded odevil petesciondni nove flesy.
Spaluprice 5 Eikladeimi dalami, vt informovancst

[55) Spravedlivé 5 viewsieat viem kategoris, i klyl ndktend maji misd spad nebe aktivit, nasd. pdiprevics nels diviy Slivy.

Trenérsks vadblivini - Orgenizace Seoleni pro ey nebo jefch podpors v datbie vaddlivini,

Turngje a everly

UdBlan Legdi grafickau Srkiks sociilnich Siti se Taknmponovies kograts.

witdi nateoe hrddi, progode do witich kabegorii aktene siBi procente hritd a je el pak sl nékterd tynry, af fou o juniofiky spod., plgadnd

beyth dial vice skei 2apajenych se Sealami Lureaj nebo mod sy LiSnink), aby s pdilbalo vice dei

Weaki nibor hrddd, provode do wiBich kategors nistane nidi procents BeAlil  taky by s mobl pofidat dei8ji ukhsoed tidninky mebo shooe, kisrjh

by 5 i antnily xbkladini b sifeded Sooly, ke by se plipadnd sl calovit kovni hidi,

Vendi remsh na socilnich siti whach katsgorid
VeLki mapajeni Pt (9 Lipevdes visidk Bhasd]

Vice skei poiddent klubem, kde by mebla piig | Sirsks vefejnast, Soky 2.
Vice fotsk

Vite & udblosl 4 spasech

Vite reels

Vite upoutat diadky ne domibei utiing nasfikiad papdnkey ed Bebli.

Vite upoulat dindky e domaci ulkini nasfikiad psdnkeu ed Bebli.

Wice upoutat dviky na dombei utklni nagdikdsd popdnkew od Bebth. Vime, ke v missonti chodily na zheasy velké mokevi fanoulkd & tak by s

propagaci mohl upoutsl ve13i ssjem. Moderndjli grafickh prasentace

El.i'.'..l.ll

Wice vided & ineraktinich Seem b

2] Vice vidsocontenty, upazimeni e nadshiejici sheasy, sestfity brasek, medalizeiy hridd

Vice: Bajifmasodti 1Feba Tofmou ot

[2x] Wice mpojess bebli do teorby obsahy

Wit rozumu do iy ved e Klubu,

videa

Zalit poulival videnioatest

Zatil peulival videnceenest

[2%] Zapojeni Fassoastich i d8ni v Mubes ve form Q&4 na Brdle, irendry  vadeni Kb

Tl it tead w ekl o it navm oy n ek Fua wisbes, kg Busdie el et popisujici shodnoces Bpans
Zlepdit knmunikai mes samotnymi trendry

Zitamnit se viading ternaje s jakoukely kategesii Mgt osste, koerk by zasivela roli manalers kubuy [v misesti 1 klub mel a mysis o, ke o neslo
£

Zilistat v kontakiy se swjs okolim.



10 Mate néjaky oblibeny prvek na socialnich sitich, ktery byste chtéli, aby se objevil na
socialnich sitich klubu?
Wbdr z madhosyy, mdpovizne 121 x nemdpovizenn O x

Modnosti odpovédi Responzi Podil
® Videa 1 73%
® Sputéini piisplvky 16 151%
& Wiowy a ovifenl pro fanouliy (1] B3%
& Rozowory 5 hradi a trenény Eil 15,6%
® Behind the scenes obsah k) 113%
® Jind (prosim uvedhe) 4 1%
L mmEy

| Ay

Y

S mEeay

IRy

B

0% % % ILL IM% #% »n% =% Ma% 2% HW% n% H% % Mm% ™% % B o L L

11 Kterou socialni sit nejvice sledujete a nasla by dana sit sledujici, kdyby na ni plsobil
i nas klub. Ktera by to podle Vas byla?

Wbdr 2 modnosty, mdpoviaEne 121 x nemdpovizEne 1 x

Modnosti odpovédi Responz Podil
& TikTok 1 55%
& Linkedin 3 5, 0%
& Otnowit plsobeni na YouTube 18 14.5%
& Jeto dostafujic 8 67,8%
® find (prosim uvedte) 3 15%
o

| mgEy

e

s

0% % % ILE 3 W% mw n% nw A% LY Mm% "% % (L MmN ™mE W% L% "% | 1

12 Jake formaty obsahu vas nejvice zajimaji na socialnich sitich klubu?

Sefamo ol olieRtost, adpovdzeno 121 x neadpovdzeno 0 x

i
;

Fotografie ® 19
Kritkd videa ® 40
Dinuhd videa feice net 5 minut) & 17
14
10




13 Jak byste ohodnotili originalitu obsahu, ktery klub sdili na socialnich sitich?
Webdr z madnosty, mdpoviEng 121 5 nemdpodeng 0 x

Modnosti odpovédl Responz Podil
® Velmi origindlni B £,6%
* Originalni L] 4%
® Heutrilni i1 pLy
® Mo originéini L] 2%
® Nearigindlni 5 41%

0% % s ILL % % #% % n% &M% 2% MI% n% MR % Mm% ™R % |B% W L - L |

14 Jak byste ohodnotili uZivatelsky zaZitek pfi prochazeni profilu klubu na socialnich
sitich?
Wbdr z madnosty, mdpoviene 121 x nemdpovdene 0 x

Modnosti odpovédi Responz Fodil
® Velmi poditimi | BI%
® Puithni 57 1%
® MNewrini 21 174%
® Hegativi 12 9%
® Velmi negatimi 3 15%

T TR

[

[ mEmR

B

BE 3% W% BE D% m% NS BE H% A% N B W% &% 0% U W% EE EE @

15 Co by podle Vas klub mél zménit, abyste ohodnotili zaZitek jako pozitivni?

Tewrowd ocipondd”, Bdpovd®ng 121 & resdpovd®no 0 %

(2x]

3]

#ry 1o eyl pro e jefid viadi pootived Edfivek, Lak bych doponalils lepdi praci § wets slodies a resls
MtivndSi knmunikace s famoutky

A nic

Al bude obafem i formdl vides

Déla e peitivni

Hodnatise pastived

Hodnaotis kladng

hodnotim pastived

[2x] Hodnatim postived

Hodnatins o militek positimé

Hodnotin zifitek peathmé.

Hral lepe

1 kel Baddstion Eibilek pazitivad, ok by Kisb mebl jalte desdit straktivitu plisdvih
Infomarce o Zipack Atjmu

Jeeln® prochu Heplin vio b prerestace

Jsitie spoknjesi.

Kdyy mél oddil riizeeod 4 obssh

Kdyby %8 vyvarorvaly gramatickjch ciryh



Lephi geai & viru dies styl
legdi pric 5 insta Mories & resls
2% Mém poaitivni ek
Medokiths fici , jsem velbsi kritk ¥ ki | lepree prni seny .
Mk v

ek videa'raevary
Memies en vikeeut

Mevis

Mevis

2% Mevim

Mevisia

3] mie

[29%) Hic

Nit

Wit hodnatim jej pozitivel

Wit hodnatim kladed

Wiz, Bedieaatinn ziilek puzitivnd
Nit je pativni

Wi, msdm ho pastived

Mit, mlim postivei zifiek

nic me nenapads

Nic ahodnotils jsem positimé

Nic, protobe jesm jej ohodnotils jaks pastive

Nic, proboe Eitek hodnotis peditiié

Nit ul hodnatis pogtvié

Mit ulho hodnotis podLhmne

Nic u} jsem ho ohodnotila pastivesd

nigga

Ddhlasoval jaem peatimi

Ddlpervitila jsem, b ziditek Bodeedim velmi postived.

