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Abstrakt:

Clanek se zabyvd potencidlem vyuziti ndstrojii webu 2.0 ve sportovnim marketingu v ndvaznosti na je-
jich popularitu mezi uZivateli internetu. Do webu 2.0 lze zahrnout nejriiznéjsi internetové servery. Mezi
nejzndméjsi patii socidlni sit Facebook, kterou podle nejnovéjsich sledovani uzivaji 3 miliény Cechii. Za mi-
kroblogy je zastoupen Twitter, ktery sice v CR jesté nent tak rozsiten, ale je spis otdzkou casu, kdy se tomu
tak stane. Servery sdilejici multimédia zastupuje Youtube. K méreni efektivnosti socidlnich siti Ize vyuZit
bud vseobecnych analytickych ndstrojii anebo lze vyuZit specifické pfistupy pro sport, vychdzejici ze speci-
finosti sportovniho produktu a prostredi..

Abstract:

Article consider potential of using Web 2.0 tools in sport marketing particularly because of its popular-
ity among internet community. Web 2.0 contents many internet services. Facebook belongs to the most fa-
mous social network. Facebook has recently 3 million accounts in the Czech Republic. Twitter is the most
important microblog and Youtube represents tool which is used for multimedia sharing. There are general
analytical tools which are used for basic effectiveness measuring in web 2.0 tools. There are also specific ap-
proaches which can be used in effectiveness analyze for sport marketing which are described in the article.
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2.0; Monitoring
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Cldnek je jednim z vystupti vyzkumného projektu Vyuziti Webu 2.0 v propagaci sportu registrovaného
u Interni grantové agentury VSE pod evidenénim &islem F3/2/2011.

UvVOoD

Zijeme v rychle se rozvijejicim svété. Technologicky pokrok je nezastavitelny a také velmi kruty
ke vsem, ktefi s nim nedovedou drzet krok. Uplna a dokonal4 propojenost velké vétsiny svétové popula-
ce diky internetu, dostupnost informace skrze genialni projekt Google a jeji $ifeni prostfednictvim webu
2.0 je ,novou“ neznamou, kterd vytvari v oblasti marketingu neustéle nové otazky, ukoly a prilezitosti,
které je dnes potieba zodpovédét, vytesit a jichZ se marketingovi pracovnici museji zru¢né chopit.

Internetovy marketing urazil dlouhou cestu od svych pocatkil v 90. letech. Da se Fici, Ze prillomovym
okamzikem byl rok 2000, v némz prisla spolecnost Google s experimentem Google AdWords, reklamou,
za kterou inzerent plati jen v pfipadé navstévy a redlného vyuziti umisténého banneru (,,prokliku®).
O 2 roky pozdéji je tento zptisob inzerce jesté vylepsen o presné cileni reklamniho sdéleni, které souvi-
si s hledanym vyrazem ve vyhledavaci Google uzivateli internetu. Do roku 2008 se internetovy marke-
ting sklonuje slovem Google.

Rok 2008 je symbolem masového ndriistu popularity socialnich siti. Mluvime o interaktivnich webo-
vych strankdch, které jsou zaloZené na vytvareni a sdileni informace navstévnikem webu v redlném case,
a souhrnné oznacujeme pojmem web 2.0. Cilem socialnich sit{ a interaktivnich webovych stranek je pre-
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devsim sdileni atraktivni a uzite¢né informace s ostatnimi uzivateli webu. Rozdil webu 2.0 je oproti kla-
sickému informativnimu webu patrny. Nejde pouze o vyvolani pozadované akce u navstévnika webové
prezentace (ndkup v elektronickém obchodé, objednani zbozi...), ale o posunuti ziskané informace dale
k ostatnim uZzivatelim webu. Tento novy marketingovy trend je zndmy pod pojmem eWOM (electronic
word-of-mouth) (Charlesworth 2009). Nové technologie umoznily kazdému jedinci vytvofit, a co je di-

lezitéjsi distribuovat svou vlastni reklamu. Inzerenti uz navic nemuseji platit vydavateltim za reklamu ob-
rovské sumy (Zarrella 2010).

