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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Webova prezentace basketbalovych klubti v Kooperativa NBL

Hlavnim cilem diplomové prace je prostiednictvim marketingového
vyzkumu vytvofit souhrn doporuceni pro webovou prezentaci
sportovniho klubu na zakladé hodnoceni webovych stranek stavajicich,
ale také na zéklad¢ pozadavkl, doporuceni a ocekavani navstévnikl

stranek.

V diplomové préci je vyuZito dvou na sebe navazujicich metod. Prvni
z nich je obsahova analyza internetovych stranek, které bylo podrobeno
12 internetovych stranek klubt KNBL. Druhou metodou je Focus

Group, které se zacastnilo vybranych 8 respondenti.

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze webova prezentace klubi KNBL
je na vysoké urovni. Z vysledkl vyplyva, ze ocekavani a pozadavky
navstévnikii  se  vurcitych  oblastech nepotkdvaji s realitou

na samotnych webovych strankach.

Kli¢ova slova: Internet, webova stranka, online marketing, online komunikace



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Web presentation of basketball clubs in Kooperativa NBL

The main objective of this diploma thesis is to create a summary
of recommendations for the web presentation of the sports club through
marketing research based on the evaluation of existing websites,
but also based on the requirements, recommendations and expectations

of website visitors.

There are used two interdependent methods in the thesis. The first
method is the content analysis of the website, which was subjected
to 12 websites of KNBL clubs. The second method is Focus Group,

which was attended by 8 selected respondents.

The research results show that the web presentation of clubs in KNBL
is on the high level. The results show that the expectations
and demands of visitors in certain areas do not meet the reality

on the website itself.

Internet, web page, online marketing, online communication
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1 UVOD

Internet se stal celosvétovym fenoménem poslednich let. Jeho kofeny vzniku
sahaji k prelomu 60. a 70. let. Vznikl jako vysledek technologického boje mezi
Spojenymi staty a Sovétskym svazem béhem studené valky. Od té doby prosel
ohromnym vyvojem a stal se bez pochyby vyraznou soucasti denniho Zivota lidi. Mtize
se s hrdosti stavit vedle parniho stroje, zarovky, telefonu nebo spalovaciho motoru, jako
jeden zptelomovych vynalez lidstva. Jakozto celosvétova sit pomahd naprosto
ve vSech sférach lidského Zivota, at’ uz se jedna o béznou komunikaci lidi, ziskavani
informaci nebo chod obchodnich ¢innosti. Lidé a technologie vyuzivajici internet jsou
na sob¢ stale vice zavislé. Nejedna se pouze o lidské jedince, ale také o veskeré ostatni
subjekty, jako naptiklad firmy, organizace nebo pravé sportovni kluby. Internet
ma ohromny potencidl a skryvd vsobé nekonecné moznosti vyuziti. Vytvofil
se dokonce novy typ marketingu, ktery je nazyvam pravé podle tohoto nosice
internetovym marketingem. Sportovni kluby se dokézaly vzdy pfizpasobit situaci
a zpohledu internetu tomu bylo také tak. Daleko vice se klub angazuje i mimo
samotnou sportovni akci nebo utkani. V soucasné dobé se stalo prosazovani
jak sportovnich, tak také marketingovych aktivit prostiednictvim internetovych kanal

nedilnou soucasti fungovani sportovnich klubt. Je to pochopitelné.

Béhem poslednich desitek let bylo mozné sledovat narust poctu novych sport
na celém svété. Vznikaly sporty zcela nové nebo se vytvarely odnoZe sportl stavajicich.
K tomu, aby sport jako takovy existoval, potfebuje lidi. ZvySujici se konkurence mezi
sportovnimi kluby nejenom na hfisti, ale pfedev§im v boji o pfiznivce, nuti management
sportovnich organizaci vyuzivat trendy a aktudlni technologické moznosti k ziskavani
jedinct. Mezi né Ize tadit hrace, rozhod¢i, komisare, fanousky, zaméstnance, sponzory,
vyrobce. Pravé internet jakozto fenomén nabizi zajimavé moznosti marketingovych
nastroju, jenz vyuzivaji firmy v nejriznéjSich oborech, k ziskavani novych piiznivcl
a k budovani vztahu s témi stavajicimi.