Ohodnotess padtiie

ohodnotil sem jake pegitii

Polasd by plicival i ibawnd videa Lak bych 2uStek hodnotila potives.

Pufad sisjné

Fofid b sami otisc dokola s itks isformuijte o bom dileltdm, dbefte na phehladeest, wvarujbe se Bytelejch postl, kienk mjimal minisus 5
2 useite pedided dotasdk phise peo ty, kisfi FBK na sitich geduji. Zjistbte, kdo joow 2 [k, pohlei, odlsd, st ) a faky elash o nejvice mimh V
tombo dolamiky mtis teba repadla jedind otisa, kené kalagore mé jako sledujicibe zajmaji.
Propajit trentny v kategosiich a deplit spoluprici_

Piedstavavini nenich hiddii farmou vides

Rilmorodiest plispevid

Rychlejdi zvefejfiovani wledich zipash

Rychlejdi mefejfiavani wiladki sipash Vydli kvaita videl a otk

Rychlejii zvefejiiovani vsledii 2 zpasi

T 5& i nestang

Uititd bude stk pozitndili pokud se oddil ramodes pefeioval i vides 5 ulve formé Bhamiho absshu s hisli nebs teba rashivory s tresdny.
u¥ha hodnotiss jako pazhitni |

U je pastivei

Veadi zapajeni Shend oddily da sktivity ser videa

Vice kliry, je bo nejhexti Bolka 2 dubu

Vice piispiid

Wity

Wiy

ViiRi Iovalita Torlek

VyBiviini Tolegeati v grafice

Vyulival istografie v grafice

Zatit pewdival videacoatest

Zapageni hidld do obsshu

Tatraktiveit plispdvicy

Zatraktiveit pRispdvicy

Tateaktiveit piisgdviy KvaBIndi wistupy

Zhrlatit test i piigpevid

Theifit test u plispévidi a At tam odkar na (Linek mu webi, kde Bude deldi text popisujici hodnotesi Fipaus
[2%] Diaphani visublni pressntace



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

Textows odpodd’, Ddpowdzeng 121 & neadpovdaena O x

Amalii alsanevou

Aelcety s iy~ Eapapni Tanoudkd do dés v ubu Ak s hiditresdny- phisd komuniksge s publiksm
i vice lobek 2 bursaju, treba | napeady std.

Castdibi sounie a ankety

JDen 5 bwdlem” - Bl verme tanouliy ples Instagras stories do swha dne.

Fotky

G afikn o b 56 Bl FC e | b boky Ry & bude to Lak poutsisi

Highlighty Zapasi

Highlighty aipasi

Highlighty spest & phipadng i ukikest shkulisi trisinkoving proosts

Halky

Hrdle 3 tresdry

Challenge mes hirkdi

Ik tives oleah g Rty [enkety & hlasaving, Lipavally A wWalsdky Egass)

Ibersktives ol pro Pamictiey [ankety & hlsovani, tipevally mu wledky Ehash, tsutil & merch_)
Intersktived peviey pro TanouSky FHlmovani [nepf. Hrdl speu, Tip fa visledek 2 Kvizy o histerii kb sebo mjimevestec® 2 lorbalu)
Y priotaind ndjakeho hrdde den, kdy m shas b pligednd turmaj. Dbe pak v grafice wice poudival itky.
Je i 1 ey , piigde mi b8 520 ten profl starsi , divap tam mejektuslndi folky, mrky.

Kyt ul jesm vyle odpovidel vides, tak Dvoita sbaverch vadei § Brdli & nebo ndjaké challenge By bylo skl oadiinéni.
LAET]

Kliils by sl Eadit peficl vl | widess olbaab Socidleas dtim by to mohla plindst sliveni & vl shjes i dedugcich.
Kritkd, diouhd vides

Krirkad videa

Krithe baghighty 3 sssafily

Krlths baghiighty 3 ssafily = sipai

Kbk viden = Hpasi

Kreatives Sty o reedy [Resks, Mame Masday™ - viigesd momenty = pasd, Norbalove memes)

Lephi wyukiti Beels & Stories ma Instagrasy

Matchdey sapsavosti treba e 2 grafiky a podobne

Miidek

momesitky

Moty

Materiliy = Hipa

(2] Mesvimn

Hig

Hig mine renagadi

niggu

Pozipasvé rashovery 5 neepti Bralknu utkhei o resdrem

Pozipasvé rechovery s neflapdi Bralioy ubkie 2 tresdrem.

Pro mé d ostalujici

Propagace heiddepch statestik

Pealstavess jdnalBvych Dy Bud ve formd fatogralie nese kiitkéha videa
Piexlstavess jednolBvye® tjme Bud ve formé fatogralie nese kritkého videa
Pridival Brdlské statiatiky 4 piipadnd vidiea golu nebo vydaesch skci

Rests

[2%] Rechovary

Rixghévinry

Rzhavary & hadnotesis edehrandho B

Rozhervory 5 hrai

[2%] Reghavery 5 hrili a tressry

[3x] Rozhowary 5 hrdli a resdry

Rinshrvinry & hiddi & trendsy, kile by mahli snoule pasilat stisy plima na tyto asoby 2 kub.
Fshervary & hrdi a treniny pe Epase [Bedeeceni hry a vsledios)

Riimé Lipy souldl a virey pro sdedupci © edménou pro mejlepliho

Soubble o Koy merch a modnest, aby Tanoudci Kadli otisky hritim a trendrim,
Soutdle pro piimivee svtevikého oddily

Soubble pro dedujici

Soubble pro dedujici

Soubbini prispéviy peo sledujici af w je 2o to o higorii Mubu, peavidiech, hritich nebo o vinika ot w Ceshy.
Spoluprice § okinimi firmami - souttle o ceny, pledslaveni partnerd.

Taikhle jie 1o dosta ujici



tiktoky

(2] Tresbry

Tietia robjks foilky ¥ ikl

Thedva robjalod krdtke widea 2 Créninkd, aby sledujics mobl saknukeset do Ziulisi tohota prostiedi.

ty Eninkné razhivory, Behind 18 soenes, modnd sdeo jako vides poovinky na tuinaje v restsch?

2] Wi propegace mldslackych kategadii

VELsi zapojeni hrdti o tvorby obsabu

Yice bych ma Secidlnich sitich chiéla viden hréle ve foeme videnoostentu

Vice fotek  harnaph a pligadnd i sestfih golii

vie roBtwnng § hraci 4 tremeny

Vice sl o ceny

Vice videi

Vice videi 3 reshoveed

Vice videl | mapl: Zhpaseve sestiiy, rachovery S hrdli, Lrésinkove momenty, behind-the-scemes)

Vice videi - Hpmove wafity, razhewory 5 hrbli, tréninkes mom esty, bebisd-the-soenes.

Vit videacontenl 4 ménd e

Vice videsoomlenty, upaainéss na nadchiesicl sipasy, seafity branek, medsilonky hrdf, edgavidini na rime otk
Vice videsconbenls, upaeednés na nedchisejici spasy, seafity branek, medailonky hrdlil flde budou odpenidal na zapman ooy, ken s Budiou

sew
g
E

Yidea, fotky, informace o klubu & soutdBch.

