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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace predstavuje téma socialni sit¢ FC Banik Ostrava. Cilem této
bakalarské prace je na zakladé¢ dosud nastudované literatury a provedeného vyzkumu
analyzovat nejvhodnéjsi platformu socidlnich siti pro komunikaci s fanousky FC Banik
Ostrava a zaroven zjistit nejucinnéjsi formaty a obsah sdéleni. Na zaklad¢ vysledkt
dotaznikového fteSeni dojde k vypracovani doporueni na zlepSeni komunikace
prostiednictvim socialnich siti. Teoretickd ¢ast vymezuje pojmy tykajici se socialnich siti,
fotbalu a socialnich siti a sportovnich klubti. Praktické ¢ast pracuje s informacemi o klubu a

vysledcich dotaznikového Setieni.

Klicova slova: Fotbal, FC Banik Ostrava, Socialni sité, Fanousci, Obsah

ABSTRACT

This bachelor thesis presents the topic of FC Banik Ostrava social network. The aim of this
bachelor thesis is to analyze the most suitable social networking platform for communication
with FC Banik Ostrava fans and to find out the most effective formats and content of the
messages based on the literature and research conducted so far. Based on the results of the
questionnaire, recommendations for improving communication via social networks will be
developed. The theoretical part defines concepts related to social networks, football and
social networks and sports clubs. The practical part works with club information and the

results of the questionnaire survey.

Keywords: Football, FC Banik Ostrava, Social Networks, Fans, Content
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UvVOoD

V dnesni dob¢ jsou socidlni sité jednim ze zakladnich prvka profesionalnich sportovnich
klubt. Neni to jinak ani u fotbalovych klubt v Ceské republice. Kazda takova organizace se
snazi pfinést vlastnim fanouskiim kvalitni obsah prostfednictvim socialnich siti. FC Banik
Ostrava, jakozto klub s dlouholetou tradici, taktéz pracuje se socidlnimi sitémi k posileni

nejen znacky, ale také vztahu k fanousktim .

Cilem této bakalaiské prace je na zékladé dosud nastudované literatury a provedeného
vyzkumu analyzovat nejvhodnéjsi platformu socidlnich siti pro komunikaci s fanousky FC
Banik Ostrava a zaroven zjistit nejucinnéjsi formaty a obsah sdé€leni. Na zaklad¢ vysledki
dotaznikového Setfeni dojde k vypracovani doporuceni na zlepSeni komunikace

prostiednictvim socialnich siti.

V teoretické Casti jsou vymezeny zakladni pojmy vztahujici se k problematice socialnich
siti, fotbalu a kombinaci socialnich siti a sportovnich klubi obecné. Rovnéz jsou zde

pfedstaveny socidlni sit¢ — Facebook, Instagram, X, YouTube a TikTok.

Prakticka cast obsahuje predstaveni fotbalového klubu FC Banik Ostrava. Je tam strucné
vymezena jeho historie, kterd v této chvili ¢itd uz vice nez sto let. Déle je uvedena kapitola
o ostravskych fanouscich. Nasleduje analyza socialnich siti klubu, konkrétné Facebooku,
Instagramu, X, YouTube a TikToku. Pokracuje kapitola o dotaznikovém Setfeni, jeho

interpretace a také navrhy a doporuceni na zlepSeni.
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1 SOCIALNI SIiTE

Socialni sité vladnou svétem. V dnesni rychlé dobé si mnoho lidi neumi ptedstavit zivot bez
mobilni telefonu, natoz bez neustalého pocitu byt ,,online*. Jsou dominantou dnesni doby,
nejen u déti a mladistvych, ale piibyva taktéz i dospélych jedinct. Coz ostatné uvadi
MAM.cz (© MAM.cz, 2025), kdy ve své tiskové zprave z 6. tinora 2025, ze v priiméru 103

minut denné travili v lonském roce na socialnich sitich lidé starsi 60 let.

Hraji klicovou roli v komunikaci mezi lidmi a zasadné ji ovlivituji. Obecn¢ nabizeji Siroké
spektrum vyuziti — od sebeprezentace a udrzovani kontaktli az po marketingové aktivity

samotnych uzivatell a firem.

Na socidlnich sitich je dnes 45 procent svétové populace. Z témeft 4,4 miliard lidi, ktefi maji
na svéte pristup k internetu, jsou skoro 3, 5 miliardy na sociélnich sitich. To je za tak kratkou
dobu jejich existence naprosto fascinujici posun v déjindch mezilidské komunikace. Aniz
bychom si toho mozna v§imli, pravé dospéla prvni generace, ktera je vice nez polovinu svého
zivota online. Jeji pfislusnici vyrtstaji s mobilem v kapse, seznamuji se na internetu a jejich
rodi¢e nechépou, ¢im se jejich déti vlastné Zivi. Tato generace prozila dospivani v dobé
neuvétitelného zrychlovani, kde lidé na svych obrazovkach odskroluji devadesat metrti
denné. Radiu trvalo 38 let nasbirat 50 milionti posluchact. Televize uz to zvladla za 13 let.

Instagram to ale stihl za pouhy rok a ptl (Losekoot, Vyhnalkova, 2023, s. 5 — 6).

1.1 Definice pojmu socialni sité

Socialni sit¢ jsou online platformy nabizejici uZivatelim Sirokou Skalu moznosti prace
s online obsahem nejriznéjSiho typu, tedy s textem, audiem, videem i grafikou. Obsah
mohou uzivatelé aktivné tvofit a sdilet s ostatnimi uZivateli, ale mohou ho také pasivné
sledovat (napt. sledovat zpravy, které sdileji ostatni nebo které jsou nabizeny algoritmy
socialnich siti). Sdileny obsah miize mit nejriznéjsi podobu, sdilet miizeme napt. vlastni
odborny, publicisticky nebo vzdélavaci obsah). Publikovanym i sdilenym obsahem uzivatelé
buduji svou vlastni online prezentaci. UZivatelé si mohou vytvatret vlastni profily
a zptistupniovat je ostatnim, stejn¢ jako sledovat profily jinych uzivatelii. S dal§imi uzivateli
mohou komunikovat nebo jinak interagovat (napf. lajkovat ¢i oznacovat piispévky, dale
je Sifit atd.), ale také je napt. ndzorove ovliviiovat. A praveé tato moznost vzdjemného online
propojovani lidi z celého svéta, kteti sdileji spole¢né zajmy, dala tomuto novému fenoménu

svlj nazev, tedy socialni sité. Existuje mnoho rtiznych sociélnich siti, které se 1isi svymi
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funkcemi, zaméfenim i cilovymi skupinami uzivatelll. K nejznaméj$im socialnim sitim patii
predevsim Facebook, Instagram, Twitter (X), LinkedIn, YouTube a TikTok. Socidlni sité
se spolu s dalSimi formami online komunikace a sdileni obsahu jako jsou blogy, fora,
diskuzni skupiny, videohostingové ¢i podcastové platformy, fadi mezi tzv. socidlni média

(Kopecky, Krejci, 2023, s. 17,).

Socialni média se vztahuji k ¢innostem, praktikdm a chovanim komunit lidi, ktefi
se shromazd’uji online, aby sdileli informace, znalosti a nazory pomoci konverzacnich médii.
Konverza¢ni média jsou webové aplikace, které umoznuji vytvaret a snadno prenaSet obsah
ve formé slov, obrazki, videi a audia. S nejvetsi pravdépodobnosti pattite do nékolika
komunit, a pokud jste nékdy pouzili pocita¢ nebo mobilni telefon ke ¢teni blogu, sledovani
videa na YouTube, poslechu podcastu nebo odesildni textové zpradvy ostatnim clenim
skupiny nebo komunity, uZ jste se vydali do ekosystému socialnich médii (Safko a Brake,

2009, s. 6).

1.2 Obsah na socialnich sitich

Obsah je to, co zajima uzivatele socialnich siti nejvice. Bez kvalitniho obsahu nema smysl,
aby firma profil na socidlni siti méla, pokud teda neslouzi k jinym ucelim, nez

je komunikace s fanousky (BureSova, 2022, s. 212,).

1.2.1 Obsah sdéleni

Séalova, Vesel4, Supolikova, Jebava, Viktora (2015, s. 144 — 145) ve své publikaci uvadéji,

7e mezi obsah, kterym na socialnich sitich nejvice firma zaujme, patfi:

Novinky: Z oboru i vasi firmy. Informujte své fanousky o tom, co se praveé déje. Vzdy ovSem

mluvte k véci a piindsejte pouze takovy obsah, ktery skutecné oceni.

Souvisejici obsah: Pokud vase fanousky na Facebooku zajima obleceni, které prodavate,
mozna by si radi precetli také néco o nejnovejSich trendech.
Zajimavosti a hadanky: Vzbudte aktivitu vaSich fanouSkd n&fim netradi€nim, co je

skute¢né zaujme.

Hlasovani, ankety: Zapojte své fanousky. NejenZe rozhybete jinak tfeba neaktivni

publikum, ale ziskate od néj také spoustu uzitecnych informaci.

Tipy a triky: Usnadnéte lidem jejich kazdodenni zivot. Pokud spravujete facebookovou

stranku s alkoholickym napojem, porad’te jim naptiklad, s ¢im si ho mohou namichat.
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Humor: Napadl vas n¢jaky vtip? Nebo jen chcete na néco poukazat? Pokud budete mluvit

k véci a nikoho neurazite, sem s tim!

Zakulisni informace: Strhnéte pozornost obsahem, ktery nikdo neceka. Ukazte svym
fanouSktim néco ze zakulisi, prasknéte na sebe néco ze svého soukromi nebo jen poodhalte,

na ¢em prave pracujete.

Unikatni obsah: Ukazte svym zakazniklim na socialnich sitich, ze si jich vazite jako nikoho

jiného. Co tfeba limitovana nabidka pouze pro fanousky vasi facebookové stranky?

Pribéhy: Lidé miluji emoce. Podélte se s nimi o svij nevSedni zazitek nebo jim jen

predstavte pekare, ktery ve vasi pekarné kazdy den pece ten vyborny chleba.
SoutéZe: Fanousci na socialnich sitich radi soutézi, a jeste rad€ji jsou odménovani.
Zajem: Co fikaji na va$i nabidku? Kdy u véas naposledy nakoupili? A byli s néim

nespokojeni? Ptejte se a zajimejte se. Vasi fanousci to oceni.

Vysvétleni: Néco se pokazilo nebo nevyslo? Uved’te to na pravou miru diive, nez toho

n¢kdo zneuzije.

Odpovédi na ¢asté otazky: Ptaji se vas lidé v soukromych zpravach nebo osobné porad na

to samé? Odpovézte jim veiejné.

Slevy, akce: Mate e-shop a v ném slevy na vybrané produkty? Dejte o nich védét svym

fanouskum.

Fotky a videa: Pamatujte vSak, Ze doprovodny text u ptispévku s obrazkem nebo videem je

vvvvvv

motivujte k jeho pfehrani.

1.2.2 Formaty sdéleni

Surjit a Imitaz (2024, s. 108 — 110), popisuji 4 typy format sd€leni, poc€inaje textovym
obsahem. Textovy obsah zistdva zakladnim pilifem digitdlni komunikace. Zahrnuje
pfispévky na blogu, ¢lanky, aktualizace na socidlnich sitich, newslettery a dal$i. Text
umoziiuje hloubkové zkoumani témat a poskytuje Ctenafiim cenné informace, postiehy
a vypravéni piibéhli. Dobfe vytvofeny psany obsah muze vytvofit autoritu, zvysit
divéryhodnost znacky a zvysit organickou navstévnost prostfednictvim optimalizace pro
vyhledavace (SEO). Univerzalnost textu také umoziuje znackam ptizplsobit sva sdéleni

riznym platformdm a zajistit, aby obsah rezonoval s riznymi segmenty publika.
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Pti efektivnim provedeni muze textovy obsah usnadnit smysluplné interakce, podnécovat

diskuse a podporovat zapojeni publika prostfednictvim komentaia a sdileni.

Video obsah se stal jednou z nejpoutavéjSich a nejpuisobivéjSich forem komunikace
v digitalni éfe. Platformy jako YouTube, TikTok a Instagram Reels zplsobily revoluci
ve zpusobu, jakym znacky predéavaji sva sdéleni, a umoznily dynamické vypravéni ptibehti
prostfednictvim vizudlnich a zvukovych prvki. Video obsah mtize sahat od kratkych klipi
az po dlouhé dokumenty, vyukové programy, ukazky produktii a zivé prenosy. Kombinace
vizualnich prvkl, zvuku a pohybu upoutava pozornost a rychle piedava informace,
coz je idedlni pro dneSni rychlé digitalni prostiedi. Studie ukazaly, ze video obsah casto
dosahuje vysS$i miry zapojeni ve srovnani s jinymi formaty, coz zvySuje viditelnost
a zapamatovatelnost znacky. Schopnost vyvolat emoce prostfednictvim vypravéni piib&éha
ve videu z n¢j ¢ini mocny nastroj pro budovéni vztahli s publikem a zvySovani loajality

ke znacce.

Zvukovy obsah, zahrnujici podcasty a zvukové uryvky, se v poslednich letech vyrazné
roz§ifil. Vzhledem k tomu, Ze spotiebitelé stale Castéji vyhledavaji pohodli, umoZziuje
zvukovy obsah jednotliveiim zabyvat se materialem pfi vice Cinnostech, at’ uz pti dojizdéni
do préce, cviceni nebo kazdodennich povinnostech. Zejména podcasty se staly oblibenym
médiem pro znacky, které se chtéji podélit o své odborné znalosti, vypravét pribéhy a zapojit
se do diskusi s lidry v oboru nebo vlivnymi osobnostmi. Intimni povaha zvukovych nahravek
podporuje pocit spojeni s posluchaci, coz podporuje loajalitu a podporu znacky. Kromé toho
miZze audio obsah oslovit publikum, které mize davat pfednost sluchovému uceni pred

vizualnimi nebo textovymi formaty, coz dale rozsifuje dosah znacky.