Internetové strdnky mohou byt vsoucasné dobé povazovany za zéklad

pro fungovéani sportovniho klubu, ale i jakékoliv jiné organizace na internetu.

Skutecnost je ale pon¢kud odlisnd a mnoho subjektii tento néstroj nevyuziva, i piestoze

vvvvv

se vSemi cilovymi skupinami. Slouzi pro prezentaci organizace, jednotlivych tymi,



dosazenych vysledkti a také mimosportovnich akeci. V zdmoiskych soutézich jsou
internetové stranky vSech klubti pasobicich v nejvyssich soutézich v podstaté totozné.
Stranky maji stejnou strukturu, rozlozeni i barevné kombinace. Jediné, ¢im se od sebe
lisi je nazvem a logem jednotlivych tymii. Podobnost internetovych stranek usnadiuje
uzivateli orientaci a uzivani takovychto stranek. Na druhou stranu se zde potlacuje
jakakoliv moznost konkurenéniho soupefeni mezi kluby ve webové prezentaci. V Ceské
republice neni zvykem jednotlivé stranky tyma jedné soutéze synchronizovat nebo
podobné vizualizovat, a tak stranky ¢eskych tymi byvaji hodné riiznorodé. Tim padem
jsou bohuzel ¢asto neptfehledné a nékdy i1 uzivatelsky nepraktické. Sportovni kluby
by své online kandly mély pravideln¢ spravovat tak, aby byly uzivatelsky piivétivé
a aktualni. Mnoho sportovnich klubi ma webové stranky jen kvili tomu,
Ze je to samoziejmost a nijak zvlast’ s nimi nepracuji. Internetové stanky jakozto vizitka
klubu jsou dulezitou soucasti identity sportovniho klubu a strankam by tedy méla byt

vénovana vétsi pozornost.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

Nasledujici kapitola bude vénovana ptedstaveni teoretickych vychodisek, ktera
budou slouzit k naplnéni diplomové prace. V prvni ¢asti bude popsén pojem Internet,
jeho stru¢na historie a vyuziti. V navazujicich podkapitolach budou rozebrany pojmy
online marketing, nastroje online marketingu, internetové stranky a kritéria hodnoceni
internetovych stranek. V posledni Casti této kapitoly budou predstaveny vyzkumné

metody, které budou pouzity v analytické ¢asti.

2.1 Internet

Internet je celosvétovy systém propojeni pocitacovych siti. Dlivodem jeho vzniku
byla snaha o vytvofeni decentralizované sité, ktera by spojovala armadni pocitace
ve Spojenych statech v poloviné 70. let 20. stoleti. Cilem bylo usnadnéni komunikace
mezi vojenskymi utvary, v piipadé ohroZeni a vyjimecnych ndrodnich situacich.
S postupnym vyvojem této sité korespondovala také expanze mimo americké tzemi.
V 80. letech vznikaly vyznamné japonské a evropské sit¢ a vroce 1992 bylo k siti
pfipojeno pres milidn pocitacl. Tato sit’ nesla podle armadni agentury ndzev ARPAnet,
ze kterého je postupem ¢asu odvozen sou¢asny nazev Internet. (NONDEK, RENCOVA,
2000)