%) Viddes, Kstky, informece o klubu & soutéSich,

Yidea Eihavedho formdte, kde budow péed kamerou hridi

Vides peavinky fa lurnae

Wie ok

Wyudivhni vice Inda Stories

Vyulivat fstografie v grafice

Vyulivat wice fatograhie v grafice

Vyulival vice lstagram slodies

Ve pro Banouliy

Ve pi Loty

Vievy pi viechny sedici kubu

Zibami videa 3 soulihe mes Brali

%) Zabawed videa & soulBhes mes hbdi

Ziarvrid widea 5 hebdi a tresdry

Zibuanmid videa 5 hridi oddile

Tt challistge mes hiddi (Sthslecke vizey a1d |

Zamanmi challenge mexs hisdi (Sthelecké vizey ad |

[2%] Zibavesd challiange mesi hridi (Sthelacks winvy rupl. kdo di géd 2 nejviadi vadlesssti, Dovedaostni soutiths - nejrychlejdi sialom § midkes,
“Hial b Bile” povdle déskyeh Ttk “Blindfald challenge” - @helba poslegu)
@ Ziulised obeal ve formd: Kritkh videa 2 tdninkd [nagd, ajimavh cviteni, soubtle mes hibds) a Pledeipasove pdipravy [jok nym Ladi forme, (o se d&e v
Lang]

» Zigay

& Zufadi do plispdviad | videocostent

& Zaladi do plispdvial | videncostent

@ Zme skovo siejnk obbska jako diive

17 Co Vam chybi na socialnich sitich klubu?

Textowd ocponds, axdoowdzeng 121 x reddpovdzno O x

(2%

My kbl i kasteqorie mila na socidieich stich roveomdreg prostor.

i fic

& nic

R nic Besadini

[25] Bshind 152 senes, kade bychom mohli nekouknoul pod soklifks tréniskd urtitjeh kilsgars sebo Mpsmito dee daness Beble,
Betird-the-soeness — Uiy ¢ Créninkd, kabiny, regenerace hritd

Challienge mes hrdti

Chiyii i, b wias pesviim, ledy budou hebt mul, jaké budou sesty, kolik m 1o bude @b [vitupné), semmn el oy Bebl, nesdm mot
imfisemaci o fungoviei Klubu - kdo 1 vede, kdo prof skontil, ad.

& Informace o reseneth

& Klira

@ Kritkh videa 2 téninkd [napd. zaimav cviteni, soutdle mes hradi)

& Ktk bighEghay a seafity



[4%) Krdnkd highlighty & sestiihy
Madnost klist otksey hrdfiim a trenérim

3] Mabewar klint etisiey he bl o resdnis

Mahilidet vice pod pokdaiiu oddilu & wkbest vics 2 irénink, st hedini febo plipadiych pditelikl & Wwrngi mimo sesbnu.
nejake rozhovory, Eabery 2 Epasy

Pt roubsieniry, ey 18 Hhash

Nejspil st

Mefedim saciblni Sit Klubu

Nevim

[9%] Mie

Mit

it

Mig b senspadh

nigga

Puuteili gratis

[25] Prphesend oy § fejlepdi hrbhow wtkini & tiendrem
[4x] Propagace Bebldeyh statinik 4 rekordd

Propagace mLdelsickych tymi

Phedlstavivni mlbdedmickych keteqorii

Ressts

Roshvary

Rashorvinry of ul s B, trendey nelo sdkje 2 vedeni Misu
Rozhorvary § hradi

Rushovary 5 hiddi a trenéry

Razhavinry & hibdi & trenisy

Ruzhervary & hrddi & trenéry, jak Bodoti odetran zipss.
Rushowary 5 resry & hridi

Sesm Lam vy yilel néjake reels febo sibaved vides £ hridi
Sesitfiltyy 2 byt ki 4 2 povedesrpch momestil dasdho Eipasy
Sestiidy 2 qiélevyrh akoi, seafity @ povadenych masenli & Eheash
Sestfily & gabowych akei, ssafihy @ povedenych momenid 2 Epash
Soubkk

Soutkke

Soutéle o camy

Soubkle pro sdedujici, kiend by pribliE itors kiubu,
Statigtiky & mjimaensi o dpach

tiktaky

Ty rozhonary 5 hrddi a treniry

Ul silaslzini profifedi oddilu

Wiadi progagace milid ehnickych kebey orii

Veaki propagace mikd elnickych katey orii

VEadi prestor a stich pro mlsdelnické kateqorie

Wiadi prostor pro mlbdelnacke katenorie

Veadi mapojeni fancediol ve formé soutdle - papiikled o Mubewy mesch
Wice kritkpch videi

[2%] Vice soutdBi o ceny
Vice videi a reshoveed

Vice videocanlentis, upamenin s nadchuisesjic Hipasy, seafilry branes, medsilonky hral, edpewidini na rimé otisky
Viea vimublniho olsshy [resks a krbtkh vidas - klitewd momesty Bieans, g0l tidne, highlighty)

Vice ehkulisnich momesai @ irésinki & (29 na Eypasy

Vice zapajeni hridih do tvorty obsatu whach wikowvjch kategari

Videa

Yidea

Videa pro rimonsddili obaah

Vides peviiky £ Lfige

Vides peavinky fa lumae

Vides pasvinky na 2ipasy 3 lurngje

Ve ok

Visledicy riiemch kategori

Wiy & cvilesi, kend by byli vidy na msic & mohly by o= reefejfiovat ma YouTube, kbery by s mell olenvil
Viibey & cvilisi, kend by byli vy na mda & mohly by o peefeifiovat fa YouTube, kiery by s sl sbesvil
Vipry pro lanoulky

[2x] Wymey pro fanouiy

Viibey pia vlathiy sledugei kubu

Bhaes

Ziturnd Challesge med hradi

[25) Tibaved videa



Ziand videa a challange [Stislecks vizy, Dovednastni soutshe)

T videa (apinaci by mihl oddil vet aa sciblni siti TRTak, kayby 5 pisdal i ns tuls 5it)

Ziavnd videa v podobe challenge mes brdli £ odpovidi na otisky

Ziuani challesge & mokos ks otkeky bedbim & trendrdm, kefi by aa né v kebtkes video odpovidali

(2] Zibaved ehalisnge mes hebli 3 plisadng | pozbpasnvd feshovesy s hodeecenim D

[2%) Zibavewd chailisnge men heldi a pligadng | pozipasové rezhovery 5 hodeecenim thpay [mylleno jako: Sthslecké wizey, Dovadnoani soutdls std )
Ziané challese mesi hradi [Stislecke vieey nagd. kdo db gol 2 nejwitd vadilenosti, Deved noste soutble - nejrychiejli slaliees 5 mitkem atd )
Ziavie challisegs s Bebdi

[4%) Thbavesd challiange s hrddi

Ziibry 2o Eapasd

sninkna vile

Zvefajhevat | formit vides o ud zibavnd sebo Norbalov mes Beali

18 Kterou socialni sité klub FbK TJ Svitavy radéji sledujete, kdybyste si méli vybrat

mezi Facebookem a Instagramem a pro¢?
Tewrovd ocipovede”, dpowedanno 13 & nesdpowdano O x

Asi Facebook, jsem stark fols

i insLagram, protode jsess e nbm vice, ale sLardi geserace Exe powkivi vice facebonk 4 jusm pre poukivini abajih
9] Facebaak