Obrazky hraji v obsahovém marketingu zasadni roli, protoze zvySuji vizualni pfitazlivost
a ucinné€ a vystizné sdeluji sdéleni. Vysoce kvalitni obrazky, infografiky a grafiky dokazi
rychle a zapamatovatelné predat sloZité informace, a proto jsou nezbytné pro platformy,
které uptfednostiiuji vizualni obsah, jako jsou Instagram a Pinterest. Zejména infografiky
kombinuji text a vizualni prvky a poutavé prezentuji data a poznatky, diky cemuz je 1ze sdilet
napfi¢ kanaly socidlnich médii. Obrazky maji schopnost vyvoldvat emoce, vypravét piibéhy
a vytvafet trvaly dojem, takZe jsou nepostradatelné pii budovani identity znacky. Integrace
vizualné atraktivniho obsahu miiZze vyrazné zvysit miru zapojeni a podpofit sdileni, ¢imz

se posili dosah znacky napfi¢ platformami socidlnich médii.
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1.3 Charakteristika jednotlivych platforem

Tato kapitola je vénovana charakteristice péti platforem socialnich siti, konkrétné Facebook,
Instagram, X, YouTube a TikTok. Tyto platformy jsou ve velké mife nejpouzivanéjsi napiic
generacemi. Dal§im divodem k jejich zminéni je skutecnost, ze budou dale souviset

s nasledujici praktickou ¢asti této bakalarské prace.

1.3.1 Facebook

Facebook, americka spolecnost nabizejici sluzby online socialnich siti. Zalozili ji v roce
2004 Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz a Chris Hughes, kteti studovali
na Harvardové univerzité. Clenstvi bylo zpo¢atku omezeno na studenty Harvardu, ale v roce
2006 se rozsifilo na vSechny osoby star$i 13 let. UZivatelé si na strdnce mohou vytvaret
profily a nahravat fotografie a svou oblibu obsahu oznacit ,,To se mi libi“. Facebook
ma mnoho soucasti, véetné News Feedu, ktery informuje uzivatele o zménach v profilech
a stavech jejich pratel. Pristup na Facebook je bezplatny, spole¢nost vydélava vétsSinu penéz

z reklamy, avSak ochrana soukromi je trvalym problémem (© Britannica, 2024).

Podle Cerného (2024, s. 11) mohou uzivatelé vytvéiet své vlastni osobni profily, kde mohou
sdilet informace o sob¢, své zajmy, fotografie a dals$i obsah. Timeline umoziuje uzivatelim
sledovat a sdilet své Zivotni udalosti chronologicky. Facebook umozZnuje uZzivatelim
navazovat kontakty s ptateli a sledovat jejich aktivity. MlZete piidavat ptatele, sledovat
jejich ptispévky a komunikovat s nimi prosttednictvim zprav a komentaiti. UZivatelé mohou
vytvarfet a pfipojovat se ke skupindm a strdnkam, které sdileji spolecné zaymy, hobby nebo
profesiondlni zaméteni. Skupiny a stranky jsou skvélym zpiisobem, jak se spojit s lidmi,
ktefi maji podobné zdjmy. Facebook umoznuje uzivatelim vytvaret a ti€astnit se udalosti,

jako jsou narozeninové oslavy, koncerty, konference a dalsi spolecenské akce.

1.3.2 Instagram

Instagram je platforma pro sidleni fotografii a videi, kterd byla zaloZena v roce 2010
Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem. V roce 2012 ji koupila spolecnost Facebook Inc.
Instagram umoznuje uzivatelim nahravat fotografie a videa, upravovat je pomoci riiznych
filtrdh a sdilet je sjejich sledujicimi. Je piistupny prostiednictvim mobilni aplikace

i webového prohlize¢e (Cerny, 2023, s. 11).
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Gilad (2023, s. 7-8) uvadi tyto funkce Instagramu:
Feed - Kanal

Kanal Instagramu je primérni zpisob, jakym uzivatel¢ konzumuji obsah na platformé. Je to
obrazovka, kterou uzivatelé vidi po otevieni aplikace Instagram a ktera zobrazuje nekone¢ny
proud fotografii a videi od uctl, které sleduji. Feed je srdcem Instagramu a je mistem, kde

se uzivatelé vénuji obsahu, zanechavaji komentate a sdileji ptispévky se svymi sledujicimi.

Algoritmus Instagramu vyuziva strojové uceni k tomu, aby zobrazoval obsah, ktery se jim
pravdépodobné bude libit. Algoritmus analyzuje minulé chovani uZzivatele na platformé,
vcetné prispévki, které se mu libily a které komentoval, aby predpoveédél, jaky obsah bude
chtit vidét v budoucnu. To znamend, Ze ¢im vice se uzivatel zapoji do obsahu na platformé,

tim vice bude jeho kanal personalizovany.
Stories — Pribéhy

Piibéhy na Instagramu umoznuji uzivatelim sdilet kratky obsah, ktery po 24 hodindch zmizi.
Ptib¢hy jsou pro uzivatele skvélym zplsobem, jak sdilet aktualizace a obsah, ktery mozna
nechtéji trvale zvefejiiovat na svém hlavnim kandlu. Piibéhy také nabizeji uzivatelim
zpusob, jak byt pfi tvorbé obsahu nenucenéjsi a kreativnéjsi, protoze mohou do svych

prispévku ptidavat filtry, samolepky a dalsi specialni efekty.

Jednou z vyhod Ptibéhti na Instagramu je, Ze se zobrazuji v horni ¢asti uZivatelova kanalu,
takze jsou vzdy v popfedi. Diky tomu jsou velmi viditelnym zptisobem sdileni obsahu

a navazani kontaktu se sledujicimi.
Reels

Reels jsou nov¢jsi funkci na Instagramu, kterd uzivatelim nabizi sdilet videa ve formé
zabéru o délce az jedné minuty. Reels se podoba TikToku a umoziuje uzivatelim piidavat
hudbu, text a dalsi specialni efekty. Reels jsou dal§im zplisobem, jak mohou byt uZzivatelé

kreativni a experimentovat s novymi typy obsahu na platformé.
Protoze jsou Reels novéjsi funkci, Instagram jim v soucasné dobé dava prednost v algoritmu.
To znamena, Ze uzivatelé, kteti vytvareji Reels, pravdépodobné zaznamenaji vétsi zapojeni

a dosah nez uZzivatelé, kteti pouze publikuji do svého kanalu.
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IGTV

IGTV je platforma pro dlouha videa, kterd uzivatelim umoziuje sdilet videa v délce patnacti
vtefin az jedné minuty. IGTV je skvély zplisob, jak mohou uzivatelé sdilet podrobnéjsi
obsah, naptiklad navody nebo videa ze zakulisi. IGTV je integrovana s Instagramem, takze

uzivatelé maji k platformé ptistup z aplikace.

Jednou z vyhod IGTV je, Ze uzivatelim umoziuje ukézat svou osobnost a sdilet se svymi
sledujicimi vice ze svého zivota. Videa IGTV maji také tendenci mit delSi dobu sledovani
nez jiné typy videoobsahu, coz miize pomoci budovat angazovanost a vést siln¢j$im vztahtim

se sledujicimi.
Live videos - Ziva vysilani

Ziva vysilani predstavuji zptsob, jak lze komunikovat smérem ke svym sledujicim
v redlném Case. Jsou piistupnd z rozhrani Ptib¢ht a predstavuji skvély zplisob, jak navazat
kontakt se sledujicimi a odpovidat na otazky prave ted’. Je moznost si je taktéz ulozit a sdilet

po ukonceni vysilani.

Jedou z vyhod je, ze vytvaii pocit naléhavost a vzruSeni. Protoze probihaji v redlném case,
vznikd FOMO efekt (Fear of missing out — strach ze zmeSkani), ktery muize podnitit

sledujici, aby se na obsah naladili a zapojili se do ng;.
Direct messages — Piimé zpravy

Slouzi k soukromé komunikaci mezi uzivateli. Jsou pfistupné z domovské obrazovky
uzivatele a mohou tak prostfednictvim platformy posilat text, fotografie a videa.
Jsou skvélym zplisobem, jak navazovat kontakty, budovat vztahy se sledujicimi a prenaset

konverzace dale mimo sit’.

Vyhodou je, Ze jsou soukromé, coz mize vést k intimné&jsi konverzaci. Dal$i vyhodou je, ze
diky nim lze zlstat v kontaktu s pfateli a rodinou a sdilet obsah, ktery nemusi byt vhodny

pro vefejny kanal.

1.33 X

Nyni uz X, diive nazyvany a v podvédomi lidi stale vazany jako Twitter. Musk se ptiivodné
se znackou Twitter rozloucil 23. Cervence v ptivalll tweetl. Kratce poté byl ikonicky symbol
ptaka, pojmenovany po profesiondlnim basketbalistovi Larrym Birdovi, na webovych

strankach a v sidle spole¢nosti nahrazen novym logem ,,X*. Nahly rebranding Twitteru
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castecn¢ vychazi z Muskovy zéliby v pismenu X, které se objevuje po celou dobu jeho
kariéry. Uzce souvisi také s jeho snahou proménit socidlni sit’ zaméfenou na zpravy v super

aplikaci, kterd nabizi vSe od plateb az po videa ve stylu TikToku (Shah, Martin, 2023).

Twitter, ktery byl spustén v roce 2006, umoziuje uzivateliim posilat zpravy neboli tweety
o maximalni délce 280 znakii. Tweety mohou obsahovat zpravy, komentafe, osobni
informace, vlozené fotografie nebo videa nebo odkazy na ¢lanky ¢i videa. Tyto tweety
se pak ihned po odeslani zobrazuji na profilech uzivatelt. Uzivatelé Twitteru sleduji dalsi

ucty s obsahem, ktery je zajima a dostavaji nejnovéjsi informace z téchto ucti pfimo

na vlastnich profilech Twitteru (Abeza, O'Reilly, Sanderson, Frederick, 2021, s. 10-11).

Twitter se svym zaméfenim a komunikaci v redlném case a strucnost slouzi firmam jako
platforma pro pfimou interakci se zdkazniky. Twitter je zndmy svou bezprostifednosti a ¢asto
se pouziva pro zdkaznicky servis, zivé aktualizace a vetejné diskuze. Znacky mohou
vyuzivat trendova témata, hashtagy a chaty na Twitteru, aby se zapojily do smysluplnych
konverzaci s publikem a zGstaly relevantni v rychle se ménicim socialnim prostredi.
Reklamni feSeni Twitteru, véetné propagovanych tweetl a trendli, navic nabizeji zpisoby,
jak sifit sdé€leni znacky k cilovému publiku (Dr. Surjit Victor, Dr. Mohammad Imtiaz,

2024, s. 23).

Je vhodnym nastrojem k oslovovani specifickych skupin zakaznikt. Twitter pouziva mnoho
odbornikti, védct a uzce zaméfenych specialisti. Na Twitteru existuje jedind metoda

prezentace, kterou je uZivatelsky ucet nasledovan dostatecnym poctem dalSich uzivateld,
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1.3.4 YouTube

YouTube je americka webova stranka pro sdileni videi se sidlem v San Bruno v Kalifornii.
Sluzbu zalozili v tnoru 2005 tii byvali zaméstnanci spole¢nosti PayPal — Chad Hurley, Steve
Chen, Jawed Karim. V listopadu 2006 ji koupila spole¢nost Google za 1,65 miliardy
americkych dolard. YouTube nyni funguje jako jedna z dcefinych spole¢nosti spolecnosti
Google. YouTube umoziiuje uzivateliim nahréavat, prohlizet, hodnotit, sdilet, piidavat do
playlistu, nahlaSovat, komentovat videa a pfihlaSovat se k odbéru ostatnich uZivateld.
Nabizi Sirokou skalu uzivatelskych a firemnich medidlnich videi. Dostupny obsah zahrnuje
videoklipy, klipy televiznich potfadii, hudebni videa, kratké a dokumentérni filmy, zvukové
nahravky, filmové upoutavky, zivé pienosy a dalsi obsah, jako jsou videoblogy, kratka videa

vlastniho obsahu a vzdélavaci videa (Akhilendra Sahu, 2019, s. 2).
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1.3.5 TikTok

Podle Gilada (2023, s. 5) se TikTok stal jednou z nejstahovanéjSich aplikacich poslednich
let. Tato aplikace, kterou vlastni Cinskd spole¢nost ByteDance, si ziskala obrovskou
popularitu zejména mezi mladym publikem po celém svéts. Uspéch TikToku spoéiva v jeho
uzivatelsky pfivétivém rozhrani, které umoznuje snadno vytvaret kratka videa, ve kterych
mohou uzivatelé ukéazat svij talent a osobnost. TikTok je jedine¢ny tim, ze umoziuje
uzivatelim vytvaret a sdilet patnactisekundova videa, kterd mohou byt doplnéna hudbou
nebo jinymi zvukovymi stopami. UZivatelé mohou sva videa upravovat pomoci riznych
filtra a efektt, které aplikace nabizi. Mohou také prozkoumavat obsah vytvofreny ostatnimi
uzivateli, komentovat jej a komunikovat se svymi oblibenymi tvirci. Videa na TikToku
nemusi byt nutné v nejvyssi kvalité, coz z néj Cini centrum kreativniho vyjadfeni humoru

a zabavy.
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2 FOTBAL

Fotbal je bezpochyby nejpopularnéjsi tymovou hrou na svété, kterou kazdoro¢né hraji
a sleduji miliony lidi. V globalni spolec¢nosti rozdélené fyzickymi a ideologickymi bariérami
neni popularita fotbalu omezena vékem ani pohlavim ani politickymi, nabozenskymi,
kulturnimi nebo etnickymi hranicemi. Fotbal, mezindrodné znamy jako fotbal, je hlavnim
sportem témeét ve vSech zemich Asie, Afriky, Evropy a Jizni Ameriky. Hra poskytuje
spolecny jazyk lidem s riznym ptivodem a dédictvim. Fotbal je popularni z mnoha dtivodu.
V prvni fade¢ je to skutecnost, Ze fotbalisté jsou vSech tvart a velikosti, takze prakticky kazdy
je potencialnim hra¢em. Pelé, kterého vétSina lidi povazuje za nejlepSiho fotbalistu vSech
dob, je pouze primérné vysoky a vazi pramérné. Zatimceo fyzické vlastnosti, jako je rychlost,
sila a vytrvalost, jsou pro vykon na vysoké urovni nezbytné, stejn¢ tak jsou dulezité
technické schopnosti, taktické znalosti, pfedvidavost, bystrost a celkovy smysl pro hru.
A prestoze tymovy uspéch nakonec zavisi na koordinovaném usili spoluhract, kazdy hrac
ma moznost projevit svou individualitu v rdmci tymové struktury. Fotbal nabizi néco
pro kazdého. Skutecnost, Ze fotbal je povazovan za hru hraci na rozdil od hry, které dominuji
trenéfi, je pravdépodobné hlavnim dGvodem univerzalni pfitazlivosti tohoto sportu

(Luxbacher, 2005, str. 9).