Roku 1984 vznikla nova sit s ndzvem NSFnet (National Science Foundation).
Jednalo se o novou, a hlavné technologicky modernizovanou sit’, jenz propojovala
pét vyznamnych superpocitacovych center. S narlstajici pfenosovou kapacitou
se do sité¢ NSFnet zacali zapojovat komer¢ni subjekty a tato sit’ nabirala novy rozmér.
O pét let pozdéji skoncilo financovani ARPAnet a vétSina uzivateld piesla na sit’ NSF.
Aby sit’ nestagnovala bylo zapotfebi nového impulsu, se kterym piichazi
Tim Berners-Lee. Jednalo se o novy zplsob komunikace prostiednictvim
hypertextovych dokumenti, kdy dokumenty odkazovaly na dalSi dokumenty.
Na zaklad¢ této komunikace je vroce 1991 realizovan projekt World Wide Web
(WWW) a s nim vytvofena prvni verze jazyka HTML. Roku 1992 je pak uveden prvni
WWW prohlize¢ s ndzvem Mosaic. (SUEHRING, 2008)

v wvo

MoZnosti vyuziti internetovych prohlizecli rostly paralelné s objevujicimi
se technologiemi. Zatimco programy, které existovaly jeSté pfed prohlize¢em Mosaic,

dokézaly pfenaset pouze text, souc¢asné prohlizece jsou schopné pienaset zvuk ¢i video.
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Diky doplikovym aplikacim, jeZ nesou nazev pluginy, je dokonce mozné realizovat

to, co bylo dfive nemozné.

Dnes internet predstavuje celosvétovou supersit’, kterd spojuje jednotlivé mensi
sit¢ pomoci protokold. Autor HINDLS (2003) definuje internet jako mnozinu
pocitaCovych siti, jez jsou mezi sebou propojeny na zakladé¢ bilateralnich
a multilaterdlnich smluv. Tim vznik4d dana celosvétova sit. V ramci této sit¢ mohou
mezi sebou uzivatel¢é komunikovat, vyuzivat pfenosovych kapacit nebo zdroju

pripojenych do sité, pomoci stanovenych pravidel, jako je protokolova sada TPC/IP.

Autofi GALA a POUR (2009) stouto definici koresponduji, jelikoz
ve své publikaci internet oznacuji jako globalné informacni systém, ktery je logicky
vzajemné propojen pomoci globalniho a jednotlivého prostoru adres, jenz je vytvoren
na Internet protokolu (IP). Komunikace prvka v této siti je zajiSténa pomoci TPC/IP
sady. Internet na své nejvyssi urovni podle autorti vyuziva a poskytuje informace

a sluzby zalozené na této komunikac¢ni infrastrukture.

2.2 Online marketing

Obecny marketing je rozsahly proces, ktery v sobé skryva velké mnozstvi riiznych
forem, kterymi je mozné ho realizovat. Tyto formy se nazyvaji druhy marketingu. Patii
sem napiiklad marketingovy mix 4P, merchandising, direct marketing, a také online
marketing, kterym se bude zabyvat pravé tato prace. Ackoli existuje mnoho riznych
prostiedi a pro kazdé se vyuziva jinych marketingovych nastroji, hlavni ucel

marketingu ziistava vzdy stejny.

Online marketing vyuziva mySlenek obecného marketingu, jen je aplikovan
ve specifickém prostiedi, kterym je internet. Proto byvd nékdy také nazyvan
internetovym marketingem, jenZ oznacuje marketingové aktivity na internetu.
V poslednich letech se ujal spiSe termin online marketing, ktery oznacuje dynamic¢nost
internetového prostiedi, jeho vyuZziti na nejriznéjSich platforméch internetu a s pomoci
rozdilnych nastroji. Podle HORAKOVE (1992) se za marketingem skryva proces
pldnovani a napliiovani koncepce, ovliviiovani, propagace a distribuce mysSlenek

a sluzeb, ktery sméfuje k uskutecnéni vymeény mezi jedinci nebo organizacemi.

Autor JANOUCH (2014) definuje internetovy marketing jako zplsob, kterym

lze dosahnout poZadovanych marketingovych cilli prostfednictvim internetu. A dale
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koresponduje s autorkou HORAKOVOU, protoze dodava, Ze internetovy marketing
zahrnuje celou fadu aktivit jako ovliviiovani, pldnovani, pfesvédcovani a udrZzovani
vztahl se zakazniky. Hlavnim bodem zdjmu marketingu na internetu je podle autora

komunikace, ale velmi Casto se dotyka i tvorby ceny.