(5] Facsboak

Fagitsaak dnzim g2 1am vics infarsai

Fatebaok [nstagram nemas

Facebaok je na rdim Hub simgii

Facebaook je tam kb aktimégi

Faebook j& Lam vice informeci  sefejiuji se tam Lasten pdispivicy
Fatebook je vice infarmates Gt & to 8 i libi

Facebook je mle rvefejfouing vice plispévil

Fatebessk jsem na néj 2vyily

(9] Facehook jsem starli qemerace

Facebook, kde je vitdi mpojeni rodicd a Rarlich famuild

Fag etk jiili tedu

Fatebook Mevs

Facebaok, nevyhowee mi Covercowy farmit

facebook pro celkovy prehled, insts pro Totkyfvides

Fatebaook, protodke p tam kub sasngi
Facebook, protode @ e oddil sdivedili

Fatpbaok, protode se me dedis vice inledmaci

Fatebaook, protoke @ hle dadim vice mleamaci nek nd InsLagramu
Facebaok, protode tam klub pidivi vice mlormaci o déni
Facetaok, stali mi jedsa secidni sit

Facebaok, stali mi jedea seciblni sit

Facetook vice refejiiovanych plispivid

Fatebook, Bk

&

FE, e s islagram

ig

lg, protaze fh nepousivas

instagram

[11x] ietagram

(4] st iy ram

Instagram, facebook mepoubvim

Instagram i Fazebook slediii 4 nemdm oblibengisi splikaci
instagram, j& pdnoduss, peusiva ho vice lidi

Instagram- p vice poubvany v podedni dobé

Instagram, je wit in

(%] Iestagram jsem mladfi gessrace

Instagram jesm miadsi generace a Facsbook ul je podle mé pro stardi generaci.
Instagram, jsem mladii geserace a na béo St trivim Spousty Case.
iMSLAGaMm, jSEMm na fem Caibo & je o prehledosis

Instagram. sem na b L

Instagram jsam na ném mejlatdi

|nstagrarm jssm na ni ykly

instagram, jsem pubertak ke araboak ur nesleduju

Instagram kol tomu, ke mam rdd kratSi testy

Instagram, Lepdi jak facebook

Instagram fbm rida fstografie, kest test o Eibaved videa, ool je obdah, kery 2 vice vidis m 190 socilni s



Instagram meng textu med na Faceboaks

Instagram - mederrdil o srakt g

Instagrai - paukiviin ho Ll

Instagram, protode @ pro mé moderndii & trektivedil

Instagram, protode pems mldl generace

Instagrar, protode pes f nbm tiim vioe Cite

Instagram, protode fa nkm jsem vioe (i

Instagram, protode fa ném trivim vice Lass

Instagra, pratode v thie dobeé s vie poulivh

(3] IesLag ram Crivim na mém vice £

Instagram- wic ho navduji

(2] ety rarm wyhovuje s, B tam neni tolik tedu

Iserm it na Instagramu, Facelbook je dost Eapleveleny viim mokmym

Klivaland

[2x] Memshm preferenci

Memism peedsrenti sleduji obeé dvwd socidle stk

Memim Badesu pretsranti, protode deduji obl dwd

figga

Obe sleduji stejné rida 2 neumim si vwbea

Obeje

Preferenci nembms.

Sledig o dvé

Sledio ol dvé 2 nemam Hdnou preferenti.

Sledisp obed dvt platiormy.

Sledigp obe dvé platiormy 4 nemis prefsrend.

Sledio obe dve sitd

Sledupi obed dvi socillng st a nembs preferendi, Tak ke s o o objewi diiv, tak 5 dany clinek pleliu
Sledip ol dvé sociing e 4 preferenci sembm.

Sledio ol dvé sociiini Ste. Memim jedos oblibenou 5.

Sledisp obed dvt. Vyberu si Facebook, protole tam plidivd Kub vice nhsshi
Sledigi o 4 preferenci sembm

Sledig vice i Infagrame , & nedokih ficl pravdu ale tak vieobecnd mi to plijde
Sledups to tam, kde mé to vskoli. Nesdm preferenci

Slediss 10 Lam, kde me 10 wikoli. Mesam preferenci

Sledisua 1o tam, kde Lo na me movia vySkoli e mi jede kde.

Untitd jssmm o vyulivies obow dwou plikeci. L oooked vice preferuji Instagram, protoke pj vadivim fatdji o e s s be jo e mend teatu, sl
Facebook je vice infoemalni riae a showdi | pro Sardi generace, jakou jsou rodile Brdli & Sinokd vefejnos.

19 Jake typy obsahovych témat Vas na socialnich sitich nejvice zajimaji?
Texrovd ocipordd, Bdpovdzno 121 & resdpovd®no Ox

Béng Bived, mlravi Beule styl, ajisave akee
(3] Camovini

Cestoriiesl 3 vie, £0 5 1jle sportu

Cestorviei, Lifestyle

Cestorvied, lifestyle, sport

Cestenvies, Spait

Highlighty zipasd, Zdkuliss cbaah 2 rénink
Historie Misbe 3 23jimawesti

Higtorie Kul & Eajifmbawali

Halky v plavkich a holky ber plavek

Hrifske a tmené statistiky

Ik o soutdBeh jednatlivich knegesii
Infarmace o jednatlvich kateqerii a jejich dspichy
Infarmece o kubu

Infarrnace & nadchbesjicich turngi

Infarmace o scutElich jednotBvich kateqoriich a celkowd, jak se jim vade v seabed & ko je nejlegdi stfelec tymu daséha tjmu.
Infarmece o ssutdBch pdnotBvych kateqorich a cellowd, jak s jim vede v saxded & kdo j@ nejlepdi stfeler tymu dasého timu.
Infarmece o udbost & Eipasech

Interaktive ankety a hlasovni
Interaktived oisab (kvizy, soubile) a Speet

Klara

Krirkh videa

Kritka widea tyRajic se sporievnich highlith
Krbtkh B videa

Lifesayie, Dombceest, Spart



Mol nivisicy

Mejsem vyhranén, zajmd mé vie

Neronsiis olins

Ny

nevim

M

it

nigga

Mawinky 2 okoli, lalturs, spart

O detert

Pozipaové denuti Sestiihy mejleplich momesad
Previem

Program, jsiedky 3 iachovory

Program vsladky rashoary

Resten

R shiwary a sLetistiky

Rozhewory s hraci a trenesy - pusme temea.
Rozhavary § hridi a trenéry

Fzhirwary & hisli a trenisy fa i iesala.
Rozhewary 5 hradi a trenésy Zakulisni obsah & téninky
Sest iy 2 gdlovych akei, semfihy @ povedenych momeni @ Bpash
Sl pou keviili didi

Sledisi tak vienbecnd

%) Speet

Spart, Cestowdni

Spart, ¢estovied, kultura

Spart, kultura

Spart, Lifestyle a Cestowini

Spart, lifestyle, kultura

Spart, Mida, Turistika

[2%] Spestenni statistiky

Spartewni Satistiy, Cestovani

Spartswni Qatistiy, Tibaved videa, Cestavied
Spartewni videa, Rorbalovy content, ribanmi vides
[2] Spertevni vides, Rochalsvy content, Eibana videa
Statistika hisdd &ty

[3%) Statistiky

Statigtiky & hesni analyzy @ viiged momenty
Statigtiky & hieni alyzy 8 iiged momenty
Statigtikey, hemi analyzy a viigesd momenty
Statigiky tjmi