2.1 Fotbalovy klub

Fotbalovy klub je pravnicka osoba (na amatérské trovni pravni formou spolek) zalozena
za ucelem organizace fotbalu. V cele fotbalového klubu stoji zpravidla jeho predseda nebo
vybor, ale ma také svou vlastni organiza¢ni struktury, véetn€ vedeni klubu, trenérti, 1€kait,
manazerl a dalSich pracovnikl, ktefi se staraji o chod klubu a zajistuji jeho spravné
fungovani, samoziejmé sem patii 1 hraci, trenéfi a realizacni tymy. Je vSak na nastaveni
kazdého klubu (formou vlastnich stanov), zda se vSechny tyto osoby stanou jeho Cleny
a budou tak mit moznost ovliviiovat chod klubu. Fotbalovy klub je financovan z ptispévkl
hract, ¢lenskych ptispévki, dotaci NSA 1 samosprav a piipadného sponzoringu ¢i reklamy.
Aby se mohl fotbalovy klub i¢astnit oficialnich soutéZi organizovanych FACR, musi se stat
jejim ¢lenem. Fotbalovy klub je také organizace, ktera sdruzuje hrace a fanousky fotbalu

s cilem soutéZit v riznych ligach a turnajich.

Fotbalovy klub je zakladnim prvkem fotbalového svéta a jeho existence je nezbytna
pro organizace a provozovani fotbalovych zapasii na vSech urovnich. Obvykle se sklada

z fady tymt, které soutézi v rtiznych vé€kovych kategoriich a ligach. Kazdy tym ma své
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vlastni hrace, trenéry a dalsi cleny, ktefi se podileji na tréninku a pfipravé na zapasy.
Fotbalovy klub mé také svou vlastni identitu a symboliku, vcetné klubovych barev, loga,
hymny. Tyto prvky pomahaji vytvaiet pocit sounalezitosti a loajality mezi hraci, fanousky
a Cleny klubu. Fotbalovy klub miize byt amatérsky nebo profesionalni, podle toho, zda jsou
jeho hraci placeni za své sluzby. Profesionélni kluby obvykle maji vétsi financni zdroje
a lepsi vybaveni nez amatérské kluby, coz jim umoznuje soutézit na vyssi urovni. Kluby také
maji svou vlastni infrastrukturu, jako jsou tréninkova htisté, stadiony, sportovni haly a dalsi
sportovni vybaveni. Tyto zafizeni slouzi hra¢im a potadani doméacich zépasii. Fotbalové
kluby jsou dulezitym prvkem ve spolecnosti, protoze piinasi radost a zdbavu fanouskim,
sdruzuje a spojuje komunity lidi ve méstech, ale i v mensich obcich a poskytuje ptilezitost

pro mladé hrace rozvijet své fotbalové dovednosti a talent.

Celkové lze tedy fict, ze fotbalovy klub je nejen sportovni organizaci, ale také spolecenskym
fenoménem, ktery ma hluboké kotfeny ve spolecnosti a ktery prinasi radost a vasen vsem

svym ¢lenaim a fanouskam (© FACR, 2025).

2.2 Fotbalové kluby v Ceské republice

FACR registruje piiblizné 358 tisic lenti a necelych 3 500 klubii. Fotbal je tak dlouhodobé

nejroziitendj$im, nejpopularngjsim a nejsledovangjsim sportem v Cesku (© FACR, 2025).

# Klub Sezony Zapasy Bilance Skore Body
1. ACSparta Praha 32 981 616-205- 160 1873:827 2035
2. 5SKSlavia Praha 32 980 547 -245-188 1725:866 1870
3. FCSlovan Liberec 32 974 410 - 268 - 296 1308:1083 1487
4. FCViktoria Plzefi 28 860 427 -201-232 1342:934 1470
5. FKJablonec 31 951 368-270-313 1286:1134 1374
6.  SKSigma Qlomouc 30 0912 344 -256-312 1172:1080 1274
7. FCBanik Ostwrava 31 951 336-272-343 1265:1208 1266
8. FKTeplice 29 884 310-250-324 1084:1130 1180
9.  FCZbrojovka Brno 26 789 255-206- 328 914:1069 961
10. FK Miada Boleslav 21 647 259-170-218 967:859 047
1. 1. FC Slovécko 23 708 244 - 187 - 277 827:895 019
12. Bohemians Praha 1905 23 709 202 -204 - 303 741:988 802
13, SK Dyname Ceské Budé&jovice 24 727 200-194-333 761:1134 783
14. 1.FK Pfibram 22 672 191-172 - 309 607:086 745
15. FCZlin 19 596 162-164 - 270 504:859 640
16. FCHradec Kralové 18 545 149 - 147 - 249 519:762 585
17.  FK Vikearia Zizkoy 14 420 144 -106-170 478:539 526

Obrazek 1 — Tabulka 20 nejisp&snéjsich fotbalovych klubti samostatné Ceské
republiky
Zdroj: ©CSFotbal.cz, 2025
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republice od sezony 1993/1994. Takovy filtr byl zvolen diky utvoreni samostatné ceské ligy.
Lze vycist, Ze v republice jsou jen tii kluby (AC Sparta Praha, SK Slavia Praha, FC Slovan
Liberec), které hraji prvni ¢eskou ligu nepfetrzité od jiz zminéné sezony. , Zelezna Sparta®,
jak ji prezdivaji vlastni fanousci uz bodové pirekonala hranici dvou tisic uhranych bodii.
Na druhém misté se nachazeji ,,Sesivani“, Slavie Praha. Pomyslnou ,, TOP-trojku* uzavira

Vv oW

klub z podjestédského Slovanu Liberec s odstupem téméi Ctyti sta bodu.

2.3 Fanousci fotbalu

Caslavova (2020, s. 87) uvadi piiklad segmentace piiznivet fotbalu z vyzkumu agentury
UFA Sports pro SRN. Poukazuje na ¢tyfi typy fanouskl predevsim podle psychografickych

znakl, konkrétn¢ — fanatiky, fanousky, nadSence, kritiky a bru¢ouny.
Fanatici

Pro fanatiky je fotbal Zivotni ndplni. Jedna se pfedev§im o mladé svobodné muze, kteti fotbal
hrévali a hraji v klubech nebo ve volném c¢ase. 74 % z nich se diva na fotbal nejradéji ziveé
na stadionech, 90 % z nich ¢te sportovni ¢ast novin jako prvni a 97 % se diva nejmén¢ jednou
az dvakrat tydné na fotbal v televizi. Fanatici povazuji fotbal za napinavy, na urovni

a nejlepsi televizni program. Sami sebe povazuji za experty.
Fanousci

FanouSci se zajimaji o fotbal pravé tak jako fanatici, ale pfedevSim pasivné s vyraznym
sledovanim televize. 84 % z nich se nachazi ve v€ku 30 — 49 let. Sleduji kazdy vikend
Bundesligu a povazuji fotbal za zabavny (99 %) a atraktivni pro divaky (95 %). 64 % z nich

by sledovalo nejméné 1 — 2x tydné piimé prenosy utkani.
NadSenci

NadSenci si vybiraji ,,rozinky z velkého fotbalového kolace*. Zajimaji se pouze o vrcholné
fotbalové udalosti jako je Mistrovstvi Evropy a Mistrovstvi svéta (87 %). Ctvrtina této
skupiny se t¢8i na fotbal jiz n¢kolik dni pfedem a 37 % je z vitézstvi naprosto $tastnych.
51 % z této skupiny si mysli, Ze je v televizi ptili§ mnoho fotbalu a doporucovali by pouze
1 ptimy ptenos tydné€. Znaji vSech 26 klubli Bundesligy a minimalné o 5 klubech maji jasnou

predstavu. Maji vSak minimalni znalosti o zahrani¢nich ligach.
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Kritici

Kritici posuzuji fotbal spiSe z negativnich aspekti. Fotbal vidi jako komercni (97 %)
a agresivni (85 %). Mimo to se podle jejich ndzoru odehrava ve fotbale to samé. Zajimaji
se nejvice o velké mezinarodni turnaje jako je Mistrovstvi Svéta nebo Evropy. O téchto
vrcholnych udalostech se informuji od znamych a ptatel. Fotbal je navzdory kritickym
postojim jejich Casté téma hovoru. Kritik se koukd ziidka na fotbal, ale s nabidkou
je naprosto spokojen. 81 % shledava, ze je v televizi ptili§ mnoho fotbalu, ale pouze 12 %

se divalo 1 — 2x tydné na pfimy pfenos.

Brucouni

Cvwr

V protikladu ke kritikim nemaji nazor, ze je ,,v televizi pfili§ mnoho fotbalu®. Divaji se vSak
velmi ziidka na televizi, 26 % se diva pouze ze spolecenskych diivodi, kdy partner nebo
partnerka se koukaji na fotbal. 36 % dokonce opousti prostor, kdyz je doma na poradu
sledovani televizniho pfenosu ve fotbale. VétSing staci, kdyz je o vysledcich informuji

ptatelé a znami. Povazuji fotbal za herné primitivni a méalo zabavny.
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3 SOCIALNI SITE A SPORTOVNI KLUBY

Spojeni téchto dvou témat se v poslednich letech daleko vice prolind. Jednim z kli¢ovych
aspektll spojeni socialnich siti a sportovnich klubli je zvySend dostupnost informaci
a zapojeni fanouskd. Dale také prace marketingovych specialisti dostat fanousky na stadion

a zvyseni povédomi do jinych socialnich bublin nez jen mezi vlastni fanousky.

3.1 Socialni sité a jejich role ve sportu

Néstup sociadlnich médii na internetu zménil prostor pro medidlni reprezentaci ve sportu.

-----

zpravodajstvi a zivych vysledkl prostiednictvim téchto platforem (Sanderson, 2022, s. 187).
Podle Sandersona (2022, s. 187) sportovni kluby vyuzivaji socidlni sité¢ k témto ucelim:
Sdileni Zivych prenosi

Zivé pienosy na socialnich sitich piedstavuji okamzity a interaktivni zptisob sdileni obsahu,
ktery umoznuje vysilateliim komunikovat s publikem v redlném Case. Divaci mohou aktivné
reagovat pomoci komentait. Zivé pfenosy nabizi rozmanitost obsahu a jsou podporovany
na riznych socidlnich platformach. Po skonceni mohou byt archivovany, a diky notifikacim
a sdilenim Ize zaséhnou S$irSi publikum. Pomoci analytiky mohou vysilatelé po ukonceni
vysilani vyhodnotit a ziskat zpétnou vazbu. Celkové poskytuji autenticitu a osobni zazitek

pro sledujici.
Sportovni obsah

Sportovni kluby vytvareji obsahové piispévky za ucelem zaujmout né€fim vyjimecnym
oproti ostatnim klublim. Celkové maji poskytnout fanouSkim hlubsi porozuméni Zivotu
v klubu a nabidnout jim zajimavy obsah mimo zapasy. Mohou to byt ptibéhy hraci, kteti
zrovna do klubu piestoupili, nebo hrac¢t z mladeznickych celki. Dale se mohou vénovat
historii klubu, aby fanouSek dostal nahled, jak dlouha a trnita cesta byla az do soucasnosti.
Kazdého fanouska zahteje na srdci, kdyZ miZe vidét né€co vice nez jen obecné piispévky

o zapasech, piimo takto skvéle funguji exkluzivni pohledy do zakulisi.
Novinky

UdrZzovat fanousky informované o novinkich je jeden ze stézejnich aspektl vyuziti

socialnich siti sportovnimi kluby. Novinky, které kluby ptidavaji mohou byt naptiklad
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aktualni zpravy o hracich, pozvanky na nasledujici zadpasy, zmény ve slozeni tyma a mnoho

dalsich uzite¢nych informact, které s klubem ¢i jeho blizkym okolim souvisi.
Sdileni live informaci béhem zapasu

Pro véasnivého sportovniho fanouska neni nic vic vzruSujiciho nez sledovat svlij oblibeny
tym v akci a byt soucasti burdcejiciho stadionu. Ne vzdy se vSak podafi byt v dany cas
na stadionu. S modernim vyvojem technologii a diky digitalnim platformam se dnes mohou
priznivci téSit na okamzité informace k udalostem na hfisti, jako jsou branky, karty, stiidani
anebo dalsi klicové momenty utkdni. Je pravdou, Ze ne vSechny kluby tyto moznosti
vyuzivaji, avSak tymy, které maji svou prestiz ve svych zemich ¢i ve svéte tyto praktiky
aplikuji.