eWOM

World of mouth (WOM) je proces predavani informace z ¢lovéka na ¢lovéka. Hraje velkou roli v oblasti
kupniho chovani a rozhodovani zdkaznikii (Richins & Root-Shaffer, 1988). Jde predev$im o sdileni postojt,
nazord, zkusenosti ¢i informaci s ostatnimi lidmi. Nemusi pfitom vzdy jit o nakupni preference, jak je nako-
nec patrné z vyuziti webu 2.0 v prostfedi sportu. WOM komunikace je zaloZena predev$im na duvéte - ¢as-
to se spoléhame na ndzor rodiny, pratel a spolupracovnikii. Prizkum dokonce ukazal, ze lidé jsou ochotni na-
slouchat nezainteresovanym osobam v tématech, o ktera se zajimaji (viz blogy, recenze apod.) (Duana, Gub,
& Whinston, 2008). Tato forma predavani informace je znama pod pojmem online WOM nebo také eWOM.

eWOM vyuziva dnes téméf kazdy internetovy uzivatel, ale i marketingovy specialista ¢i organizator
sportovni akce. Hlavni vyhodou je rychlost ziskané, ale i odeslané informace. Sviij nazor mtizete vyjad-
rit prakticky kdykoliv a kdekoliv, a ani nemusite byt obklopeni prateli. Ti si va§ postoj pfectou o spousty
kilometrii dal v pohodli svého domova. Staci jim k tomu pouze internetové pripojeni. Jednotlivé aplika-
ce socidlnich siti jdou v této véci vSem zicastnénym maximdlné vstric.

Myslenka socidlnich siti neni ni¢im novym. Novy je pouze piistup lidi k internetu, ktef se jiz sezna-
mili s jeho uzivanim a jsou ochotni sdilet vice osobnich informaci (Tredaway 2010). Tredaway dale doda-
va, ze sbirdni dat prostfednictvim osobniho profilu se stava ,,novou generaci cileni na zdkaznika. To je
také nejvétsi benefit socialnich siti marketingu. MoZznost perfektniho cileni na zakaznika.

Této vyhody socidlnich siti a webu 2.0 obecné si rychle v§imli marketingovi specialisté, ktefi museji
s timto médiem dnes aktivné pracovat.

Socidlni sité jsou trendem, ktery je nepopiratelny. Jsou vS§ude, mnoho lidi je vyuziva a odkazuje na né.
Pocet uzivateli se kazdym dnem zvySuje. Jsou vyuzivany nepfebernym mnozstvim zptsobt ke komuni-
kaci s cilovymi zakazniky velkych i malych firem. Jsou ale efektivnim marketingovym nastrojem?

FACEBOOK

Otazka efektivity socialnich siti je velmi slozita. Existuje velké mnozZstvi aplikaci pro monitoring ak-
tivity uzivateltt webu, které vypovidaji o déni v imagindrnim svété téchto siti. Existuje jiz celd fada stu-
dii, které méfi vzory chovani ¢i efektivitu nastrojti webu 2.0, které vSechny vychdzeji z popularity téchto
siti mezi verejnosti. Udélejme si proto obrazek o popularité tfech siti, které budou pro nasi praci stézej-
ni. Jde o Facebook, Twitter a Youtube.

Témér bez vyjimky roste geometrickou fadou pocet uzivateli v kazdé z vyse uvedenych siti, coz je do-
state¢nym argumentem se problematikou socialnich siti a jejich vyuzitim pro komunikaci s cilovym sub-
jektem zabyvat.

V soucasné dobé je na Facebooku 629 622 400 uzivateld. To je obrovské ¢islo, které se stale zvysuje.
Otézkou ziistava, kde se zastavi. Narist uzivateli Facebook sité zaznamenala i Ceskd republika, zejmé-
na pak diky odstranéni jazykové bariéry v ¢ervnu 2008, ktera stale omezuje pocet uzivateli naptiklad
u populdrni aplikace Twitter, o které bude déle fe¢. Néasledné 3 grafy vypovidaji o dal$i popularité sité
Facebook mezi ¢eskymi uzivateli. Pocet profilti na této siti se od roku 2009 zvysil tfikrat, a to na témérf 3
miliony uZivateld.