V soucasné dobé uz dokonce online marketing dokazal ptredc¢it klasicky marketing
tam, kde lidé pouzivaji vyspé€lé technologie. N&které firmy, které jsou zaméfeny
na prodej svych produktii na internetu, vyuzivaji k marketingu porad stale i offline
média. Vzrasta vSak pocet firem, které se snazi téchto médii zbavit a piejit jen do online
prostiedi. Mohou existovat odvétvi, ve kterych je tento krok pozitivni, ale v nékterych
odvétvich miize mit tento krok negativni dopady. Internet je totiz velice dynamické
prostfedi, které se pofdd rozviji a méni. Ackoliv je to asi nemozné, miize se stat,
ze internet zanikne, pfestane fungovat nebo bude jeho fungovani omezeno (vladni
zasahy, nafizeni). V tu chvili by firmy, které by nemély prodejny, provozovny, servis,

stal¢ zékazniky, tradice, nemohly fungovat. (JANOUCH, 2014)

Internet je jednim z prevratnych vynélezii a v ndvaznosti na jeho tempo vyvoje,
skryva v podstaté neomezené moznosti. Obsahuje obrovské mnoZstvi dat a prostor
na internetu je neomezeny, a navic otevieny vSem. Informace jsou snadno dostupné
a lidé si mohou na internetu vyhledat cokoliv. Mohou vyhledavat nabidky produktt
véetné cen, mohou sami také nabizet produkty a sluzby, mohou mezi sebou
komunikovat o produktech, hodnotit je a nakupovat. Tim Ze se na internetu miiZe
realizovat kazdy, dokdze byt spéSna 1 maléd firma s kvalitni strategii. Internet je tedy
idealni médium pro dosazeni marketingovych cili. Internetovy marketing ma oproti

klasickému marketingu nékolik vyhod (JANOUCH, 2014):

e monitorovani a méfent,

dostupnost 24 hodin 7 dni v tydnu,

svoji komplexnost,
e v moznostech individualniho pfistupu,

e svym dynamickym obsahem.

2.3 Komunika¢ni mix online marketingu

Tak jako klasicky marketing vyuziva komunika¢niho mixu, dd se tento proces
velmi dobfe vyuzit také v internetové komunikaci. Autora PRIKRYLOVA (2019)

uréuje komunikaéni mix jako soucast mixu marketingového. Aby komunikaéni
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mix dosahl své ucinnosti je nutné opfit se o strategickou koncepci, kterd nese nazev
positioning. Autorka definuje tento pojem jako: ,,vytvoreni marketingové strategie
zamérené na urcity trini segment a navrzené tak, aby se dosdhlo budouci pozice
vwrobku, sluzby, firemniho jména ¢i myslenky v zdkaznikové mysli“ (PRIKRYLOVA,
2019 , s. 72). Jednoduse fec¢eno se jedna o zpuisob komunikace, jakym jsou informace
ohledn& vyrobku, sluzby nebo myslenky pienaseny smérem k zékaznikovi. Usp&sny
positioning vyzaduje peclivou piipravu v podob¢ strategického planu, jenz je postaven
na kvalitné¢ provedeném vyzkumu. Pfi vybéru nebo stanoveni takovéto strategie

v komunikaci je klicové definovat faktory:

e konkurence,
e pozice konkuren¢nich vyrobkd,

e trzni segment (PRIKRYLOVA, 2019).

Jak bylo popsano vyse, ¢lenéni marketingové komunikace se da vyuzit i v online
marketingu, jen je dilezité ptiradit k jednotlivy kategoriim vhodné internetové néstroje

komunika¢niho mixu v online prostiedi.