Reflektovani vykonu sportovcii a tymu

Po zapasech 1ze vidét na profilech klubl rozhovory ¢i tiskové konference trenérl, hracu,
vedenim klubu, aby zhodnotili vykon celého tymu, potazmo jednotlivych hraca ¢i hru

soupefe.

3.2 FanouSci

Digitalni technologie znamenaji pro fanousky a jejich sportovni zazitky nezmérné zmeény.
Sportovni fanousci se podileji na tvorbe obsahu, jeho sdileni a konzumaci. Fanousci nejsou
jen konzumenty sportu, ale jednaji a reaguji pfi sdileni svych emoci. Fanousci hledaji
ve svych zazitcich smysl a jejich interakce se neomezuje pouze na den zapasu; obsah
je vytvaren, sdilen a konzumovan kdekoli a kdykoli si sportovni fanousek pteje. Sportovni
marketéti, ktetfi zasahuji do této participativni kultury, se jiz nenachazeji pouze v oblasti
transak¢niho marketingu, ale v oblasti relaniho marketingu a experimentalniho marketingu
- odklon od zaméfeni na akvizici zdkaznikdl a individudlni prodej smérem k loajalité
zakaznikl, dlouhodobému zapojeni zakazniki, pohlceni a fondim a nezapomenutelnym

zazitkim (Seymour, Blakey, 2020, s. 1996).

Fanousci tvoii nejveétsi ¢ast sportovnich socidlnich médii. Mluvi o svém oblibeném tymu
a diskutuji o zapase a rozhod¢im. Ne&kteti sportovni fanousci radéji chodi na internet,
aby ziskali aktudlni informace o zapasech a sportovni novinky. Je ziejmé, jak zasadni je pro
sportovni tymy byt na socidlnich sitich. Nyni mohou byt lidé informovani o skoére

prostfednictvim Facebooku, Twitteru a sportovnich aplikacich. Bez ohledu na to, kde
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se fanouSek nachdzi a co pravé déla, je mozné byt v kontaktu s danym tymem a byt

informovan o vSech novinkach (Mohammadkazemi, 2018, s. 132)

3.3 Ceské sportovni kluby na socialnich sitich

V dnesni dobé nemit alespont jeden profil na socidlnich sitich je nepfipustné. Obchodni
manazer klubu hokejovych Ceskych Budgjovic, Vladimir Mizera, fekl (Jasa, ©2024):
,Dneska se zadny profesionalni klub neobejde bez socialnich siti. Pokud se chce rozvijet

a posouvat doptedu, je nutné oslovit mladsi generaci, ktera na socialnich sitich zije.*

Facebook Instagram X YouTube TikTok

AC Sparta Praha 296 tis. 329 tis. 80,5 tis. 94,1 tis. 256,1 tis.

SK Slavia Praha 200 tis. 285 tis. 72,6 tis. 89,1 tis. 117,7 tis.

FC Viktoria Plzen 157 tis. 114 tis. 36 tis. 29,9 tis. -
FC Banik Ostrava 115 tis. 69,5 tis. 15,7 tis. 19,4 tis. 7,8 tis.
HC Kometa Brno 136 tis. 58, 7 tis. 11,1 tis 10,4 tis. 8,6 tis.
HC Sparta Praha 108 tis. 86,7 tis 15,6 tis. 15,2 tis. 45,8 tis.
HC Dynamo

Pardubice 76 tis. 57,8 tis 13,4 tis 18,8 tis. 10,9 tis.

Tabulka 1 — Pocty sledujicich ¢eskych sportovnich klubt
Zdroj: vlastni zpracovani (k 15. 4. 2025)

Pti pohledu na jednotliva Cisla lze vycist, Ze Facebook je stale nejrozsirené;si socialni siti,
kde vSechny zminéné kluby disponuji nejvysSimi Cisly. Instagram je silny predevSim u
fotbalovych klubt. Zatimco X a YouTube maji niz§i pocty sledujicich v porovnani
s Facebookem a Instagramem. TikTok je dynamicky rostouci socidlni sit, kde dominuji
znovu predev§im prazské ,,S* a hokejova Sparta. Ostatni v momentalni situaci zaostavaji.

Napftiklad FC Viktoria Plzent dosud nefiguruje na platformé TikTok.

Z celkového pohledu na tabulku je ziejmé, ze fotbalové kluby maji mnohem vyssi pocty
sledujicich nez ty hokejové. Nejpocetnéjsi fanouskovskou zakladnu na socidlnich sitich maji
pfedevsim prazské fotbalové kluby. Této situaci napomaha i fakt, Ze AC Sparta Praha, SK
Slavia Praha a FC Viktoria Plzen hraji kazdoro¢né urcity typ evropskych pohart proti tymim

z nejrizngjSich koutlt Evropy. Diky tomu mohou naldkat na své socidlni sité i zahrani¢ni
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fanousky. Dlivodem vybrani téchto tymu bylo na zékladé GspéSnosti ve stavajici sezoné

2024/2025.
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4 METODIKA

V této casti jsou shrnuty metodické postupy pro vypracovani praktické Casti této bakalarské

préace.

4.1 Cil bakalarské prace

Cil bakalaiské prace je na zdklad¢ dosud nastudované literatury a provedené¢ho vyzkumu
analyzovat nejvhodnéjsi platformu socidlnich siti pro komunikaci s fanousky FC Banik
Ostrava a zéaroven zjistit nejucinnéjsi formaty a obsah sdéleni. Na zaklad¢ vysledkl
dotaznikového fteSeni dojde k vypracovani doporuCeni na =zlepSeni komunikace

prostiednictvim socialnich siti.

4.2 Vyzkumné otazky

VOI1: Ktera socialni sit’ je nejvhodnéjsi pro komunikaci s fanousSky FC Banik Ostrava?
VO2: Jaké formaty obsahu jsou mezi fanousky nejoblibené;si?

VO3: Jaky obsah sdéleni fanousci nejvice preferu;ji?

4.3 Metody vyzkumu

Pro tento vyzkum byla zvolena kvantitativni metoda formou dotaznikoveého Setfeni.
Dotaznik byl realizovan online formou, konkrétné metodu CAWI — Computer Aided Web
Interviewing. Vyzkum probihal pomoci platformy Formulafe Google. Divodem vybrani

tohoto typu dotazovani je minimalizace ¢asového zatiZeni pro respondenty.

Smyslem kvantitativniho vyzkumu je pfinést odpovéd’ na otazku kolik. Vystupem jsou
nejCasteji grafy a tabulky, které pfinaSi informace o zastoupeni sledovaného jevu nebo
nazoru v cilové populaci. Vystupy se prezentuji bud’ formou absolutni etnosti (piesny pocet
lidi nebo jednotek, jez vykazuji nebo deklaruji dany rys nebo zplisob chovani), nebo Castéji

formou relativni Cetnosti (coZ je vyjadieni v procentech) (Tahal, 2022, s. 226).

Dotazniky ptedstavuji formuléfe (papirové nebo elektronické) se sérii otazek, na néz
respondenti odpovidaji, piipadné obsahuji také varianty jejich odpovédi. Dotaznik mtize

slouzit tazateli, respondentovi, nebo obéma (Kozel, 2011, s. 200).
Kozel (2011, s. 205) take tika, Ze dotaznik by mél na prvni pohled upoutat pozornost:

- Srozumitelnost (jazyk blizky cilové skuping)
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- Snadné orientace (ptehledné uspotadani text a obsahovée ucelenych ¢asti)

- Jednoduchost vypliiovani (dostatecna nabidka variant odpovédi, prostor na

respondentem psané odpovédi)
- Formalni Gprava (kvalitni tisk, pfiméfena barevnost, font a velikost pisma)

- Dalsi aktivizujici prvky (vyuZziti animaci predevs§im v ptipadé online dotaznikii)

4.4 Vyhody a nevyhody kvantitativniho vyzkumu
Hendl (2016, s. 47) ve své knize uvadi tyto ptednosti a nevyhody kvantitativniho vyzkumu.
Vyhody

- Testovani a validizace teorii

- Lze zobecnit na populaci

- Vyzkumnik muze konstruovat situace tak, Ze eliminuje pisobeni ruSivych

proménnych a prokazat vztah pti¢ina-ti¢inek
- Relativné rychly a pifimocary sbér dat
- Poskytuje ptesnd, numerické data
- Relativné rychla analyza dat (vyuZiti pocitaci)
- Vysledky jsou relativné nezavislé na vyzkumnikovi
- Je uzite¢ny pii zkoumani velkych skupin
Nevyhody
- Kategorie a teorie pouZité vyzkumnikem nemuseji odpovidat lokalnim zvlastnostem

- Vyzkumnik mize opominout fenomény, protoze se soustied’uje pouze na uréitou

teorii a jeji testovani, a ne na rozvoj teorie

- Ziskana znalost muize byt pfili§ abstraktni a obecna pro pfimou aplikaci v mistnich

podminkach

- Vyzkumnik je omezen reduktivnim zptisobem ziskdvani dat
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II

PRAKTICKA CAST
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5 FC BANIK OSTRAVA

5.1 Zakladni informace

FC Banik Ostrava, a. s., je fotbalovy klub, ktery byl zalozen v roku 1922. Jeho klubovymi
barvami je modré a bilad. Své doméci zapasy hraji na Méstském stadionu ve Vitkovicich, kde

se nachazi presn€ 15 123 mist k sezeni.

Klub tidi predseda predstavenstva Ing. Vaclav Brabec, ktery je zarovei ¢len predstavenstva
spole¢n¢ s Mgr. Michalem Béldkem a Ludkem Mikloskem. Predsedou dozor¢i rady
je Marek Jankulovski, mezi dalii ¢leny této rady patii Mgr. Lubor Zalman a Mgr. Vladimir
Simacek. Funkci vykonného feditele zastiava Mgr. Michal B&lak, zatimco $éfem sportovniho
useku je Ludék Miklosko. Predsedou Akademie FC Banik Ostrava je Roman Holis. Klub
je plné vlastnén spole¢nosti Pro Fotbal Property SE, ktera drzi 100 % akecii.

Za svou historii Banik ziskal ¢tyti mistrovské triumfy, a to konkrétné v letech 1975/1976,

1979/1980, 1980/1981 a posledni v rocniku 2003/2004 (© fcb.cz, 2025).

Obrazek 2 — Logo FC Banik Ostrava
Zdroj: ©fcb.cz, 2025

5.2 Historie klubu

Klub na svych webovych strankach (©fcb.cz, 2025) uvadi strucnou historii ostravského
klubu. Uvadi, Ze ptivodni ndzev klubu, ktery pozdéji sbiral nejvétsi vaviiny jako Banik

Ostrava, byl SK Slezska Ostrava.

Vznikl 8. zafi 1922 v hostinci U Dubu a v poc¢ate¢nim obdobi nemél ani vlastni hfiste. Proto
hral vSechna utkdni na pidé soupetli. Poprvé vybéhli jeho hra¢i na vlastni travnik
na Kamenci roku 1925 a tym SK Slezskéa Ostrava pak postupoval v hierarchii fotbalovych

soutézi nasi zemé stale vys.
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Béhem let 1923 az 1937 se probojoval postupné z III. tfidy Moravskoslezské zupy ptes
IL. a L. tfidu a divizi do prvni ligy, kde poprvé kopal v sezoné 1937/1938. Mezitim se jeho
fotbalisté 1 fanousci dockali nového stadionu. Roku 1934 oteviel své brany v plné krase
stanek na Star¢ Strelnici. Stadion na Bazalech byl dokoncen az roku 1959 a Banik jej vyuziva
dodnes jako tréninkové centrum. Posledni ligovy zdpas se na Bazalech sehral 30. kvétna
2015 proti Dukle Praha (1:1), od sezény 2015/2016 hraji banikovci ligovou soutéz

na modernim zrekonstruovaném stadionu v Ostravé - Vitkovicich.

V povalecném obdobi hraje prvni ligu v jednom sledu déle nez Banik jen Slavia Praha. Banik
behem tohoto obdobi sestoupil pouze dvakrat (naposled tomu bylo v sezoné 1966/1967).
Nejvétsi uspéchy klubu jsou spjaty se jménem trenéra Evzena Hadamczika, ktery se ujal
funkce v roce 1978. B&hem pécti let jeho plisobeni ziskal Banik dvakrat mistrovsky titul,
tfikrat obsadil druhé misto, dvakrat vyhral Cesky pohér a jednou Ceskoslovensky pohar.
O tuctyhodné vizitce Evzena Hadamczika svéd¢i mimo jiné i skutec¢nost, ze pod jeho

vedenim Banik dokézal odehrat 74 (!) domacich utkani bez prohry v nepietrzité fade.

Také v evropskych soutézich dosihl klub velkych uUspécht. Postoupil do semifinale
tehdejSiho Pohdru vitézii poharti v rocniku 1978/1979 a do cCtvrtfindle Poharu mistrii
evropskych zemi v rocniku 1980/1981. Vycet velkych mezinarodnich uspécht jesté

dopliuje ucast ve Ctvrtfinale Poharu UEFA v sezoné 1974/1975.