Statigtiky tjmi & jedmealivich heidd

Statigtiky tjmi, lfestyle, aravi Bwotei styl a cviteni
T Spadt

tiktaky

[5%] Tigry & brilky na Hepdeni Sorbalowych dowed nosti
Tipy ra nowe receply  cestovabelshe fady

Ly e

Water, Ceslondni

Vietkoard infonmace, kberd se tykaji sty

Videa, fatky

viechng fume, sle msfice sporboi reely

Vietheo co je mjima

Viechery

Vierkey maleati spocteviing obsshu

[2%] Wiipna videa

Wyslediy

Vizvy pro wlachny sleduici dubu

4] Zibeved videa

Zitunmid videa 3 pozipssove rozhovory § (resebry & hridi
Thisurvnd viden 2 paripasov roshavary s tresdry & heldi
it videa a sportawni statistiky
Zitunnd videa, Cestordni

i viden, Spart

Zikulis Klubu fco délaji hridi mimo hiife, den v Hwot heale Irendra)
Thulises oleah 3 ghlove situsce @ Ehpasi

Theulises it 3 golove situsce @ Eipssi



4] Zakulisni obeah & réninky

Tiiculised obab 2 tréninkd

[2%] Zapasy

[2%] Zapasy

mdpoversns i v pradchosich olakech
Fiveani siyl, mida, domiceest

Fiveani styl, mida, dambesest, statitiky by

20 Jak byste ohodnotili aktivitu klubu na socialnich sitich (Facebook, Instagram) od 1

do 5, kde 1 znamena velmi vysokou aktivitu a 5 znamena velmi nizkou aktivitu?
Matice, wine modnych, adeovéang L2 x neadpovEaeng 0 x

® 1. Velmivysokdi | ® 2-Vysokd O 3-Newtrdlni | % 4-MWigkd | ® 5 - Velmi nizd
i aktivita aktivita aktivita aktivita aktivita
Facebook 19 (3L1%) 51 42.1%) 7(123%) 3 [L5%) 10,8%)
Instagtam 7 (5.5%) 73 [15,0%) 32 (26,4%) 41 [(33.9%) 18 (14,5%)

0% £

1% nmw% % 1m%

1" MR

LT %

% 1R % 2% W% "R H% B% W% B 1

21 Pokud si pamatujete a dokaZete porovnat rozvoj z minulého roku a ted. Jaky je

podle Vas posun, kdy 1 znamena ,vyrazny rozvoj a 5 znamena
Matice Wi zmadost, Ddpodzeno 121 x neadpovdeno 0 x

Zdny rozvoj?

Odpavéd ® 1 - Vjramy rozvo] LA * 3 - Meutrdlni rozvoj LA # 5 - Zadnj rozvo]
Miruat rok 43.3%) 6(5.0%) 53(438%) 11 17,3%) 35 20,7%)
Sonfasnost 47 382%) 55 (45, 5%) 16 (13,2%) 1(0.8%) 1(1,7%)

0% L

1% 3% ok 1%

% % W% % MR

PR W

% ™

nR H% B% W% % 1

22 Jak jste spokojeni s mnoZstvim a aktualnosti informaci na Facebooku? (3kala od 1
do 5, kdy 1 znamena "nejvice spokojena” a 5 “velmi nespokojena®)

Matie w2 madost’, mapowizno 121 5 neadpovdzeno O x

% 1 - Mejvice ® 3. © 3. “ o4 % 5 Velml
Qdpovid spokojend Spokojend Meutralni Mespokojend nespakojend
Facebook 41 33.9%) 5 [47,9%) 18(14.5%) 105%) 10.8%)

% =%

0% L 0% %%

% W%

=% %

% % M% =% W% mER HN% E% W% BEn L

23 Jak jste spokojeni s mnozstvim a aktualnosti informaci na Instagramu? (3kala od
1do 5, kdy 1 znamena ,nejvice spokojena” a 5 ,velmi nespokojend’)

Matie w2 madost’, mapowizno 121 5 neadpovdzeno O x

odpoves | 1~ Nelvice o5 "3 o ® 5. Velmi
spokojend Spakojena Neutrilni Mespakojend mespokojend
Irstagram  (5,0%) 3B [E73%) 15 [20,7%) 40 33,1%) 17 {14.0%)

% =%

0% %%

% % M% =% W%

% W%

=% %

mER HN% E% W% BEn L




24 Jak byste hodnotili rozmanitost obsahu, ktery klub sdili na socialnich sitich? Kdy 1

je ,velmi riznoroda” a 5 je .velmi malo riznoroda”,
Wbér z madnosti, mpowdzEne 12T 5 nemdpedEne 0 x

Modnosti odpovédl Responzi Podil
® Velmi rizorod§ ] £6%
# Rimondy 1 1%
® Mewirélni n 174%
& Malo rimeorody 46 38,0%
@ Velmi malo rimondy 15 124%

ERETE

T

[

T

o% % % 1% W% m% % =% 4% L % n% % "% Mm% ™% W% B o | 1

25 Co vam na soucasne aktivité klubu na socialnich sitich nejvice vadi?
Textovd ocpovdy, aodoovdaeno 121 x nesodoovdaeno O x

(2%

LY

i bych piidal néjaiy video obsah

i nic

[2%) A i

Dl ven poure plispivicy ve Tormé Totogratie s dicbrm lestem.
Duvd ves e prisplvicy ve formé fotogratie 5 dioubrm 1astem.
Diuhé beaty s pisplvki

Diouhé bexty i plisplvii

Facebaok dominuje, ale |nstagram by mohl bye Lege vt
ftky plifi

Grafika & videoobssh mohou byt Straktivegi a dynamicesgi.
Gramaticke chrylry, kierd ngjsou opravesd mni po x tjdeech.
Chiyi widea & dynamack) ol

Chyli Ehkulise olriah 4 pilsobi 1ak mod formalng.

oo Lam jenam fotky ja s jEnam spelscne, ne tisha jak hisjou aod)
Malk interake 5 fanoulky

(5] Mali it eraiee 5 Famouly

Malk intérakoe 5 Tanoulky Milo informeaci o mbidel

Milo holek v plevikel S Me, nevim, nic mi i nevadi, jen 1 sktivita mi piigde niskd

[d4) Mo informaci & mldedi & nedostatek Fumedy A Ebaviych prokd

Milo infarmsaci o mladek, ky mi pdijde, b velky prostor dastingi tymy mubl a ben,

Milo informaci o mladak, kdy vellj prostor dostivaji vy mull & ke,

Milo informaci o mlidal Nedoststek Fasory & Bbanich probd

Mala Kliry

Miln vizubng straktivniho absshu

Méng pmativeich & plibBhovich phissbion, kieré by vytviiely hlubb vaah € tanoulky.