Jak je vidét na demografickém rozdéleni uzivateld, nejpocetnéjsi a tedy i nejvyznamnéjsi skupinou
uzivateli Facebooku v CR jsou ob¢ané ve véku 18 — 34 let. Tento fakt je velmi délezity pro nasi hypoté-
zu o efektivnim vyuziti socialni sité Facebook pro sportovni prosttedi, které je definovdno velmi podob-
nou cilovou skupinou lidi.
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Pocet aktivnich uzivateli na Facebooku
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Graf 1: Nartst uzivateltt Facebook 2004 - 2008 Zdroj: DSL.cz

UZivatelé Facebooku v Ceské republice v tis. lidi
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Graf 2: Uzivatelé Facebooku v Ceské republice; 2010; celkem a podle pohlavi (v tis. lidi)
Zdroj: www.candytech.cz a vlastni dopocty CSU
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Graf 3: Uzivatelé Facebooku v CR celkem v dané vékové kategorii (v tis.), 2010
Zdroj: www.candytech.cz a vlastni dopocty CSU
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vyuzivd. Kazdy druhy obc¢an CR, ktery internet pouziva, zaroven pouziva Facebook. To je obrovska pri-
leZitost pro internetovy marketing a komunikaci obecné.

Uiivatelé Facebooku v CR, 2010
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Graf 4: Uzivatelé Facebooku v CR; (% z celkového poctu jednotlivct v dané skuping), 2010
Zdroj: www.candytech.cz a vlastni dopocty CSU

Facebook je dnes nejen nejvyuzivanéj$i socialni siti na svété, ale stal se také nejnav§tévovanéj$im
webem na internetu vitbec (10,3% podil) pfed Googlem (7,21%) a Youtube (3,19%). To je po osmi letech
dominance Googlu velmi podstatné ¢islo, které dale potvrzuje oblibenost socialnich siti mezi uzivate-
li internetu.

YOUTUBE

Webova stranka pro sdileni médii Youtube nebyla dlouho ziskova a nebylo zdaleka jisté, zda najde
svtyj vlastni zptisob financovani, aby byla schopna existence. Dnes je Youtube zdrojem téméf nekone¢né-
tingové kampané se viralnim zptusobem $ifi skrze tuto platformu, aby béhem nékolika dni obletély svét
a zasahly tisice uzivatelu.

Spole¢nost Youtube (jak je vidét na nize uvedeném obrazku) ma v Ceské republice také velké za-
stoupeni. I pies existenci jinych servert s medialnim obsahem je Youtube i v Ceské republice nej-
popularnéj$im a nejnav§tévovanéj$im videoserverem vibec. Témér 800 000 unikatnich navstév
béhem jediného dne. Youtube vede pfed Stream.cz, nasleduji Nova.cz a CeskaTelevize.cz. Jedna se
o server, ktery se v posledni dobé stava dal$im nepostradatelnym ndstrojem Gspésnych marketin-
govych odborniki.

4. TWITTER

Poslednim médiem z oblasti socialnich siti, kterym se tato prace zabyva, je Twitter. Twitter zastupu-
je mikroblogy, blogy, které jsou limitovany urc¢itym poc¢tem znaka. U Twitteru je to 140 znakd, které ma
uzivatel k dispozici pro své sdéleni. Svou popularitu si ziskal v poloviné roku 2009, kdy se k této socialni
siti prihlasilo mnoho celebrit. Podle Zarrelly by mély sviij ucet u Twitteru vyuzivat vSechny spole¢nos-
ti. Je jednoduché skrze Twitter propagovat nejrtiznéjsi akce, nabidky, slevy, komunikovat se zdkaznikem
a odpovidat na jeho potfeby rychle a efektivné.
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Graf 6: Polet novych Twitter acti Zdroj: sysomos.com