2.3.1 Online reklama

Reklama je v obecném pojeti definovana jako placend forma neosobni prezentace
prostfednictvim komunika¢niho media, avSak definic reklamy existuje nespocet. Autofi
VYSEKALOVA a MIKES (2018, s. 14) udavaji spoleénou myslenku vsech definic,
a to: ,, reklama je komunikace mezi zadavatelem a tim, komu jsou zadané produkty
¢i sluzby urceny prostrednictvim néjakého komunikacniho média*“. Dale toto tvrzeni
dopliyji, Ze reklama je v podstaté o pfesv€dCovani, které miiZze byt realizovano tvrde¢,
nendsilng, tup€, s humorem, pravdivé, 1ziveé, slusné atd. Také se v knize objevuje

termin reklama jako tajemny sviidce s podnikatelskym zdmérem.

Ve sportovnim prostiedi reklamu interpretuje CASLAVOVA (2009) také jako
placenou formu neosobni prezentace, ktera vyuziva specifickych komunika¢nich médii
z oblasti sportu. Online reklama funguje na stejném principu jako ta sportovni, vyuziva
specifickych komunika¢nich médii, ale v prostfedi internetu. Mezi druhy online
reklamy patii napiiklad textovd nebo intextovd reklama, video reklama, e-mailova
reklama, plosnd reklama a také v soucasné dobé€ nejrozsifenéj$i mobilni reklama.

Jak udava PRIKRYLOVA (2019, s. 171): ,,v roce 2017 piesihly vydaje na online
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reklamu vydaje na reklamu televizni a reprezentovaly pres jenu tretinu celkovych
reklamnich vydaju. Z toho témer tri ctvrtiny vydajii Sly pravé do mobilni reklamy*.
Rozlozeni vydajii na online reklamu se bude v budoucnu jisté dale zvySovat, protoze
se neustale zvysuje dosah online reklamy v souvislosti s novymi formami této reklamy,

jenz se objevuji s rozvojem socidlnich siti.

Internetové prostiedi oproti jinym reklamnim prostorim nabizi inzerentim
jedineCnou moznost platby za reklamu az ve chvili, kdy na ni internetovy uzivatel
klikne. Tento typ reklamy se nazyva PPC (Pay Per Click) reklama. Pii vyuziti
PPC reklamy inzerent tak plati za kazdé kliknuti na reklamu uZzivatelem, nikoliv za jeji
zobrazeni, které je zdarma. Cena za kliknuti neni stala a zavisi napt. na odvétvi, denni

dobé nebo konkurenci. (VETROVSKA, 2019)

2.3.2 Online public relations

Pojem public relations se zkracuje do oznaceni PR a jednoduse se pieklada jako
vztah firmy s vefejnosti. Jde o zplisob komunikace, kterd si klade za cil vytvoteni
dobrého vztahu se zdkazniky a vefejnosti. Autor KOTLER (2001, s. 598) definuje PR
jako: ,,Fadu programiu zamérenych na propagaci firmy, obhajobu image firmy nebo
image jednotlivych produktii”. Dale autor ve své knize dodava, ze ukolem
PR neni jen budovani dobrého jména a pozitivnich vztaht mezi podnikem
a zédkaznikem, ale také vlivem kladného plsobeni a ovliviiovani tento vztah udrZovat.
Online prostfedi povysilo a rozsifilo moZznosti vyuziti aktivit public relations.
Odstranéni geografickych hranic pomoci internetu umoznilo dosahnout na jakykoliv
uZzivatelsky segment na svété, a to v podstaté okamzité. Plisobeni internetu ma svétlou
i stinnou stranku. Sifeni informaci sice probiha jednoduse, rychle a okamzit&. Tento
jednoduchy a okamzity pienos se ovSem tykd jak informaci pozitivnich, tak také
informaci negativnich. Dal§im faktorem je mnozstvi informaci, které v sob¢ internet
skryva. S pomoci internetu je snadné nalézt v podstaté¢ jakoukoliv informaci,
ale na druhou stranu mtiZze nastat situace, kdy se relevantni informace nebo klicové

sdéleni ztrati v mnozstvi informaci ostatnich.