S datem 8. zafi 1995 je spojen podpis zakladatelské smlouvy akciové spolecnosti Banik
Ostrava. Jejimi pravnimi subjekty byly obcanské sdruzeni FC Banik Ostrava, OKD, MCHZ
a Pivovar Radegast. BohuZel na konci minulého stoleti ¢ekali na slavné okamziky fanousci

1 hraci dlouho marné, piestoze plany vlastnikl byly velkolepé.

V lednu 2003 se novym majitelem stal Daniel Vacek. Byvaly vynikajici tenista, ktery
od predchozich majitel Aloise Hadamczika a Petra Lamicha odkoupil 75 % akcii a stal
se vétSinovym vlastnikem. Vykonavatelem jeho pravomoci v Ostravé byl nékdejsi vytecny
tenisovy trenér a uspéSny podnikatel Tomas Petera, ktery okamzité poznal, jak chutna
uspéch. Banik na jafe roku 2004 ziskal po 23 letech mistrovsky titul a dostal se do finale
Poharu CMFS, ktery o rok pozdé&ji vyhral. Hned v dalsi sezoné pak zavrsil , hattrick”

triumf v domécim pohéru.

Uspéchy znamenaly i navrat poharovych bitev na Bazaly. V sezén& 2004/2005 si Banik
zahrdl pfedkolo milionafské Ligy mistrii, kde ale nestacil na némecky tym Bayer

Leverkusen. Z Pohdru UEFA jej nésledné vytadilo anglické muzstvo Middlesbrough.
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Do stejné soutéze se Banik po ligovém bronzu probojoval i v sezéné 2008/2009, jenze jej

potkalo smolné vytazeni se silnym moskevskym Spartakem.

V [ét¢ roku 2009 oznamil Tomas Petera, ze ziskal majoritni balik akcii klubu od Daniela
Vacka, a stal se tedy novym vlastnikem Baniku. Hned v nadchazejici sezoné muzstvo
bojovalo do posledniho kola o titul, ovSem nakonec se z 3. mista znovu dostalo do Poharu
UEFA, kde si nejprve uzivalo hladky postup ptes gruzinsky WIT Georgia, ovSem nasledné
prisSlo zklamani po vyfazeni béloruskym Mogilevem. Epocha Toméase Petery a Daniela
Vacka skoncila po deviti letech 13. inora 2012. Novym majitelem klubu se staly spolecnost
SMK Reality Invest, kterou spoluvlastni podnikatel Libor Adamek, a spolecnost PAM
market Petra Safaréika. Od Tomése Petery odkoupili novi majoritni akcionaii 95 % akcii.
Po vyrovnani mezi obéma spoluvlastniky dosSlo postupné k pfevedeni majoritniho podilu
95 % akcii do rukou Petra Safaréika, ktery se zaroven stal pfedsedou piedstavenstva

FC Banik Ostrava, a.s.

K dosud posledni zméné vlastnika klubu doslo v patek 8. ledna 2016, kdy 95 % balik akcii
koupil Viclav Brabec a jeho spole¢nost Pro Fotbal Property SE. O nékolik dnii pozdéji
se mu podatilo odkoupit i zbylych pét procent, které byly jiz od ¢asti byvalého majitele
Tomase Petery v drzeni obcanského sdruzeni TJ FC Banik Ostrava. Vaclav Brabec se tedy
stal majitelem sto procent akcii klubu, do kterého vstoupil s cilem co nejdiive zajistit
jeho standardni fungovéni na sportovnim 1 provoznim poli a v horizontu nejblizSich let Banik

op¢t vratit do pozice ambicidzniho ti¢astnika prvni ligy.

Sestupu do druhé ligy uZ se zdecimovanym kadrem zabranit nemohl, pfesto se po jednoletém
ucinkovani ve druhé lize Banik vratil zpatky do nejvyssi soutéze a pozvolnou cestu vzhtru
zavrsil v sezoné 2018/19, kdy se po deviti letech znovu uchazel o start v evropskych
pohérech. BohuzZel to nevyslo jak v lize, kde se Baniku stal osudnym novy systém soutéze
a v jediném dodate¢ném utkani play-off o Evropskou ligu doma podlehl Mladé Boleslavi
0:1, tak v MOL Cupu, v jehoz finale v Olomouci tym trenéra Bohumila Panika prohral 0:2

se Slavii.

Dalsi anomalii v pokracovani Uspéchti klubu byla situace, ktera nastala v obdobi covidu.
Tohle obdobi popisuje klub taktéz na svych webovych strankach (© fcb.cz, 2025). Navazuji
na neuspéch v MOL Cupu, ve kterém ostravané prohrali se Slavii Praha. Uvadé&ji, ze 1 dalsi
sezony byly vysledkové nadprimérné. Banik se zatadil do lepsi poloviny tabulky a stfidavé
bojoval i o ¢tvrté misto skytajici ucast v poharové Evropé. Sezony v letech 2020 a 2021 byly

znaén€ poznamenany nefotbalovou anomadlii. Celou Evropu vcetné Ceska zachvatila
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pandemie covidu-19, a restrikce, které mély branit nekontrolovanému $ifeni onemocnéni,
na dlouhé mésice uzaviely i fotbalové stadiony. Banik se tak nemohl opfit o svého
dvanactého hrace - fanousky. I pfesto, ze spoustu utkdni musel odehrat pied prazdnymi
¢i téméf prazdnymi tribunami, udrzel prislusnost k Sirsi Spicce a vzdy si dokazal vybojovat
pozici v nadstavbové skupin€ o prvni az Sesté misto. V sezoné¢ 2021/22 Banik venku
desetkrat v fad¢ neprohral a jedno utkani mu schézelo k vyrovnani rekordu ze samostatné

ligy z let 2004 az 2005.

Roky ¢ekéani na navrat do poharové Evropy utnul Banik v sezoné 2023/24. Pod vedenim
Pavla Hapala rozsttilel v poslednim kole nadstavby v pfimém souboji o i¢ast v Konferencni
lize UEFA Slovacko 6:0 a po ¢trnacti letech se vratil do Evropy. A to velmi distojné. Hrave
si poradil ve 2. pfedkole s arménskym Urartu, le¢ v pfedkole tietim v odveté v Ostravé
smolné v penaltovém rozstfelu vypadl s favorizovanym FC Kodan, kdyZ proménil jediny
ze Ctyt pokutovych kopd. Vyfazeni zamrzelo o to vice, ze v poslednim piedkole

by se o postup do zakladni skupiny utkal s hratelnym soupefem ze Skotska Kilmarnockem.

5.3 FanousSci

Fanousci fotbalového klubu FC Banik Ostrava patii mezi ty nejoddanéjsi v celé republice.
Pravideln¢ jezdi na venkovni zapasy s muzstvem ve velkych poctech. Jsou to takzvani
,chachafi“. Slovo chachar bylo nejfrektované;jsi na prelomu 19. a 20. stoleti a oznacovalo
spiSe Clena né&jaké party mladikd, kterd ma blizko k alkoholu 1 néjaké té rané. Mluvou se
vyzivali v ostravském dialektu. Jedinou jistotou je, Ze slovo chachar bylo skute¢né piejato
znémciny, ostatné¢ v nekterych némeckych slovnicich najdeme, ze Hacher je velky
budizkni¢emu a Hachar zase nadavka pro tuldka. Ale nic z toho dnes uZ u spravného
ostravského chachara neplati. Cas méni i obsah slov, uvedl Navratil (2014) pro

Moravskoslezsky denik.

Historie fanouSkovské zdkladny Baniku saha hluboko do minulosti a je nedilnou soucasti
identity klubu. Aktivné se podileji na tvorbé atmosféry béhem zéapast prostiednictvim
klubovych choralt a dalSich aktivit. Kazdy zapas pfi nastupu hra¢l na hraci plochu zni
stadionem hymna Baniku — Banicku my jsme s tebou. Mezi dal$i znamé chordly patii —
Ostravsky Banik, Dresy bilé a Slavi cela Ostrava. Jednim z nejzndméjSich hesel, které

v souvislosti s Banikem je zndmo — Banik pico.

Kromé domacich aktivit jsou fanousci zndmi také svou piitomnosti na venkovnich zapasech.

Naptiklad pti utkani proti prazské Slavii v Edenu dorazilo na stadion pfiblizné tisic fanouski
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Baniku, které diky krasnym choream vytvofili bouflivou atmosféru a po cely zapas

podporovali sviij tym.

Oficialni web Chance ligy (©2025) uvadi, ze primérna domaci navstéva na Mestském
stadionu ve Vitkovicich, kde Banik hraje sva domaci utkani je v této sezoéné 9 725 divaku (k

15. 4. 2025). Coz Banik tadi na tfeti misto ze vSech ligovych celkii.

5.4 Analyza socialnich siti

Tato kapitola se zaobira analyzou socialnich siti fotbalového klubu FC Banik Ostrava. Nize
budou analyzovany socialni sité, které byly definovany jiz v teoretické ¢asti této bakalarské

prace.

FC Banik Ostrava plsobi na jiz zminénych platformach sociélnich sitich, a to Facebook,
Instagram, X, YouTube a TikTok. Oslovuje fanousky skrze rizné typy obsahu. Nejcastejsi
je to videoobsah, dale pak infografiky spolecné s textem. Kazda socialni sit’ ma jinou
fanouSkovskou zdkladnu a s takovou situaci se musi pracovat i s odliSnym pienosem
informaci. Kli¢ové je vyuzit synergii mezi vSemi a vzajemné podporovat relevantni obsah
pro kazdou socidlni sit’. Kazdy kanal si zaslouZzi jinou typologii ptispevkl. Delsi a obsahla
videa patii na YouTube, kde je moznd monetizace. Facebook a Instagram dale slouzi
ke sdileni. Kratka videa, ktera jsou ideélni pro Instagram Reels, Facebook Reels a YouTube
Shorts, jsou ve stejném stylu, proto jsou zde pfidavany stejné formaty. Instagram a TikTok
maji také zabavny obsah. Je to z diivodu, aby se fanousek citil, Ze je soucasti tymu. Ke
kazdému ptispévku jsou v popisku pridany hashtagy #demrubat a #tojebanik, Casto byvaji
pridavany dalsi, zalezi na typu pfispévku (naptiklad #mladichachari, #becko, #molcup,

#eliga a dalsi).

Piikladem jsou pfedstavovaci videa novych pfichozich hract, kterd jsou ve spravnych
velikostnich formétech ptfidavdna na vSechny vySe zminéné platformy. Marketéii klubu
si davaji velice peclivé zalezet na tom, jak videa vypadaji, a aby pfedstavovala kvalitni
vystup. V konkurenci ligovych tymua patii mezi elitu, ne-li nejlepsi. NiZe jsou uvedeny
ptipady z pfestupovych pifesunti do Baniku v zimé€ 2025, nejsou zde zminény vSechny

pfesuny do klubu, z diivodu toho, Ze ne v§ichni méli pfedstavovaci video ve formé& ptib&hu.

Georgios Kornezos: Recky obrance, pro kterého je Banik prvni zahrani¢ni Staci.
Predstavovaci video mélo originalni koncept — troj¢lenna feckéd posadka sloZzend z pani, ktefi

cey

se narodili ¢i momentaln¢ ziji v Moravskoslezském kraji. Video nejenze ptredstavilo hrace,
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ale zaroven poukazalo na propojeni fecké komunity s krajem. Takové predstaveni muize

pusobit pozitivné po psychické strance i pro samotného hrace.

Michal Kohut: Uz ze jména lze vycCist, ze se nabizi cesta gastronomie nebo zoologie.
Kreativni koncept videa se stal kulinafskym piibéhem, kdy Ludék MikloSko v roli

$éfkuchate tzv. ,,navafil® prestup Michala do Baniku.

Toma§ Zlatohlavek: Jeho ptichod byl stylizovan do mafianského setkani mezi dvéma
klubovymi maskoty — banikovskym BazalBubem a pardubickym Pernickem. Celou scénu

doprovazela hudba z Jamese Bonda.

David Latal: Koncept jeho predstaveni reagoval na aktudlni trend inspirovany
jihokorejskymi thrillerovymi televiznimi seridly. Stylizace zaujala nejen fanousky Baniku,

ale 1 fanousky zminéného serialu.

5.4.1 Facebook

Nejdéle aktivni profil ma Banik na Facebooku. Za témér 15 let své existence nasbiral pies
100 tisic sledujicich. Obsah publikovanych ptispévkil se primarné zamétuje na celkovy smér
fotbalu v klubu, od nadchazejicich zapasii, at’ uz ligovych nebo poharovych. V den utkani
jsou zvetejilovany piispévky typu ,,matchday post™, coz znaci upozornéni na hraci den.
Nasleduji informace o sestavach, fotografie a videozaznamy kliCovych fragment utkani
(naptiklad goly, golové oslavy nebo zajimavé postiehy fotografil), polocasové 1 konecné
skore, sdilené reportaze z klubovych webovych stranek a fotograficky nebo video material

z dékovacek pred kotlem s fanousky.

Dale profil disponuje aktudlnimi informacemi o pfedprodeji vstupenek na nadchazejici
klani, sestfihy A-tymu i B-tymu, ozndmenimi o novych posilach ¢i podepsanych smlouvach
a v neposledni fad¢ také pfanim k narozenindm hract A-tymu, realiza¢niho tymu a lidi, ktefi
jsou legendami klubu. Kromé téchto pravidelnych ptispévkil jsou pribézné publikovany

1 dals$i relevantni informace, které se tykaji klubu.