4.1. Twitter v CR

Obrovsky nariist poctu uZivatelt je zachycen na Grafu 6. V Ceské republice se tato komunikaéni plat-
forma jesté netési takové popularité jako je tomu u Facebooku. Ditvod je jediny. Stéle neexistuje plnohod-
notna ¢eska verze Twitteru a vyuzit moZnosti této socidlni sité umi jen zlomek ¢eské populace. Jazykova
bariéra je a do budoucna ur¢ité bude métitkem oblibenosti Twitteru u nas. Nicméngé, jak je vidét na nize
uvedeném obrazku, i v Ceské republice se pocet uzivateli této socidlni sité tési vyznamnému ristu. 30 ti-
sic unikatnich navstév neni vsak témér nic ve srovnani s miliony na ¢eském Facebooku.
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Graf 7: Po¢et unikatnich navitév na Twitter pro CR Zdroj: Google trends

SPORT A WEB 2.0

Sport je pro byznys tizasné marketingové médium. Je stale ¢astéji vyuzivan v komunikaci smérem k ci-
lovému zakaznikovi u velkych korporaci, které vyuzivaji znamych sportovnich ikon ¢i popularity nejvy-
znamnéjsich sportovnich akei. Nartist investic do sponzoringu je enormni. Od roku 2002 do roku 2008
vzrostly tyto ¢astky o 67 %'. Podil sportu na celkové hodnoté sponzoringu je celosvétové 63 %, ve Velké
Britanii dokonce 83 %?. Jde o atraktivni reklamni médium, které je stale (napfiklad v porovnani s klasic-
kou nadlinkou) na vzestupu.

Stejné jako klasicky marketing ziskal i sportovni marketing s pfichodem internetové reklamy tplné
jiny rozmér. Rychlost $ifeni a dostupnost sdéleni je hlavni pfednosti, kterou internet poskytuje. Podle
Charlesworthe (2009) jsou zde ale jesté jiné vyhody. Existuje jiZ celd fada webovych analyz, které vypovi-
daji o zakaznikovych aktivitach na webovych strankach, ¢i o jeho preferencich. Bez dtikladné analyzy by
marketing nebyl schopen prodavat. Nebylo by mozné zjistit, zda je komunikace spravné postavena a zda
na zakazniky viibec ptsobi. Je web 2.0 vhodny pro sportovni prostredi?

Dochézime ke ¢tyfem pilitim, které jsou pro nasi praci stézejni. Oblibenost socidlnich siti mezi uzi-
vateli internetu, moznost perfektniho cileni marketingu s vyuzitim téchto aplikaci, jednoduchy moni-
toring chovéni navstévnikt webu a popularita sportu a jeho vyuZiti jako komunika¢niho média. Na za-
kladé téchto skute¢nosti si davame za cil prozkoumat moznosti sportovniho marketingu skrze web 2.0,
zjistit vzory chovani na téchto sitich a nasledné mérit efektivitu komunikace nové generace.

V posledni dobé bylo provedeno nékolik vyzkumii na téma sport a web 2.0. Clanek Steinbacha (2010)
ukazuje na moznost vyuziti Facebooku pro prodej listka ¢i rychlé $ifeni informace mezi fanousky klu-
bu. Prostfednictvim facebookové stranky dokazal fotbalovy klub Utah prodat béhem 2 hodin 500 list-
ki na své utkani. Jansen, Zhang a spol. (2009) analyzovali socialni sit Twitter a definovali vzory chovani
a komunikace na vybranych uétech. Tweety a rychlost jejich $ifeni jsou perfektni prileZitosti pro mno-
ho sportovnich klubti. Golfové kluby mohou informovat své ¢leny o ptipadném zpozdéni otevieni h¥iste,
které je zptsobeno $patnym pocasim, golfové obchody mohou poukazovat na své vyprodeje ¢i dalsi sle-
vy (Shackelford 2010). Youtube je vyuzivanou platformou pro videa klubt, sportovct, sportovnich zna-
¢ek a viibec vSech propaga¢nich videomateriald, které maji za cil oslovit uréitou cilovou skupinu a v pri-
padeé virdlniho $ifeni jesté nékoho navic. Kluby jako Manchester United nebo FC Barcelona komunikuji
pomoci oficidlnich stranek na Facebooku s vice nez 18 miliony fanouski po celém svété.