(2] Mokt it atisy hrbdiem 3 Wrendnis

Ma miij vieus o diouhé pesdy, kierd by se maobily phessut na webove sirheky a wudélal 2 1oho tlinek
M 1 views e ol besdty, kperd by s mobly plegsmat na webaw sirisky 8 udSlat 2 1ohe Cnky.
(3] Medostatelnd propagace Epash

Medostatef nd propagace shpash midenickpch katsgors

Medostaiek humoru & ihavrrych prvii



[4%] Medizatatek Busory & Etunmych prokd

Mexlinstanek videi

[2%] Medistatek vide

Medinstanek videi

Medostabek videatontentu

Medlinstatek vyubvdni vidéo absahu

Medostatek shaych povii

Ny opokitng plisgiy

Nekritifnost

et imdoemace se na sitk dostivag s dlouhym edstupem
Maeet imdoemace se na sitk dostivag s dlouhjm edstupem
Maert imdoemace se na sivk dostivaj 5 dlouhym edstupem neso wibec
Mema mi oo vada

Mesirm

2] Mevim

(2] Mevyubiviei viden obsshi

(5] Mevyulbivini viden obsahy

(2] Mevyulivh videncoeness, kisrj by mohl vesst do siti trochy zibavy a odpoutat se od tolik seriganiho obsahy,
[2%) e

[9%] Mic

it

Hit.

it mé feenapadl

Mic mi nesvadi

Hic mi nevadi, whachng ji supes

nigga

bk Spatnd loealits plidenych folograt

hi s ipetnd kealita phidangch Totograti
{hsah zamfeny jan na videdky, kdy & pouhé infarmovied o tieassth a wyledeich, ool podie mé nestati

Opakdidng pligevky

Pouliv plilis dioubry be, kierj by s mohl Srdit 4 ne socidled it déf pouze poutss e, kaeny buds s edkasm poutat na dlouhy text, kiery s
nachdet na webayvych strinkich oddilu.

Propagace hrifskjch staiistik

Pidivi pouze foloqrafie 2 neto texow plisdvy.

Pidivi pouse folograbe & nets tedow plisdvy.

PRilid idor matived & mlo sharey obssh

(2] PHiliS infarmatini & m bk Sy obash

(5] Pl ety

Prilit newlise

Frigpdwkey o luenapch vychiosji poxte.

Rozhodng pridat vides oldah

Rozhodng pridat vides obdal

[i43¢) SLabih v i vl

Velké mnolstvi textu

Wie ok

Tvaisjfionder piispivki opoiiéng

2o dirvd wen pouze plissdviey ve foem e iedografie s dlouhyes textem.

o revyudivd videa absah

o eevyudivd videa absah

%o péidivk pouze ftogralie a ssbo testove pispivicy, Urdité by e dal wust potencidl ssciinich siti Kubu lépe & pitshl by nové dedovatels.
{2%] Ze plikiv prouee Botngrafie  nebo b plispiviy Uelitd by s o dal vyuBt patencil ssciblnich siti buby Liee & pRitahl by novd sedovatss.

:



26 Ceho by se mél podle Vas klub na socialnich sitich vyvarovat?
Tewrowd ocipovds”, Ddpovdzeno 121 x neadpovdaena O x

(3]

%]

i nicshi, legai nejaky olas per-li Tadny cbas

(7] Dlouhgeh & nexkiverch testii

Diloufics 2 nexkiivigeh teatd, kiere By se mohly wubvat seite ra webove strnky klubu & nagdikad na Facebeoky iyl byl poure kratky ted 5
ecliaaem na delli ¢linek

& [ Dlauhjeh tastd

@ Dioubjch testis, kierd jsou v podobe pecieascwthn sodnoces Tents dlouhy text by s dal vwubt na webovd meinky kubu 3 e seeiblni sitd by s
dal jen btk tiead 5 odlazem na Elinek

dliuhjes vidsim

G v nessyvilnoai

8] Gramatickjeh chys

2] Gramatickjeh chys

%] Gramatickjeh chy 4 urileni Tanoutkd, Bebbd nebo trendrd v keesentifich pod plisdviem

Chys v paani

Chyts v paani.
Ignorevied Bnoulki [kaived komunikace posiluje kesusity)
Medneat Lamn nljakh necibvad videa

Medostated néd mxpageni hradd do absshu

Medostatelng propagace Bpasi

Menapads me pic.

Nepravidelnd a mekonzinestni sktivita & prilit foam ded ol
Meravidelih & PekBnE et dklivila PITE formelni abissh Spatnd komunikce Mevhodnd reakie fa prodey a kil
Mepravidelndho postesdni Dloulych 3 nexkbmieh tasti
Mepravidelng plispdvicy, dlouhe pausy nebo naopak ndse spam mohou Feeutiy odiadit
%] Mepeavidelnosti a neakiivity

Mepralsionnilio witlupavani

Meviadidho komestovini probeasgch dpasi

Mestadremu absashuy

Neviwoded poulvini slow

e ieakie fia peohiy

Mestadend rekce na prohry
Mesadend rekce na prohry a kiftils
Meviodind reakee na prohry a kiitiks

{2%] Mevhodmych komentifd

[5%] Mevhodimych komentitt

Mesaderjch kastenlaid

Meviedivch komentii a gramatickjch chyb.

Meadenth kieilaid 4 giametickpch chyh.

Mesaderjch reskei na prohry

Mesaderjeh reskei na prohry kensaliv kalsgore

%] Mevim

Nevins

[55] Mesvifin

esvii, nerarasl e ma nic Lakaweho

Mexsjimay dlouhgch testd

Mezsjimay dlouhych et

Micee

Hife

Nilpmu

Nil e

figga

nude

Opakawdni podobngch plispéed

Opakowéni stejoych plispivi

Opakiéng reakce fa udios

(2] Opoddinin meiejhovie pfispivii

Opakidné refejrdni uddosti, cok by mohlo mit viiv ma palet nivitimikd na ipese neta spolafenshe skri
Paxdniho 2efejnés wddlogi na stich

Prawegasnych chyl



Pravepianych chys
(3] Praenipissrpch: chiyh v bestu

Fieplacand mebo naopak il jedaodiché grafiky bez wiamosti

FHiliS disisbrpch testii

Fiilit disusbrpch tesali

Fiisgebvil B kliry

Pisgbvkil 5 stejnymi ldmi stble dokols

Fiisgbvky, velijnd komentiie, kaesd by mily B ilel "uraz nebe maminia’, negativnd poukizst mebo mit fpatny degad na hrile.
Fiisgbviy, vesiisjn koamenLiie, kiesd by mély £ olel "uras, maminit’, negativni poukizal mebo mil dpatng dogad na jiné kluby 0 hrabe.
Piisgebvy, veiijn kommentaie, kesé by mely 5 olel "uras, msminit’, negativil poukizal mebo mil dpatng dogad na jiné klubry 0 hrabe.
Rl b, které nepodpaduji vid a smér spomoveie Klubu

Pl s, kters niegedipeeuji vis & smés spon ol klubu

Sdliles megnved espch informadi

(5] Salileni Reprpch plispdvial fa vierkey platforsy ber apravy pro dasou S

[4%) Spated graficks pressntace

Spatné kvally obsat

TikTok tresdies, opskavini milionkeit omletych kiss, snalit w2 o veblenod contentu kategadii (feny mejooe tak dedovand jso mudi)], crisgs

i
I
g
:
:
é
:
}

Urideni fanoulkdl, el nebo trendel « kementifich pod plispékes

23] Velkite medetyi Lentu

e 0k

Ve v pol hdku

Viilg i

[2%] Tvefejiiovani piispévki opokiing

¥ piid ik pouze fabografie a et textoé pdisplvicy. Urfit by s to dal wudit patencisl socidlnich siti klubu lépe 3 piitisd By nové sledevatels

27 Co doporutite klubu zménit na socialnich sitich, kdybyste byli vy sami spravci

téchto siti oddilu?
Textowd acipend, Ddooedzeng 12 x nesdoovdzeno 0 x

(3]

7

[25) Mitublndti svededenini pissdvich & vindi mapajeni hirtih addils d Ak na socillnich sitich.
atsdlngs plispdvi

ki nic

il sem Laim vyriysled fgjaiy reels aped.