5.4.2 Instagram

Instagramovy ucet je urcitou transformaci obsahu na Facebooku, drtiva vétSina piispévkil
koreluje s tim facebookovym. Disponuje témét 70 tisici sledujicimi, a to konkrétné 69,5 tisic.
Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, Instagram ma funkci stories, coz umoziiuje pridavat
obsah, ktery neni upln€ nutné mit v hlavnim kanalu. Takové piispévky jsou také pilitem

profilu klubu. Bavme se naptiklad o stavu utkdni B-tymu v poloCasové piestavce, vyhlaseni
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vyherct v dané soutézi, a informace o akademii, kvizy na stories (Poznejte hrace — fotka
z tréninkového procesu, kdy je hra¢ rozmazany, a k fotce je kvizova otazka na poznani
hrace). Obsahov¢ sem patii 1 zdbavné formaty, aby se fanousci citili, Ze jsou souc¢asti tymu

a maji z toho i potéseni.

543 X

Profil na X je tim nejseri6znéj$im, co se tyce informaci. Objevuji se zde ptispévky ohledné
vstupenek na nasledujici zapasy obou muzskych celkii. Pied reprezentacni pauzou se objevi
z mladeznickych tymii. Odkazy na oficialni webovy portal klubu s rozhovory ostravskych

hracu a trenérti. Dale se neobjevuji jiné ptispévky nez na zminovanych platformach vyse.

5.4.4 YouTube

Na oficidlnim kandlu fotbalového klubu FC Banik Ostrava najdeme nejen zadznamy
z pozapasovych tiskovych konferenci, ale také videa ze zapasu, tréninkt, rozhovory s hraci

nebo také unikatni zabéry ze zakulisi Bazala.

Videa jsou diverzifikovana do kategorii, takzvanych playlistii. Kazdy takovy playlist ma
svij ikonicky nazev. Dlouhodoby videoobsah, kterym se klub snazi pfiblizit fanouSkim
emoce pii zapasech, nese nazev — VZDYCKY S NAMI, ktery uz v této chvili &ita vice nez
60 dili. Je to dlouhodoba tvorba, ktera fanousktim ptinasi vhled na ptfipravu hract pred
zapasem, behem néj 1 po zapase. Pozépasoveé tiskové konference a rozhovory s hraci se
nazyvaji — OHLASY. Sestfihy zéapast disponuji pojmenovanim — HIGHLIGHTS. Dalsi
sekct, ktera je vicedilnd, se nazyva — KluBOvka. Jsou to videa, kterd mapuji akce, na kterych
se klub podili. Z posledni doby napftiklad - otevirani banikovské sekce v Decathlonu, Banik
na Skolach nebo autogramiddy. Dil¢i tvorbou, kterd je soucasti profilu na platformé
YouTube, jsou dalsi nezarazena videa, jakoZto pfedstaveni novych posil svymi originalnimi

videi. CoZz ostatné potvrzuji pozitivni komentafe na socialnich sitich, kde jsou videa sdilena.

5.4.5 TikTok

Profil fotbalového klubu FC Banik Ostrava na platformé TikTok spada hlavné mezi obsah,
ktery ma za cil pobavit. Objevuji se hlavné sestfihy nejzajimavéjSich momentl ze zapast,
zabéry z dékovacek, pozvanky na zépasy, zabéry z videoobsahu na platformé¢ YouTube —
zejména série videi ,,Vzdycky s ndmi* a mnoho dalSich dil¢ich videi, ktera jsou relevantni

pro tuto platformu.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI — KVANTITATIVNI METODA

Tato kapitola bude interpretovat vysledna data o respondentech a vyhodnocovat odpovédi

jednotlivych otazek vyzkumu.

6.1 Cil vyzkumu

Cilem dotaznikového Setfeni bylo na =zakladé tiech vyzkumnych otazek zjistit
nejpreferovanéjsi socialni sit’ smérem ke komunikaci s fanouSky Baniku. Dotaznikové
Setieni taktéz zkoumalo, jaké jsou nejucinnéjsi formaty sdéleni a jaky obsah sdéleni fanousci

preferuji.

6.2 Metoda vyzkumu

Pro sbér dat od respondenti byla pouzita kvantitativni vyzkumnd metoda formou
dotaznikového Setfeni. Setfeni bylo realizovano pomoci platformy Formulafe Google &ili
konkrétné metodou CAWI — Computer Aided Web Interviewing. Hlavnim diivodem byla
Casova minimalizace zatizeni pro respondenty. Dal§im stézejnim divodem byla financni

stranka dotazovani, jak pro respondenty, tak pro tviirce dotazniku

6.3 Metodika Setieni

Dotaznik byl pro respondenty pfistupny v dobé od 3. bfezna do 11. bfezna roku 2025.
Na dotaznik odpovédélo celkoveé 232 respondentil, dale do dalsi sekce se vSak dostalo 224

odpovidajicich.

Oslovovani probihalo prostiednictvim socidlnich siti, konkrétné ve vybranych
facebookovych skupinach — O Baniku bez cenzury, Banik je mtj zivot a ve skupiné Fotbal
a vSe kolem né&j - fanouSci. Dale také byl zvefejnén na osobnich profilech Facebooku a

Instagramu.

Zpisob osloveni respondentii spocival v publikaci ptispévku na Facebooku a story
na Instagramu. Timto zptisobem byla aktivovana komunita fanousSkt Baniku, ktefi projevili

ochotu podilet se na Setfeni a sdilet své nazory.
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6.4 Interpretace vyzkumného Setreni

Kvantitativni vyzkum, ktery probéhl pomoci dotaznikového Setfeni, byl zaméten
na fotbalovou komunitu. Z pohledu ¢eského fotbalu, zvlasté toho prvoligového patii mezi tu
zndmou. Je to komunita fanouSkd fotbalového klubu FC Banik Ostrava. Dotaznik

byl Sifen online kanaly.

Byly vyuzity fanouskovské skupiny a jedna skupina, ktera se zaobirad celkovym fotbalovym
dénim. Tyto skupiny byly na platformé Facebook. Sekundarni rozsifeni bylo pomoci

Instagramu a jeho funkce stories.

Interpretace dotaznikového Setfeni je rozdélena do sedmi skupin podle typologie otazek.

Je diileZité zminit, Ze ne vSechny otazky na sebe navazuji v pribéhu dotazniku.

Prvni ¢ast se zaméfuje na filtraci a identifikaci respondentl. Filtra¢ni otdzka ma za tkol
dichotomicky vyselektovat respondenty, kteti sleduji nebo nesleduji alespon jeden profil
klubu na socialnich sitich. Tato otdzka je v pofadi na prvnim misté. Druhd sada se orientuje
na otazky, které shromazd’uji demografické tidaje, jako je vek, pohlavi a socidlni status.
Tyto informace dale umoziuji segmentaci dat a analyzu rozdilii v preferencich mezi riiznymi

skupinami respondentl. Tyto otazky se nachdzeji na konci dotazniku.

Druhd skupina se zaméfuje na kvalitu vztahu respondentti ke klubu a hodnoceni jeho
prezentace na socialnich sitich. Otazka ¢. 2 - Jaky je vas vztah k FC Banik Ostrava?
(respondenti méli tii moZnosti, bud’ se identifikovali jako dlouhodoby fanousek, novy

fanouSek nebo ¢lovek, ktery fanousek neni, ale sleduje socialni sité klubu).

Ve treti Casti se zjiStuje, jakymi zplisoby respondenti vyuZzivaji socidlni sit¢ ke sledovani
klubu. Vyhotovené data ukazuji preferované socidlni sité a jejich kanaly. Soustavné s tim

zjistyji platformy, které maji pro fanousky nejvétsi vyznam.

Dalsi kategorie se zamétuje na informace a obsah, konkrétné na jeho kvalitu. Respondenti
hodnott, jestli jsou pro né informace, které klub prezentuje skrze socialni sité relevantni a
dostacujici.

Pata kategorie se zamétuje na preference respondentil v oblasti formatu a obsahu sdéleni.
Otazky se nejprve zaméiuji na formaty (text, video, audio a obrazky) a poté na konkrétni

obsah (informace o ptestupech, vysledky zapast nebo informace ze zakulisi).
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Dotaznik obsahoval i otevienou otazku, pomoci které mohli respondenti vyjadiit sviij vlastni
nazor na to, co jim na profilech socialnich sitich klubu chybi. Diky tomuto kroku Ize ziskat

podnéty pro zlepSeni komunikace nebo doplnéni obsahu.

6.4.1 Filtrace a identifikace respondenti

Prvni otazka dotazniku byla dichotomického typu a rovnéz filtracniho charakteru . Sledujete
alespon jeden profil klubu na socialnich sitich? Pokud respondenti odpovédéli ,,ne*, byl pro
n¢ dotaznik ukoncen. Ti, kteti odpovédéli ,,ano*, v dotazniku pokracovali. Procentualné bylo
pro ,,ano* 96,55 %, coz odpovida 224 respondentiim z celkového poctu 232.

Dotaznikového Setfeni se v drtivé vétSin€é zucastnili muzi, a to ve 162 piipadech.
V procentudlnim hledisku muzi tvofili 72,32 %. Dale se vyzkumu zucastnilo 60 Zen,
coz ptredstavuje 26,79 %. Otdzka zahrnovala 1 odpovéd’ ,,jiné*, dva respondenti se pro ni
rozhodli a identifikovali se jako Kolobézka a Vrtulnik. Tito dva participanti disponuji kazdy

0,45 % z celkového soudtu.

Nejpocetnéjsi vékovou kategorii mezi respondenty dotaznikového Setfeni byla skupina
ve véku 37 az 50 let, ktera tvoftila 29,02 % (65) z celkového vzorku. Nasledovali ucastnici
ve véku 20 az 26 let s podilem 25,45 % (57). Tteti nejzastoupené;jsi skupinu predstavovali
respondenti ve veku 27 az 35 let, ktefi tvoftili 23,21 % (52). Posledni skupinou, ktera presahla
pomyslnou hranici deseti procent, byli respondenti ve véku 51 az 65 let s 12,05 % (27).

vékoveé skupiny nad 66 let a pod 15 let, pficemz obé doséhly shodného podilu 1,34 % (3).

Posledni identifikacni otdzka nebyla povinna. AZ na jednoho respondenta na ni vSichni
odpoveédéli. Tato otdzka pojednavala o socialnim statusu participanti. Nejvice respondentti
se zaradilo mezi zaméstnance. Tato skupina tvofila nadpoloviéni vétSinu — 54,71 % (122).
Druhou nejcetngj$i skupinou byli studenti — 22,87 % (51). O témét polovinu méné
respondenti, nez studentd bylo osob vydéle¢né &innych (OSVC) nebo podnikatelti — 11,66
% (26). Dotaznikového Setfeni se taktéz zucastnilo témét pet procent diichodci, 4,93 % (11).
Odpoveédéli také nezaméstnani, téch bylo 3,14 % (7). A nejméné bylo rodict (matka/otec)

na rodicovské dovolené — 2,69 % (6).
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6.4.2 Vztah ke klubu a jeho prezentace

Tato sekce ma za kol predstavit, jaka struktura fanousku toto dotaznikové Setteni vyplnila.
Otazka rozliSuje mezi tremi hlavnimi skupinami respondenti — dlouhodobymi fanousky,

novymi fanousky a osobami, které klub sleduji, aniz by se povazovaly za jeho ptiznivce.

Z dotaznikového Setfeni vyslo, Ze valna vétSina respondentl jsou dlouhodobi fanousci —
88,93 % (188). Objevilo se také 8,48 % (19) novych fanouskl. Je to mozna z divodu,
ze Baniku se v letosni sezon¢ dafi a jejich hra a marketingové aktivity oslovily respondenty
natolik, Ze se stali novymi pfiznivci. Respondenti, ktefi sleduji klub na socialnich sitich,

ptestoze fanousky nejsou, byli nejméné zastoupeni, a to 7,59 % (17).

Soucasti této sekce je rovnéz otdzka zamétend na hodnoceni prace klubu na socialnich sitich.
Vysledky dotaznikového Setfeni naznacuji, Ze respondenti jsou s vykony marketingového
oddéleni klubu spokojeni. Hodnoceni probihalo na skéle od jedné do péti hvézdicek, pticemz
jedna hvézdicka oznacovala nizkou kvalitu prace, zatimco pét hvézdi¢ek predstavovalo
nejvyssi mozné hodnoceni. Z celkového poctu, 44,64 % (100) respondentti uvedlo plny
pocet hvézdiéek. Ctyfmi hvézdi¢kami ohodnotilo 36,16 % (81). Nésledoval propad az na
9,28 % (22). 2,23 % (5) ohodnotilo pouze 2 hvézdic¢kami. Ptrekvapivé 7,14 % (16)
respondentli odpovédélo jednou hvézdickou. Je to o¢ividné chyba nepozornosti, piestoze

v dotazniku bylo jasn€ uvedeno hodnotici kritérium.

6.4.3 Sledovani a vyuZivani socialnich siti

Tato sekce ukazuje, jaké profily klubu respondenti sleduji. Bylo na vybér z platforem
Facebook, Instagram, X, YouTube a TikTok. Objevilo se mnoho riznych kombinaci, které
respondenti sleduji. Ukézalo se, Ze nejCastéjsi kombinaci je Facebook a Instagram, ktera
ma podil 19,20 % (43). Druha nejcastéjsSi kombinace se od té prvni moc nelisila, pouze
se k Facebooku a Instagramu pfidala platforma YouTube. Tato trojkombinace uspéla
s 16,96 % (38). Tteti misto neobsadila kombinace, nybrz samotny Facebook s 15,18 % (34).
Nésleduje kombinace dvou platforem — Facebook a YouTube, 11,61 % (26). Dalsi samotnou
socialni siti, kterou respondenti uvedli, Ze sleduji, je Instagram — 8,93 % (20). Sledovanost
6,70 % (15), zatimco piidanim TikToku do této skupiny se pocet ustalil na 4,91 % (11).
Podobné Facebook, Instagram, YouTube a TikTok zaSkrtlo 4,46 % (10) osob. N&které méné
Cast¢ kombinace, jako Facebook, X a YouTube; Instagram a YouTube ¢i Facebook,

Instagram a TikTok, maji stejny pocet sledujicich — 2,23 % (5). Jest€ méné Casté varianty
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jako Facebook, Instagram a X — 1,79 % (4), Facebook, YouTube a TikTok nebo Facebook
a TikTok - 1,34 % (3). Nejmensi zastoupeni maji kombinace Facebook a X a Instagram,

X a YouTube — u kazdé kombinace nachazi uspokojeni pouze jeden respondent, coz Cini

0,45 % (1).