2.3.3 Online direct marketing

Oznaceni direct marketing znamena souhrnné oznaceni pro zpusob komunikace,
pfi kterém se vyuziva pfimé komunikace vici zdkaznikiim, at’ uz tém stavajicim nebo

potencidlnim. Ustfedni roli v oblasti pfimého marketingu hraji informace o zékaznicich,
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které se sbiraji do databazi. V prostfedi internetu se ziskavani informaci a nasledna
komunikace velice usnadnila. Osloveni zédkaznikd neni omezeno a data o prohlizeni
se sbiraji v podstaté neustale. To vSe dava moznost firmam, které vyuzivaji piimého
marketingu vytvofit vysoce personalizovanou nabidku. VSe lze realizovat okamzité

a variabilni ndklady jsou minimalni. (PRIKRYLOVA, 2019)

2.3.4 Online osobni prodej

Internet propojuje pocitacové sit¢ a odbourdava tak bariéry vzdalenosti
pii komunikaci mezi lidmi. Svym zpiisobem vyvraci podstatu osobniho prodeje, kterou
je kontakt se zdkaznikem tvaii vtvar. Internet totiz nabizi fadu zpuUsobi,
jak se zakaznikem komunikovat, a zarovein nebyt v jeho blizkosti. Mezi ptiklady
osobniho prodeje v online prostfedi miZzeme fadit naptiklad video hovory, osobni chaty

a chatovaci mistnosti, blogy a video blogy nebo nastroje socialnich siti.

Hlavnim cilem osobniho prodeje samoziejmé zlistdva prodej produktd nebo
sluzeb, ale mezi cile osobniho prodeje nejenom na internetu patii také vzdélavani
zakaznika ¢i jeho budouci angazovanost v zakaznické komunité. Osobni prodej a dalsi
aktivity se rovnéZz nemusi tykat jen vztahu firma-zékaznik, ale online prostiedi
umoznuje také vzajemné a p¥imé propojeni mezi béznymi uzivateli. (PRIKRYLOVA,

2019)

2.3.5 Online podpora prodeje

Podpora prodeje je vniména managementem jako velmi efektivni nastroj prodeje.
Jak popisuyje KOTLER (2001), jednd se o soubor rGznych motivacnich nastroji,
které v kratkém obdobi stimuluji zdkazniky nebo obchodniky k vétSim ndkupiim danych
produktli. Podpora prodeje je tedy tvofena skrze marketingové aktivity, jez podporuji
nakupni chovani spotiebitele a pfispivaji tak k efektivnéjSimu obchodu. Autor

také udava, Ze na celkovém rozpoctu se az ze 75 % podili praveé podpora prodeje.

Nastroje podpory prodeje existuji dvojiho typu. Jednim jsou ndéstroje stimulujici
obchodni partnery, mezi které patii napt.: slevy, srdzky nebo produkty zdarma.
Tyto nastroje maji za ukol napomoct prodeji a podpofe u obchodnika. Druhym typem
jsou nastroje stimulujici spotiebitele, které jak bylo feceno, ovliviiuji ndkupni chovani
spotiebitelti. U¢innymi néstroji mohou byt vzorky, kupony, darky, prémie, odmény,

vyzkouSeni zdarma, prodlouzend zéaruka, ptedvadéci akce atd. V online marketingu
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se vyuzivd potencidlu internetu a tyto ndstroje podpory prodeje se implementuji
do online prostfedi. Zapojuji se predev§im mobilni aplikace, které prostfednictvim
newsletteri a ozndmeni, informuji uzivatele o akcich, ¢asové omezenych nabidkach
nebo slevach. Mobilni aplikace jsou také propojeny se socidlnimi sitémi, diky kterym
maji nabidky moznost proniknout vrameci rdznych uzivatelskych komunit.