[2%) Camli soutdle & ankety

Canstifi sout e 4 ankety Vice videi a isterakiivnich formith

5% Camii soutdls, skety o bepli grats s poultim rieeh fatografie, sty s md klubu trochs sbvile
Corliii soutéle, anksty & legdi qrafika s pouditim ramych futograte, aby se s kb trochy okl
Dubvat wite obsas cn 8 vjle vt klubu

4] Graleu
[2%) Graliku do kbend bych poulla | Totegratie rianich knegesii

Grafiky, ke Bych poulila i fatografie rizveh ketegori

jalk jem jiz mminaval, rosowory, mhery B Epats

Jesink vice infarmaci, zjimavesti tikaici s hernich sout8E a vice rannich i fijch tréninkdi pro depleni v
Jednk vice infarmac, zajimavest] tjkajici o seutil a vice ransich i jinyc trésinki pro Hepdesi s

Klira pakn kot

[2%] Krinkeh & vrmidnd vides - ulkdscy ghli, eréninkovpch momestil, razhovery.

Kritkd a wystibed vides - wkisky qil, trésiskevich momenti, raovory. Resls & TikTek abssh - trendy videa, challenge, viiesd mamenty @ kabiey.
Lepdi grafickh prerestace b

Lepli grafickou presentace ubu

Lepi grafickou presentaci

Matchdey riimé mjimaeoni a grafiks k lomu pimdabesd

Matchdey riimé mijimaeomi o grafiks k lomu pizdabesd

Matchday rume mjimavosti a grafiy

[2x] Matchd oy nume Easanisti a grafiky

Myslis si B ji klub do aictin, takcke Bych nic membnila

Mechei byt speinvee.

Mechi uwest.

M (B

My

Nevim



[3%] Mesvim

Nevime

it

Hic

it

figga

Hix

Cuobedili a autentiCtdisi pistup (ki videa  hrili/trenery)

Osatedili 8 sutentiltisi prestup [irdtich videa s heddijtrenéry)

Cuabebili 4 sutentittdisi pistup (kedtich videa £ heiditrenéry)

Osobeili a autentiftdisi piistup (ki videa s heili/trenéry)

Pravadelnas plisdvios - udelals bych tpdenni plis 2 kisrého by byls jasnd, kdy a co phjde ven & na kiend ssciblni siti
Propua ace hebfdepch statitik

Pridat videa

Pfipravila bych costest plis . kdy £o Kisb pravidelng sdili), snakil se vyvan informates Bodesty 5 low Eitamep_
Rests 2 Stovies obsah - tresdy vides, challenge, vtipné momesty = Epasi

Rozhevary § hradi

Raahervary 5 hrai

Taikhle, FBK sieduji na FB i 16 2 ani pofddng mevim, co na tich sitich je Vybawuji si jednou 2 Cas Stk chispil @ benzinky mebo doresenky koles

Beaiy_ sle sk viSsIng ani nevis, o na tach sich j Dlal bych Lo Fad - xjistil Bpch, oo skiu b ledici nejvice mjimd, plemmilel i nad tim, jak
ol ty, kbefi klub jesté nesteduji, pfipravl content plan Lm. kdy oo klub pravidsing sdili), snabil @ vwddit meematni hodnot 5 bou Eibevwditi
diamluvil 82 5 bl kdo umi vyl kel

Lifilan keabebj mdsie hedde misice (klidné milke it cslablubovt nebo jen v dospblackieh kanegoriics]
[3%] Wrdi inkerakei § tanouliy a vitli plesiadnog

Wit inlerake 5 Patwburtley & vitdi phehledinoa

Vit brych mapopls do sktivity fa ssciblnich dtich hebte

[2x] Vice bych 2apajila do aktivity na socislsich stich brade

Wi brych magila do absshu hrdle 8 tresbry, ook by medbs vt k sutentitaodti na socidech Stich
Wit bryth Eapogls do absahi hidle 5 tresdry, cod by sl st k itentitnedi seiblnich gtich.
Wice trych zapopla hrble odidil

[x] Vice pouliva sihané proky & humor

Vice piidhe klub divikov

Vice piibdisit klub divikov

Wice vided & imerakrhmich feem s

Vice vidis & interaktivich leemitil Lapli grabckou premnlac

Vit vyulivat rest

Vice vyulivat rests

Wice vyudival resls & Qories.

[2x] Vice vipulivat reels & wyiviiet rioné ankety 3 lsizy

[5x] Vice vyubivat reels & vytvifet rianeé ankety a kwizy do kigrych se budow meci zpoijit tanoulci.
vine mkisanych prispeviu a wice sbongiek

Vice Bikulisniha absahu

i ok

Wybaeuje vie

Ziturvné challesge mes hibdi (Stislecke vizvy o]

Zitunvneé challenge mex hradi (Stielecke vizvy aid.)

Zameiin 52 na kritks videa

T se na kritich vides o diit 5 pedei, sy Bylo lepsi prose klubu.

Zamdiin se na kritkd vides a dat 5 tu prici, aby byl kepdi promo e

ZamATn 5 na krdtkd vides & dal 5 tu praci, aby bybs lepdi promo ki

(Bx] Zapojeni hridin de obiabu

Zatraltiveil pfispévicy, besa, fodo, razhovary

(2] Zatvaktienit pisplvicy, test, Tolo, rashovery

Zotraletivel pfisgevicy, Srdrit tewt 8 plidiat fato, razhevary

Zvefejhoval statitiky jak tymove, Lak brdfské Uddan kakdy mésic hrdte misice (kidné mide byt oelo kubowd neta jon v dospHacioeh kot eqoriich]
Zvileni kvality & pravadeinoati obsshu Veadi sapajeni famsurliol Osabndidi a suteniali&ili plisug fritih vides s hradifrensry) Spaluprace s bjpalymi

Burdli

28 Jaky vztah mate s klubem? (hrac, trenér, fanoudek, rodic...atd.)
Teurmnd ocipondd, dpovd®ng 12 & nemdpovd®no O x

ipeal B bk
Bipvalh Beblka

Bipeali hrdd, Tnoulek

yaly bt

sl Bt

Bipealy B!

Dabrj veish, nikdo s fevadi
[27%) Eanoudsk



(2] tanoutek

[6ix] Fanoubek

Fanoubsk

Fanoutek, rodic

(2] Brac

Hiag

[26ix] BwriZ

[25] Hrdd

3] Hedd

(5] Brdfhan

Hritka

hedd, iy

Hisf, trenes a tanoulsk

Jakty hrdd mibes dobey vk 5 Kuberm.
Isem hrdd i Banoulsk tahate klubu & vidy Bude milj oblibeny.
kamarsdka hracky

Kamaradka brale

Klira

Nejlepsi

nesstralni
Meutrilni lanoutek
nigga

Marmalni

[12%] rodit

(] Rodil

(4] Rl

Rodit, Tanoulsk
[25) Tressdt

Wi

Ve 0K

Wae

Za dioku plesabien v Klubu i vstah ride pogitivni

[ A E N B RN ENNEENNENENNNRNENNENNNHNNSE®NHNEHNHNEHN.IHJEJN)

_ il mista v phed i odpovadi. Teskls dutamsk neni optimblng pdipeaveny. lssm Tanoubsk