Z uvedenych dat vyplyva, ze nejvétsi podil sledujicich se soustiedi na Facebook a Instagram,
pfiemz YouTube je Castym doplikem. Ostatni platformy jako TikTok, X ¢i jejich

kombinace s YouTube maji mezi fanousky Baniku podstatné mensi zastoupeni.

Druhou otazkou v této sekci byl dotaz na to, kterou socidlni sit’ nejCastéji pouzivaji
pro ziskavani informaci o FC Banik Ostrava. Oproti minulé otazce se nic moc nemeéni.
Facebook a Instagram vyhravaji na plné ¢are. Facebook ziskal 58,48 % a v zavésu je mu
platforma Instagram s 36,61 %. X obdrzel 3,13 %, YouTube 1,34 % a TikTok pouze
0,45 % podilu.

Z vysledku této sekce lze vycist, ze fanousci nejcastéji sleduji klub na socialnich sitich
Facebook a Instagram. Tato kombinace je nejrozsifengjsi a nejcastéji jsou tyto dve platformy
zmitiovany. Casto se k témto dvéma piidava YouTube, coZ tvofi druhou nejéastéjsi skupinu.
Celkové tedy Facebook a Instagram hraji roli nejen pii sledovani klubovych profild, ale

také pfi ziskavani informaci, zatimco ostatni platformy zlstavaji v mensin¢.

6.4.4 Informovanost a kvalita obsahu

Je dilezité, aby byl fanousek spravné informovan. Kdyby to bylo naopak, dochézelo
by k nesrovnalostem a fanousek by spokojeny nebyl. V dotaznikovém Setfeni byla otazka
zrovna na tuto problematiku. Z prizkumu vyslo, ze celkové jsou fanouSci spokojeni
a informace k nim dochazi vcas. 45,09 % (101) respondentti uvedlo jednozna¢nou odpoveéd’,
coz ukazuje na velice pozitivni hodnoceni. DalSich 47,32 % (106) se sice nevyjadfilo zcela
jednoznacné, ale i tak oznacdilo otazku pozitivné v odpovédi ,,spiSe ano*. Naopak 6,25 %
(14) respondentl si nebylo schopno vytvofit vlastni nazor, a proto oznacili ,,nedokazu
posoudit”. Tento vzorec muze naznaCovat bud nedostatek informaci k posouzeni,
nebo absenci zkuSenosti s podavanymi informacemi. Velice nizké procento participantd,
presngji 1,34 % (3), uvedlo moznost ,,spise ne®. Zadny z respondentil neuvedl ryzi ,,ne“, coz

naznacuje na uspokojivy servis informaci od klubu smérem k fanouskiim.
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6.4.5 Preferovany format sdéleni a obsahu

Zde se vychazelo ze tii otazek. Konkrétné: Jaky format sdeéleni vam vyhovuje? Co konkrétné

na profilech klubu vyhledavate? Ohodnotte, jaky format prispévkii se vam nejvice libi.

Dotaznikové Setfeni ukdzalo, Ze mezi fanousky je nejpopularnéjsi video obsah. Mezi
respondenty ziskal témét padesat procent, konkrétné 48,66 % (109). Druhym oblibenym
formatem je ihned v zavésu textovy obsah s 38,84 % (87). Ptekvapiveé obrazky maji o hodné
procent mén¢ neZ video obsah, a to je 9,38 % (21). Nejmén¢ oblibeny z této skupiny je audio

obsah, ktery ziskal jen 3,13 % (7).

Dalsi otazka, ktera spada do této sekce byla o tom, co respondenti na profilech klubu
vyhledavaji. Respondenti mohli vybrat maximalné 3 typy obsahu. Nékteti vyuzili vSech tii
moznosti, nekteti vybrali pouze jednu ¢i dvé. Byli i takovi, kteti vybrali moznost ,,jiné* a
napsali svllj nazor. Nejcastéji zvolené byly sestiihy golt a zajimavych akci s podilem
22,4 % (143). Nasledovala kategorie — prestupy hract s 20,3 % (130). To naznacuje,
ze fanousky nejvice zajimaji herni situace a zmény v kadru. Dalsi kategorie zahrnuji —
nasledujici zapas a fotografie a videa ze zékulisi, ob& shodné& s 15,8 % (101). Tohle reflektuje
zdjem vidét do zakulisi klubu.  Ctvrtym nejvySe hodnocenym byly rozhovory
a tiskové konference s 13,1 % (84). V5 % (32) ptfipadi respondenti zaklikli jako
vyhleddvany obsah ptispévky o aktualnim stavu zépasu. Dale mély dva piipady — soutéze
a tipovacky, informace o mladezi shodny procentudlni podil — 3,6 % (23). Dalsi 4 odpovedi
byly neurcitého charakteru. Respondenti zminovali, Ze se jim libi v8e a kdyby mohli,

tak zaskrtnou vSechno.

Tteti otazka se tykala na hodnoceni obsahu podle toho, jak se respondentim dany format
obsahu libi. Hodnotici kritérium bylo stejné¢ jako ve Skole, akorat bez 5.
U textového obsahu, video obsahu a obrazkl bylo hodnoceni ¢islem jedna nejvyssi, zatimco

audio obsah mél pocetné nejvyssi hodnoceni u 2.

6.4.6 Dopliujici nazory

Do tohoto typu sekce se dostala pouze jedna otdzka. Tato otazka byla otevieného charakteru
a nepovinna. Respondenti ji tak mohli nechat nezodpovézenou. Celkem na ni reagovalo
66 dotazovanych. VétSina z nich (38) se vyjadfila tak, Ze na klubovych socidlnich sitich
nepocituji zadny nedostatek. AvSak mezi zbylymi ucastniky dotaznikového Setfeni panuje
touha mit vice obsahu s fanousky, at’ uz rozhovory béhem zapas, ¢i jiny typ obsahu, ktery

by mohli fidit sami fanouSci svymi aktivitami. Byli by tak vice soucéasti tymu.
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Druhym nejvy$sim bodovym hodnocenim bylo to, ze by fanousci radi uvitali vice rozhovort
s vice hraci a ¢astéji. Nejen s hraci, ale také s managementem klubu, aby mohli nahlédnout
do zakulisi klubu. Pozaduji 1 zdbavna videa s hraci, jako jsou naptiklad challenge. Mezi
ostatni byly zafazeny pozadované informace o piestupech Ci jejich spekulacich pfimo

z klubu, a ne z novinatského svéta, vylepSenou praci s Al a dalsi.

6.5 Shrnuti

Pomoci kvantitativniho vyzkumu bylo metodou CAWI — Computer Assisted Web
Interviewing, bylo zkoumano né¢kolik klicovych aspektli spojenych s fanousky FC Banik
Ostrava a socialnimi sitémi. Regilo se, jaka socialni sit je pro fanousky ostravského Baniku
nejvhodnéjsi pro komunikaci, jaké formaty obsahu jsou nejoblibengjsi a také jaky obsah

sdé€leni nejvice preferuji.

Na dotaznik odpovédelo celkem 232 respondentd, z ¢ehoz do dalsi faze pres filtracni otazku

pteslo 224 participantti. Ti déle pokracovali v odpovidani.

Pomoci identifikace respondentti bylo zjiSténo, ze dil¢i fanouskovska zdkladna, ktera se stala
soucasti vyzkumu, byla pfedev§im muzska sttedniho véku, ktefi jsou zaméstnanci. Tento
demograficky podil se odrazi v preferenci sledovani a konzumaci obsahu, kde dominuji
platformy Facebook a Instagram. Tyto dvé socidlni sité jsou pro tuto vékovou skupinu
oblibené.

VétSina odpovidajicich se oznacila za dlouhodobé fanousky, coZ ukazuje jejich pevné pouto
ke klubu. Tento fakt se promita 1 do jejich spokojenosti s obsahem na socialnich sitich —
dlouhodobi fanousci oceniuji konzistentni a v€asné informace. Soucasné vSak existuje
1 skupina respondentd, kterd se oznacila za nové fanousky nebo pouze sleduje socidlni sité
klubu, ale fanousky neni. Tyto lidi mohl oslovit herni projev klubu nebo marketingové
aktivity.

Majorita respondentii byla s obsahem spokojena, coz ukdzalo na nejoblibenéjsi format
obsahu — video obsah. Tento typ nabizi divdkiim dynamiku a vizualni pfitaZlivost. Mnoho
fanousk by si pak pralo vidét vice rozhovort s hraci a zdkulisnich informaci. Ukazuji sviij

v

zajem o osobitéjsi pohled do déni v klubu.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Ktera socialni sit’ je nejvhodnéjsi pro komunikaci s fanousky FC Banik Ostrava?

Graf popisuje jednotlivé socidlni sit¢ v kombinaci s vékovymi kategoriemi. Z grafu vyplyva,
ze témef ve vSech vékovych kategoriich vede Facebook. Naptiklad u vékové skupiny 36 az
50 let je tato hranice az nad 50 respondenty, zatimco Instagram ma pouze 7 zastoupeni
ve stejné vekové kategorii. Na platformé X z této vékové skupiny neni nikdo. Kdezto ve
vekové skupin€ 20 az 26 let je tato situace témeét obracena. Instagram (38) jasné vede nad
Facebookem (16). Celkovée lze fict, ze do v€ku 26 let je Instagram popularni v nejvysSSim
zastoupeni. Ve vysSich vékovych kategoriich se role obraci a nejvice je preferovan
Facebook. Tyto dvé€ platformy jsou poc€etné nejzastoupenégjsi. Jen ziidka je zastoupeni na
platformé X, a to konkrétné v celkové vysi 7. Dalsim faktem je, ze TikTok a YouTube nejsou
idedlni na zisk informaci, ale na zdbavny obsah, coz taktéz z grafu vyplyva. Je tedy jasné, ze

je potieba obsah ptizpisobovat vékovym generacim.

Pocet z Kterou socialni sit’ pouzivate nejCastéji pro ziskavani informaci o FC Banik...
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Do jaké vékové kategorie spadate? -
mMéné nez 15 m16letaz 19 let m20 az 26 let m27 az 35 let m36 az 50 let m51 az 65 let w66 let a vice

Kterou socidlni sit’ pouzivate nejcastéji pro ziskdvani informaci o FC Banik...

Graf 1 — Zodpovézeni VO1 — Kterd socidlni sit’ je nejvhodnéjsi pro komunikaci s fanousky
FC Banik Ostrava?

Zdroj: vlastni zpracovani
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VO2: Jaké formaty obsahu jsou mezi fanousky nejoblibenéjsi?

Z grafu lze vy¢ist, Ze mezi nejoblibenéjSimi obsahy, se kterymi by mél klub pracovat je video
obsah a textovy obsah. S ohledem na vék se od véku 51 let a vice objevuje jako primarni
textovy obsah. Zajimavé je, ze audio obsah je zastoupen pouze ve tiech vékovych skupinach,
coz miiZze znamenat, Ze respondenti radi poslouchaji podcasty, které¢ maji v této dob¢ urcéitou
popularitu. S timto faktem muze klub do budoucna pracovat a rozvijet i tento forméat obsahu.
Ve ctyfech ze sedmi zkoumanych vékovych kategorii ma nejvyssi preferenci video obsah,

coz odkazuje na momentalni oblibenost videa ¢i kratkych videi.

Pocet z Jaky format sdéleni vam vyhovuje?
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Jaky format sdéleni vdm vyhovuje? -
m Audio obsah  mObrazky Textovy obsah mVideo obsah

Do jaké vékové kategorie spadate? -

Graf 2 — Zodpovézeni VO?2 - Jaké formaty obsahu jsou mezi fanousky nejoblibenéjsi?
Zdroj: vlastni zpracovani

VO3: Jaky obsah sdéleni fanousci nejvice preferuji?

Sdéleni na socialnich sitich, které sportovni klub zprostiedkovava pro fanousky je nékolik,
at’ uz jde o informace o nasledujicich zapasech, prestupech hracii nebo rozhovory a tiskové
konference po zapasech. Respondenti mohli vyuZzit moZnost vybrat maximalné 3 varianty.
Neékteti vyuzili vSechny tfi moZnosti, nékteti vSak pouze jednu. Byli 1 takovi, ktefi si vybrali
moznost ,,jiné* a uvedli, Ze je zajima vSechno. Z vyzkumu vyplyva, ze mezi fanousky
je nejvetsi zajem o sestiihy goll a zajimavych akei (143). Druhou pficku obsadily — pfestupy
hract (130). U fanouskl nastane vzdy povyk, at’ uZ pozitivni nebo negativni, kdyZ do klubu
ptichdzi novy ¢len kadru nebo odchazi ,stavebni kdmen* sestavy. Stejny pocet (101)
obsadily pfispévky, které koresponduji s nasledujicimi zapasy a fotografie a videa
ze zakulisi. Pouze 23 respondenti vybralo do kombinace informace o mladezi, coz
je zajimavé, protoZe Banik je historicky znamy svou bujnou akademii, ktera vychovava nové
banikovské nadéje, a takovy obsah neni mezi ptiznivci ostravského klubu tolik oblibeny.