(PRIKRYLOVA, 2019)

2.4 Nastroje online marketingu

Online marketing neni jen o vyuzivani internetu, ale vSech nastroji, které internet
jako platforma nabizi. Zakladnimi néstroji internetového marketingu jsou internetové

stranky, pfimy marketing, socialni sit¢, PPC kampané, affilate marketing a SEO.

Ackoli online marketing nabizi velké mnoZzstvi néstrojli, bude se nasledujici ¢ast
vénovat jen internetovym strankam, protoZe jsou pfedmétem této prace. Ostatni nastroje

nejsou podstatou prace, a proto budou z teoretické ¢asti vynechany.

2.4.1 Internetové stranky

Internet si lidé predstavuji jako nehmotnou véc, ale ve skutecnosti jde o soustavu
propojenych pocitacii. Pocita¢ se k této siti pfipojuje prostfednictvim poskytovatele
internetového piipojeni a v této siti komunikuje s ostatnimi pocitaci s cilem predat
si data pomoci standardizovanych protokoli. Nejvice je vyuzivana sluzba
WWW (World Wide Web). Tento protokol fika, Ze lze vyuzivat sluZeb internetu

a uzivatelé jsou schopni si dokumenty uloZené na internetu zobrazit.

Web je jedna ze sluzeb internetu, diky které existuje moznost na svych
monitorech pozorovat textovy a obrazovy obsah uloZeny na serverech. Dokumenty,
které je mozné pomoci webovych prohlizecii zobrazit na pocitaci, mobilnim telefonu
nebo jinych zafizenich, nesou ndzev internetové stranky. Vznikaji na zékladé
kombinace textu, grafiky a audiovizudlniho vzhledu. Nékdy byvaji také oznaCovany
jako webové stranky nebo WWW stranky, ale vSechny tyto pojmy maji stejny vyznam.
Podobn¢ zaméfené a pomoci jedné navigacni nabidky provazané stranky tvoii
tzv. webové sidlo. Webové sidlo je jako kniha plnd internetovych stranek a uZzivatel

webu ma moznost v této knize listovat mezi jednotlivymi strdnkami. (DOMES, 2017)

Pfistup na samotné internetové stranky mize probihat tfemi zpUsoby.

Prvni moZnosti je pfima navstéva. K tomu, aby se uzivatel timto zpiisobem na stranky
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dostal, musi zadat URL adresu stranky pfimo do adresniho fadku. Za pfimou navstévu
je povazovan i vstup pfes kliknuti na odkaz v zalozce, emailu nebo dokumentu,
neni-li tento odkaz oznackovan. Druhym zplGsobem je mozZnost pfistupu
pies vyhledavace. Tento zplsob je realizovan prostiednictvim klicovych slov,
které uzivatel zadd do jednoho z vyhledavach. Vyhledava¢ mu poté nabidne seznam
odkazii, ze kterého si uzivatel vybere pro n¢j nejvhodnéjsi odkaz. Poslednim, a tedy tieti
zpusobem je navstéva uzivatele z odkazujicich stranek. Navstévnik vstupuje na webové

stranky z odkazu na cizim webu. (STUHLIK, DVORACEK 2000)

Internetové stranky jsou zdkladnim néstrojem fungovani firmy nebo podnikani
na internetu. Jsou jednim z kli¢ovych prostfedkil pro internetovou komunikaci. Firma
vramci internetu vyuzivd takzvanou webovou prezentaci. Tato prezentace v sobé¢
spojuje téma, doménu, design a dalsi spolecné znaky na internetu. VétSina lidi, ktefti
potiebuji zjistit informace o firmé, v prvni fade vstupuji na internet a pres vyhledavac
nejprve vyhledavaji internetové stranky firmy a az poté presouvaji svoji pozornost na
ostatni média. Slouzi naptiklad k poskytovdni informaci, tvorbé obchodni aktivit,

komunikaci se zékazniky ¢i partnery. (COUGHLIN-SMITH, 2007)