MERENI EFEKTIVITY SOCIALNICH SITI

Socialni komunikace je zajimavym tématem. Spole¢nost Sysomos zavedla na trh svou teorii 5W, kterd
popisuje, pro¢ a jak viibec socialni sité monitorovat.

5W (z anglického What, When, Where, Who a Why):

1 Interni vyzkum OgilvyAction - Sport & E z roku 2008

2 Tamtéz
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1. O ¢em lidé mluvi? Co je jejich kli¢ovou konverzaci? - Je nutné sledovat, co bylo feceno o znacce,
a identifikovat témata spolu s problémy, které by mohly vyvstat.

2. Kdy mluvi? Jaka je aktivita?

3. Kde se mluvi? Jaka je aktivita? - ziskani demografickych adaji

4. Kdo o vas mluvi a jaky je jeho vliv? - identifikace alfa-uzivatelt a ziskani jejich detailnich perso-
nalnich informaci.

5. Pro¢ se o vas mluvi? Jde o pozitivni ¢i negativni komunikaci?

Socidlni sité, jak jsme poukdzali vyse, jsou oblibenym a zadanym néstrojem internetu. Proto je napros-
to esencialni védét, co o vasi znadce, klubu, akci ¢i produktu fikaji vSichni lidé, pro které jsou jednotli-
vé sluzby uréené. Cilem monitoringu je porozumét konverzaci, kterou vedou fanousci komunit jak mezi
sebou, tak napriklad s vedenim klubu. Jde pfedevs$im o vyuziti ptidané hodnoty webu 2.0, a tou je jeho
oboustranna komunikace, kterou uméji uspésni marketéfi vyuzit ve sviij prospéch. V soucasné dobé jiz
existuje pocetné mnozstvi nastroji, které Ize v souvislosti s monitoringem socialnich siti vyuzit.

6. 1. Obecné metody k méfeni efektivnosti socialnich siti
a. Celkové hodnoceni znacky v oblasti socialnich siti

HowsSociable je jednoduchy free software na méfeni vizibility znacky v prostredi socialnich siti. Systém
vyhodnocuje mnoho kategorii, kterym vzdy prifadi urc¢ité skore na zakladé vysledkt hledani, ze kterych
nakonec vznikne celkovy index vizibility. Ten je vlastné vysledkem srovnani nami zadané znacky s vy-
branou a svétové zndmou znackou, které je pridélen index 1000. Cim vice, tim samoziejmé lépe.

b. Analyza nalad (sentimentu)

Analyza nalad je tolik populdrni zejména proto, Ze dokaze informovat o tom, co si o vds komunita
mysli, a mize byt tedy varovanim ¢i pochvalou za sledované obdobi. Pro nasi pottebu budeme vyuzivat
pasivni monitoring, i kdyz je to pouze ¢ast Gplné analyzy. Znamend to, Ze se snazite pouze zjistit, kde je
jaka zminka o vami vybraném vyrazu, sportu, klubu apod.

Na socialnich sitich je obrovské mnozstvi subjektivnich vyrok, které je potfeba néjakym zptisobem
vyhodnotit. Jednd se o statusy, blogy, prispévky, komentare, aj. Ke kazdému vybranému vyroku musi-
me pridélit urdité citové zabarveni - pozitivni, neutralni ¢i negativni, které vychdazi ze srovnani s realitou
sportovniho klubu (naptiklad ,,Banik Ostrava je nejlepsi klub v Gambrinus lize.”). Zména nalad je dle-
Zitym indikdtorem a jednim z dulezitych ¢asti monitoringu socialnich siti.