Graf se nachdzi na nésledujici strané.
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Graf 3 — Zodpovézeni VO3 - Jaky obsah sdéleni fanousci nejvice preferuji?

Zdroj: vlastni zpracovani
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

V této kapitole jsou prezentovany navrhy a doporuCeni, které vychazeji z vysledkl
dotaznikového Setfeni, kterého se zacastnilo celkové 232 respondentti. Do dalsi ¢asti pies

filtra¢ni otazku se dostalo 224 participanti.

Z vysledki 1ze vyvodit, Ze klub musi prizptisobovat obsah jednotlivym vékovym skupindm
a specifikam danych platforem. Facebook by mél fungovat jako informativni sdéleni,
zatimco Instagram je vhodny pro vice vizualni, kratky a dynamicky obsah. TikTok a
YouTube nejsou vhodné pro zisk informaci, ale pro zdbavné klipy, emotivni sestfihy a

pohled na pribeh zapast pomoci ,,Vzdycky s ndmi‘.

Nejvyraznéjsim trendem naptic vétsin€ vékovych skupin je oblibenost ve video obsahu.
Prave pro Ctyti ze sedmi v€kovych skupin je tento format nejvhodné&jsi. Pomoci takového
formatu lze nejvice zaujmout a udrZet zajem sledujicich. I textovy obsah méa mezi fanousky
FC Banik Ostrava své misto. Ve v€kové kategorii 51 let a vice byl zvolen jako
nejvhodnéjsi pro tuto generacni ¢ast. Na tomto zékladé by se mél klub soustiedit na praci

s video obsahem, ktery mize mit mnoho forem, napiiklad jako profesionalné sestithané
video az po kratké videa pouze z mobilniho telefonu. Slusnym doplitkem by mohl byt

audio format. V podob¢ podcastu s managementem nebo hraci na urcité téma.

Dotaznikového Setfeni byla 1 otdzka, kterd byla oteviena a respondenti mohli vyjadiit
vlastni nazor na to, co jim na socialnich sitich chybi. Bylo zmifovano, Ze by sami fanousci
chtéli obsah zaméfeny na fanousky, a to konkrétné jejich zapojeni do vytvareni obsahu.
Ptikladem miize byt video ,,VZdycky s nami*, z prvniho zapasu jarni ¢asti sezony
2024/2025 se Slovanem Liberec, kdy pfijelo mnoho fanouskt, a nejen z Ostravy, ale i z
dal$ich koutl republiky. MZou to byt také videa s t€émi nejmensimi fanousky, ze sektoru
Mladych chacharii. Banik Ostrava uz neni jen ten konfliktni tym, ktery vSe zni¢i apod.

v momentalni situaci podporuje i ty nejmensi pfiznivce, ktefi chodi nejen na domaci, ale i

na venkovni zapasy.

DalSimi typy obsahu, které vzesly z dotaznikového Setfeni, jsou rozhovory s vice hraci.
Mohly by to byt rozhovory, které mapuji cesty jednotlivych hract do klubu. Detailni
rozhovory o tom, jak se do klubu dostali a jak si angazmé v tymu uzivaji. Tento format
by mohl byt jak video, tak audio obsah. Kratka videa ve stylu vlogu (video forma blogu,
autor se nevyjadiuje pisemné, ale slovn¢) ,, Den se (jméno hrace) ““. Hraci by natocili sviyj

bézny den pied tréninkem, béhem néj 1 po ném. Je dilezité¢ zminit, ze by se muselo
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zohlednit soukromi hract. Bavit se s nimi o jejich koniccich, protoze fotbal neni jejich

konicek, ale prace.

,,Otazky od fanouskt“ — format, ve kterém by fanouSci mohli posilat dotazy pies socialni
sit¢ a vybrany hra¢ nebo ¢len managementu by odpovidal. Odpovédi by mohly byt

zpracovany ve formeé kratkych videi ¢i ¢lanku. Klub by tak poukazal na dilezitost fanousku.

Formalnéjsim typem obsahu by mohly byt podcasty s managementem, napiiklad pied
zacatkem a koncem jednotlivych ¢asti sezony, aby fanousci védéli, jaké ma klub cile a ¢eho

chtéji béhem sezény dosahnout.

Fotbalovy klub FC Banik Ostrava by mél stale davat diiraz na video obsah, ktery vzesel
z dotaznikového Setfeni jako nejvhodnéj$i. Neméli by vSak zapominat na kombinaci i

s dal§imi formaty obsahu.

Velky potencial je v TikToku, na kterém klub zatim moc fanouskl neziskal. Klub jej
doposud pouzival pro zdbavnou formu riizného sestfihaného obsahu z YouTube, potazmo

z Instagramu. Do budoucna by bylo vhodné tvofit originalni obsah pfimo pro tuto platformu.

Pomoci jednotlivych krokt je dalezité, aby se fanouSci stali soucasti tymu, respektive
aby se tak oni sami citili. Budou pak oddanéjsi klubu a taktéz budou mit pocit, Zze klubu
nejsou lhostejni a zalezi mu na nich. Posilovat vztah mezi fanousky a klubem a samotnou

loajalitu viici klubu.
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ZAVER
Tématem této bakalarské prace byly socialni sité ve spojeni s fotbalovym klubem FC Banik
Ostrava. Volba tématu byla motivovana zejména blizkym vztahem k fotbalu celkov¢ a také

k tomuto ostravskému klubu. Spojeni socidlnich siti a sportu obecné¢ nabizi velkou miru

kreativnich ¢innosti.

Cilem této bakalatské prace bylo zjistit, kterd socialni sit’ je nejvhodnéjsi pro komunikaci
s fanousky, dale které formaty obsahu jsou mezi nimi nejoblibenéjsi a jaky obsah sdéleni
preferuji. Na dotaznikové Setfeni odpovédelo celkoveé 232 respondenttl, z ¢ehoz 224 pieslo
dale pres filtracni otazku. Fanousci Baniku Ostrava prokézali ochotu a aktivné se zapojili

do odpovidani.

Teoretickd cast byla vénovéna vymezeni pojmu, kterd koresponduje s problematikou
socialnich siti a sportovnich klubi podle vyzkumnych otdzek, které byly pfedem definovany.

V zavéru teoretické Casti byla kapitola o metodice, ve které byly definovany principy prace.

Uvod praktické &asti byl vénovan klubu FC Banik Ostrava, jeho historii, fanouskiim
a analyze socidlnich siti. Nasledovala ¢ast, vénovand dotaznikovému Setfeni. Prob&hla
interpretace jednotlivych otdzek a zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Poté bylo celé

dotaznikové Setieni shrnuto.

Dotaznikové Setieni ukéazalo, Ze mezi respondenty dominuji dvé platformy — Facebook a
Instagram. Procentudlni podily se rozliSuji podle vékovych kategorii. Mladsi generace
preferuje ve vétSim podilu Instagram, zatimco ta starSi generace preferuje Facebook.
YouTube vySel jako doplnék k t€émto dvou socialnim sitim. FanouSci napfi¢ vé€kovymi
kategoriemi preferuji video obsah. CoZ ukazuje na trend v oblibé vizualniho sdéleni. Starsi
generace Casto inklinuje spiSe k textovému obsahu. Novym potencidlnim formatem je audio
obsah, u kterého je mirna obliba. Klub by mohl vice rozvinout vlastni produkci podcastu
s hraci ¢i managementem. Z hlediska obsahu sdéleni se fanouSci nejvice zajimaji o sestfihy
goll, atraktivni momenty ze zapast, piestupové informace a zékulisni materialy. Klub by
tak mél dale rozvijet vizualné poutavy a emocni obsah a zaroven zohlednit typy ptispévkl

na jednotlivé platformy socialnich siti.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Sledujete alespon jeden profil klubu na socialnich sitich?
a. Ano (pokracuje dale v dotazniku)
b. Ne (dotaznik je ukoncen)
2. Jaky je vas vztah k FC Banik Ostrava?
a. Dlouhodoby fanousek
b. Novy fanousek
c. Nejsem fanousek, ale klub sleduji na socidlnich sitich
3. Jak hodnotite praci na socialnich sitich klubu?
1 —Spatné, 5 - vyborné
* k * sk *
4. Zaskrtnéte, jaky/jaké profil/y Baniku sledujete?
a. Facebook

b. Instagram

c. X
d. YouTube
e. TikTok

5. Jsou pro vés informace podavané klubem dostacujici?
a. Ano
b. SpiSe ano
c. Nedokazu posoudit
d. Spise ne

e. Ne



6. Kterou socidlni sit’ pouzivate nejcastéji pro ziskavani informaci o FC Banik Ostrava?
a. Facebook

b. Instagram

c. X
d. YouTube
e. TikTok

7. Jaky format sdéleni vam vyhovuje?
a. Textovy obsah
b. Video obsah
c. Audio obsah
d. Obrazky
8. Co konkrétné na profilech klubu vyhledavate?
a. Nasledujici zapas
b. Goly, zajimavé akce, ...
c. Prestupy hract
d. Fotografie a videa ze zakulisi
e. Soutéze, tipovacky
f. Rozhovory a tiskové konference
g. Informace o mladezi

h. Pfispévky o aktualnim stavu zapasu



9. Ohodnotte, jaky format ptispévkil se vam nejvice libi:

1 — nejlepsi, 4 - nejhorsi

Textovy obsah

Video obsah

Audio obsah

Obrazky

10. Je néco, co vam na socidlnich sitich klubu chybi?
Odpoved': ...
11. Do jaké v€kové kategorie spadate?
a. Méné nez 15 let
b. 16letaz 19 let
c. 20az26let
d. 27 az35 let
e. 36az50 let
f. 51 az65let
g. 66 letavice
12. Jaké je vaSe pohlavi?
a. Zena
b. Muz
13. Jaké je vase zarazeni?
a. Student/ka
b. Zaméstnanec

c. Nezaméstnany



d. OSVC/podnikatel
e. Matka/otec na rodi¢ovské dovolené

f. Duchodce



PRILOHA P I: ELEKTRONICKY ODKAZ NA DOTAZNIK

Odkaz na elektronicky dotaznik zde: ODKAZ


https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1C1ds32H1Ns6IN7Vw6bOANEhBShSKt8YF

PRILOHA P III: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka C. 1: Sledujete alespon jeden profil klubu na socialnich sitich?

Pocet z Sledujete alespoi jeden profil klubu na socialnich sitich?

Sledujete alespon jeden profil klubu na
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Graf 4 — Sledujete alespoii jeden profil klubu na socidlnich sitich?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 2: Jaky je vas vztah k FC Banik Ostrava?

Potet z Jaky je vas vztah k FC Banik Ostrava?
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Graf 5 — Jaky je vas vztah k FC Banik Ostrava?

Zdroj: vlastni zpracovani



Otazka ¢. 3: Jak hodnotite praci na socialnich sitich klubu?

Pocet z Jak hodnotite praci na socialnich sitich klubu?

Jak hodnotite praci na socialnich sitich
klubu? N = 224
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Graf 6 — Jak hodnotite praci na socidlnich sitich klubu?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 4: Zaskrtnéte, jaky/jaké profil/’y Baniku sledujete:

Polet z Zaskrtnéte, jaky/jaké profil/y Baniku sledujete:
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Graf 7 — ZaSkrtnéte, jaky/jaké profil/y Baniku sledujete

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 5: Jsou pro vas informace podavané klubem dostacujici?

Pocet z Jsou pro vas informace podavané klubem dostacujici?
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Graf 8 — Jsou pro vas informace podavané klubem
dostacujici?
Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 6: Kterou socialni sit’ pouZzivate nejcastéji pro ziskavani informaci o FC

Banik Ostrava?
Pocet z Kterou socidlni sit’ pouzivate nej¢astéji pro ziskavani informaci o FC Banik...
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Graf 9 — Kterou socialni sit’ pouzivate nejcastéji pro ziskavani informaci o FC Banik
Ostrava?

Zdroj: vlastni zpracovani



Otazka ¢. 7: Jaky format sdéleni vim vyhovuje?

Pocet z Jaky format sdéleni vdm vyhovuje?
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Graf 10 — Jaky format sd€leni vam vyhovuje?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 8: Co konkrétné na profilech klubu vyhledavate?

Co konkrétné na profilech klubu vyhledavate? N = 242
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Graf 11 - Co konkrétn¢ na profilech klubu vyhledavate?

Zdroj: vlastni zpracovani



Otazka ¢. 9: Ohodnot’te, jaky format prispévki se vam nejvice libi.

Ohodnotte, jaky format pfispévku se vam
nejvice libi. N = 224
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Graf 12 — Ohodnot’te, jaky format ptispévkl se vam nejvice libi

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 10: Je néco, co vam na socialnich sitich klubu chybi?

Je néco, co vam na socialnich sitich klubu
chybi? N = 224
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Graf 13 — Je néco, co vam na socidlnich sitich klubu chybi?

Zdroj — vlastni zpracovani



Otazka ¢. 11: Do jaké vékové kategorie spadate?
Pocet z Do jaké vékové kategorie spadate?
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Graf 14 — Do jaké vekové kategorie spadate?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 12: Jaké je vasSe pohlavi?

Pocet z Jaké je vase pohlavi?
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Graf 15 — Jaké je vase pohlavi?

Zdroj: vlastni zpracovani



Otazka ¢. 13: Jaké je vaSe zairazeni?

Pocet z Jaké je vase zarazeni?
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Graf 16 — Jaké je vaSe zatazeni?

Zdroj: vlastni zpracovani