29 Jakeho jsi pohlavi?

Widr z madhasty, mdpevizEne 12T 5 nemdpeiEne 0 x

Moinosti odpovédl Responzi Podil

& Jera 1 55,5%

& Mu 4 40,5%
.
L
0% % 0% % % I% % 2% #M% =% HN% n% Mm% W% kLT ™R W% |m% W% mR 1

30 Jaky je Vs vék?

Textowd aciponds, doovdaeng 121 x nesodoovdaeno O x

L E N N NN ENNNNNENHSEMNHMNH;NHJ]
]
=
[
=]




[Gx] 30
2% 3
[Gx] 32
[ 33
4

%] 35
4] 3
FHEY
[Gx] 38

Rk
[4x] 40
4
4
4
2] 44

47
48
i1
33



PRILOHA P IV: DOTAZNIK 2025

Komunikace florbaloveho klubu
FbK TJ Svitavy na socialnich sitich

Vazeneé respondentky, vazeni 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 sociglnich sitich”. Dovoluji si
Vas rovnéz pozadat o co nejpresnéjsi a pravdivé vyplnéni dotazniku.
Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere pfiblizné 10 minut.
V8echny ziskané informace budou zpracovany pouze pro ucely této
studie a v souladu s etickymi zdsadami ochrany osobnich Gdajd.

Studentka Marketingovych komunikaci z Univerzity Tomase Bati ve
Zliné. Spravné odpovédi zakrouzkujte. V otazkach, kde odpovéd
znazorfiuje Skala, oznacte krouzkem pfislusny stupen odpovidajici
Vasi odpovedi.

1

Sledujete socialni sité florbalového klubu FbK TJ Svitavy?*
Vyberte jednu odpovéd

Pl
() Ano

() Ne

2

Vnimate néjaké zmeény v komunikaci klubu FbK TJ Svitavy na
socialnich sitich za posledni rok?*

Vyberte jednu odpovéd



3

Pokud ano, jaké zmény jste si v&imli?

500

4

Ovlivnily tyto zmény Vas zajem o sledovani obsahu klubu?*

Vyberte jednu odpovéd
() Zvy3eny zijem
() Nezménény zajem
Snizeny zajem

(O Jind (prosim uvedte)

5

Jak byste ohodnotili kvalitu a konzistenci komunikace klubu oproti
minulému roku? *

Vyberte jednu odpovéd

() Vyrazné zlepseni
Mirné zlepseni
() Zadna zména

() Mirmné zhorgeni

() Vyrazné zhoreni

Jak Gasto navstévujete profil klubu FbK TJ Svitavy na socialnich sitich?*

Vyberte jednu odpovéd

() Denné
() Neékolikrat tydné
() Jednou tydné

() Méné éasto



7

Mate néjaké navrhy na zlepseni prezentace klubu na socialnich sitich?*
Vyberte jednu odpovéd

() Ano

() Ne

8

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

500

9

vvvvvv

500

10

Mate néjaky oblibeny prvek na socialnich sitich, ktery byste chtéli, aby
se objevil na socialnich sitich klubu?*
Vyberte jednu odpoved

() Videa

Souté&Zni pfispévky

If
A

() Vyzvy a cviéeni pro fanougky
() Rozhovory s hraci a trenéry
() Behind the scenes obsah

(i} Jina (prosim uvedte)



1

Kterou socialni sit nejvice sledujete a nasla by dana sit sledujici, kdyby
na ni pUsobil i na3 klub. Ktera by to podle Vas byla?*
Vyberte jednu odpovéd

() TikTok

() Linkedin

() Obnovit plsobeni na YouTube
() Je to dostaéuijici

(O Jina (prosim uvedte)

12

Jaké formaty obsahu vas nejvice zajimaji na socialnich sitich klubu?

Zménte poradi poloZek dle svych preferenci (1 - nejvice zajimavé , posledni - nejméné zajimave)

- Fotografie

- Kratka videa

- Dlouha videa (vice nez 5 minut)
- Grafiky a infografiky

- Textové pfispévky

13

Jak byste ohodnotili originalitu obsahu, ktery klub sdili na socidlnich
sitich?*
Vyberte jednu odpoved

() Velmi originalni
() Originalni
() Neutralni
() Madilo origindlni

() NeorigindIni



14

Jak byste ohodnotili uzivatelsky zazitek pfi prochazeni profilu klubu na
socialnich sitich?*

Vyberte jednu odpovéd
() Velmi pozitivni
() Pozitivni

Neutralni

() Negativni

() Velmi negativni

15

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

500

16

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

500



17

Co Vam chybi na socidlnich sitich klubu?*

500
_____________________________________________________________________________________________ _I_ 2
18
Kterou socialni sité klub FbK TJ Svitavy radéji sledujete, kdybyste si
méli vybrat mezi Facebookem a Instagramem a pro¢?*
500

19

Jaké typy obsahovych témat Vas na socialnich sitich nejvice zajimaji?*

500
+

20
Jak byste ohodnotili aktivitu klubu na socialnich sitich (Facebook,
Instagram) od 1 do 5, kde 1 znamena velmi vysokou aktivitu a 5
znamena velmi nizkou aktivitu?*
Vyberte jednu odpovéd v kazdem fadku

1 - Velmi vysoka 2 - Vysoka 3 -Neutralni 4 - Nizka 5 - Velmi nizka

aktivita aktivita aktivita aktivita aktivita
Facebook @ ) ) J 0

Instagtam @) ) ) O )



21

Pokud si pamatujete a dokazete porovnat rozvoj z minulého roku a ted.
Jaky je podle Véas posun, kdy 1 znamena ,vyrazny rozvoj“ a 5 znamena
,Zadny rozvoj“?*

Vyberte jednu odpovéd v kazdém Fadku

1 - Vyrazny 3 - Neutralni
rozvoj 2 rozvoj 4 5 - Zadny rozvoj
Minuly rok O O O O O
Sougasnost O O O O O
22

Jak jste spokojeni s mnoZzstvim a aktualnosti informaci na Facebooku?
(Skala od 1 do 5, kdy 1 znamena "nejvice spokojena" a 5 "velmi
nespokojend")*

Vyberte jednu odpovéd v fradku

1- Nejvice 4 - 5 - Velmi
spokojena 2 - Spokojena 3 - Neutralni Nespokojena nespokojena
Facebook O O O O O

23

Jak jste spokojeni s mnozstvim a aktualnosti informaci na Instagramu?
(Skala od 1do 5, kdy 1 znamena ,nejvice spokojena“a 5 ,velmi
nespokojena”) *

Vyberte jednu odpovéd v radku

1- Nejvice 4 - 5 - Velmi
spokojena 2 - Spokojena 3 - Neutralni Nespokojena nespokojena
Instagram O @ O O O

24

Jak byste hodnotili rozmanitost obsahu, ktery klub sdili na socialnich
sitich? Kdy 1 je ,velmi riznoroda”“ a 5 je ,velmi malo réiznoroda"“.*
Vyberte jednu odpovéd

() Velmi rGznorody
() Réznorody

() Neutrdini

Malo rznorody

() Velmi malo rGznorody



25

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

500

26

Ceho by se mél podle Vas klub na socidlnich sitich vyvarovat?*

500

27

Co doporucite klubu zménit na socidlnich sitich, kdybyste byli vy sami
spravci téchto siti oddilu?*

500

28

Jaky vztah mate s klubem? (hrac, trenér, fanousek, rodic...atd.) *

500



29

Jakého jsi pohlavi?*

Vyberte jednu odpovéd

() Zena
() Muz

30

Jaky je Vg vék?*