Existuje vice nastroju, které 1ze pro tuto analyzu vyuzit (nejlepsi je ScoutLabs a Radian6), ale ani jeden
ze zminénych neni stavén na ¢esky jazyk. Nejlep$im zptisobem je stale ru¢ni analyza a nasledné zanese-
ni do grafu s cilem sledovat dlouhodoby trend (naptiklad pomoci linedrni regrese).

c. Monitoring uc¢tu Facebook

Facebook insight je nastroj vyvinuty pro analyzu strdnek v realném ¢ase. Pomoci néj je mozné zjistit
vice ukazateld. Od poctu fanousk (které lze zjistit samoziejmé i jednodussim zptisobem), pres demo-
grafické ukazatele fanouskd, pocet komentat, prispévki na zdi, pocet ,,like®, kvalitu ptispévki a mno-
ho dalsiho. Facebook insight utvari zakladni pfehled o skladbé vasi facebook stranky a je dobrym vycho-
zim bodem pro dalsi podrobnéjsi analyzy.

Fejsbucek je ¢eskd verze analytického programu pro Facebook. Jedna se o zajimavy projekt, ktery nabi-
zi plnohodnotnou analyzu nejpopularnéjsi socialni sité. Nové je k dispozici analyza zminek i nalad, kte-
ré jsou pro hodnoceni této sité duilezité.

d. Monitoring u¢tu Youtube

Stejné jako Facebook ptichdzi i Youtube se svym vlastnim analytickym programem Youtube Insight,
kde je mozné zmétit nejriiznéjsi demografické udaje, pocet shlédnuti, komentare k videim, popularitu vi-
dea na globalni mapé i zptisob nalezeni videa (z jaké stranky uzivatel ptisel).

Dulezitym parametrem uspésnosti penetrace internetového trhu je pocet zhlédnuti za jednotku ¢asu.
Zjistujeme tak rychlost $ifeni sdéleni k cilové skupiné, ktera vypovida o kvalité daného videa, poptipa-
dé jeho propagaci.

111



Jindfich Benes, Jifi Kotab

e. Monitoring uctu Twitter

Monitorovani socidlni sit¢ Twitter je ve srovndni s vy$e zminénymi dvéma sitémi nejjednodus-
$i. Existuje opravdu mnoho programt a programkd, které jsou schopny prohledévat kompletni obsah
Twitteru podle vasich pozadavka. Vybrali jsme si tyto:

TweetRank - jednoducha aplikace pro méteni indexu Gspésnosti, ktery je zméren podle followert, po-
¢tu piatel i aktivity na Twitteru. Skala méfeni je od 1 do 10, pficemz 10 je maximum. Jde spise o zajimavé
srovnani svétové nejznaméjsich uéttl s prostiedim ¢eského sportu nez o néjaké vétsi méreni.

TweetStats se zaméfuje na tvorbu grafickych zprav, které obsahuji mnozstvi tweett béhem dne ¢i hodi-
ny. Jsou zde také mési¢ni statistiky s interaktivnimi daty, které informuji o déni na actu, s po¢ty odpové-
di a zminek z vybraného G¢tu na celé socialni siti. Je zde mozno vy¢ist, kolik tweetil se na aétu v prameé-
ru denné objevi, v jakou denni dobu je na u¢tu nejvétsi aktivita, kolik lidi poslalo vas tweet déle (retweet
je jednim z nejdtlezitéjsich ukazatelti miry uspésnosti tweetu).

Tweetmetrics je zajimavym nastrojem, ktery je schopen poskytnout nékolik riéiznych vystupt z hleda-
ného uctu. Z informaci, které se pomoci predchozich nastroji nedozvime, je to priimérnd délka tweet,
a naopak procentualni zastoupeni 140znakovych zprav, pocet odpovédi na tweety, pocet retweettl a od-
kazti. VSechny tyto hodnoty se daji porovnat s imaginarnim primérnym uc¢tem, ktery je vlastné jakym-
si dal$im pomyslnym métitkem v celosvétovém srovnani.

Posledni nastroj je pro vhodny pro analyzu citového zabarveni prispévki pravé v ceském prosttedi. Jedna
se o server klaboseni.cz, ktery monitoruje déni na ceskych a slovenskych twitterovych uctech. Jeho pred-
nosti je schopnost vyhledavat v ¢eském jazyce, kterou u vyse zminénych nastroji budeme hledat jen marné.

6.2. Specifické metody k méreni efektivnosti socialnich siti v oblasti sportu
Diky specifickému prostredi ¢eského trhu je dilezité vzit v potaz také velkou miru neefektivniho vyu-
ziti velmi sofistikovanych a placenych softward, které jsou vyvinuté pro svétovy trh a nepoditaji naptiklad
s tiskalim ¢eského jazyka. Tomuto problému uz dnes zacinaji Celit specialni vy$e uvedené programy, vytvo-
fené pro atypické ceské prostredi, které budeme pro vlastni analyzu sportovniho prostredi také pouzivat.
U sportovnich organizaci, napfiklad profesionalnich klubti, mtzZe pfi monitoringu postupovat nasle-
dujicim zpisobem - kroky, podle kterych lze v analyze postupovat:
a. Zjistit celkovou vizibilitu sportovni organizace v oblasti socialnich siti - jak je organizace vidét
¢ijak je o ni slySet v prostiredi webu 2.0.
Zde 1ze vyuzit obecnych metod k méreni efektivnosti, které jsme uz popsali.
b. Zamérit se na klicové aplikace v ¢eském prostfedi - oficialni stranky facebook, youtube a twitter
vybranych sportovnich organizaci.
Lze sledovat statické ukazatele po¢tu fanouski a ptiznivct sportovnich organizaci k urc¢itému datu
a srovnat je s celkovym vyvojem na socidlnich sitich.
c. Definovat parametry jednotlivych sportovnich organizaci pro jednotlivé aplikace a na zakladé
téchto parametri vytvorit komparativni analyzu ve srovnani s konkurenci.
Je nutné definovat konkurenci — naptiklad ve fotbalové lize si mohou konkurovat jednotlivé tymy
navzajem. Jako v pfedchozim kroku lze sledovat statické veli¢iny — pocet fanouskt k urc¢itému datu.
Rovnéz l1ze sledovat dynamické veli¢iny - pocet prispévki fanouski za urcitou jednotku ¢asu nebo
prirtstek/ubytek fans za urcité obdobi.
d. Provést monitoring vzori chovani na facebook strankach a twitter a youtube uctech.
Predchozi kvantitativni analyzu nahrazuje kvalitativni analyza, kdy se hodnoti druh prispévku.
Rozdélit 1ze naptiklad prispévky podle jejich citového zabarveni na pozitivni, neutrdlni a negativni.
Dale jde prispévky fadit podle charakteru prispévku: o¢ekavani od zapasu, rada trenérovi, hodno-
ceni utkdni, vyjadfeni obecnych emoci.
e. Provést testy linearnich zavislosti v zavislosti na sportovnich vysledcich
Regresni analyza odhali, zda existuje linedrni zavislost mezi vizibilitou na socidlnich sitich a spor-
tovnim Gspéchem (na prikladu sportovnich klubti 1ze zkoumat zavislost poctu ptiznivci na social-
nich sitich a primérné navstévnosti klubu na domacim stadionu). V kvalitativni analyze lze zjistit
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chovéni raznych typt fanouskil v zavislosti na sportovnich vysledcich, dale vztah sportovnich vy-
sledki a prirtistku fanouska na oficidlnich uctech socidlnich siti.

ZAVER

Clanek se zabyva potencidlem vyuZiti nastroji webu 2.0 ve sportovnim marketingu. Do webu 2.0 Ize
véjsich sledovani uzivaji 3 miliény Cechti. Za mikroblogy je zastoupen Twitter, ktery sice v CR jesté neni tak
rozsiren, ale je spi§ otazkou Casu, kdy se tak stane. Servery sdilejici multimédia zastupuje Youtube. K méte-
ni efektivnosti socialnich siti 1ze vyuzit bud vSeobecnych analytickych nastrojii, nebo lze uzit specifické pri-
stupy pro sport, vychazejici ze specifi¢nosti sportovniho produktu a prostfedi. Na tento ¢lanek bude nava-
zovat vyzkum z oblasti monitoringu socialnich siti v prosttedi profesionalnich fotbalovych klubii v Ceské
republice, ktery se bude zabyvat jak kvantitativni analyzou, tak i kvalitativni analyzou.
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