Webovych stranek je na internetu mnoho. Lisi se podle charakteru a parametri
do riznych skupin. Na internetu existuji internetové stranky vladnich organizaci,
sportovnich organizaci a klubi, internetovych obchodi, stranky podnikatelt a firem,
diskuzni fora, stranky socidlnich siti, stranky sdé€lovacich prostfedki a mnoho dalS$ich.
Obecné rozdéleni pfinasi KASSER (2001), podle kterého se daji internetové stranky
délit do tfi skupin:

o Informaéni — jedna se o internetové stranky, které maji pro uZivatele zisk
v podob€ uZiteCnych informaci. Na strankadch prevazuje prosty text
bez zvukovych a grafickych doplikl. Stranky maji nekomeréni charakter,
jsou ureny ke Cteni a uZivatel vstupuje na stranky s cilem ziskat nové
informace. Takovéto stranky by mély byt dostatecné piehledné, pokud
neobsahuji rozsahle texty, tak ani pfili§ ¢lenéné. Vzhled stranky je vhodné
upravit nadpisy, riznymi druhy pisma nebo naptiklad zvyraznénim v textu.
To v§e napomuze ¢tenafi k lepsi orientaci na strankach.

o Prezen¢né-komerc¢ni — druhou formou jsou WWW stranky, které funguji
jako prezentace firmy, kterd zde predstavuje své produkty a nabizi

je potencialnim zakazniktim. Objevuji se zde mimo informacnich texth také
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fotografie, tabulky, ceniky nebo srovnani jednotlivych produktd.
Prezenéné-komercni stranky vyuzivaji vice grafickych efektd, obrazku,
videi a animaci, které maji zaujmout a udrZet navstévniky. Dulezitou
soucasti takovychto stranek jsou kontakty a odkazy ve formé emailovych
adres, telefonnich ¢isel, a v sou¢asné dobé i odkazl na socialni sité firem.

o Internetové obchody — tento druh webovych stranek piesouva klasicky
kamenny obchod do prostfedi internetovych strdnek. Proto je tato
prezentace prodeji v kamenném obchod¢ velice podobnd. Produkty
zde musi byt zfetelné a viditelné. Kazdy produkt dopliuje stru¢ny popis,
fotogalerie, hodnoceni ¢i recenze, a samoziejmée cena. Tyto stranky davaji
navstévnikim moznost obchodnich aktivit z pohodli domova, ¢imz Setii

zakazniklv Cas i piipadné naklady. (KASSER, 2001)

Odlisny nahled na déleni webovych stranek uvadi POWELL (2004), ktery déli
stranky podle dynamiky zmén na stranky statické a stranky dynamické. Stranky
statické jsou takové stranky, jejichZ obsah je relativné staly a neménny. Tedy nereaguje
na aktivity navstévnik pii uzivani webové stranky. Jedna se vétSinou o jednoduché
prezentace, jenz obsahuji textové informace, tabulky, obrazky atd. Vyskytuji
se zde hypertextové odkazy, které odkazuji na dalsi podobné informacni stranky. Autor
pfirovnava prohliZzeni téchto internetovych stranek k ¢teni klasickych papirovych novin.
Vzhled statickych stranek je staly, jeho zmény museji byt realizovdny pomoci ruéni
editace. Vyhodou statickych stranek je relativné nizka cena a jednoduchost, nevyhodou
je naopak nizka interaktivita s navstévniky.

Oproti tomu dynamické internetové stranky dokaZzi velice pruzn€ reagovat
a dokdazi prizpisobit sviij obsah podle ¢innosti navstévnika na webu. K tomu vyuzivaji
skriptovaci jazyky a databaze, a na zéklad€ ziskanych informaci upravuji obsah stranek
tak, aby co nejvice vyhovoval tomu, co navstévnik hledd. Vyhodou dynamickych webt
je optimalizace stranek pro potfeby uzivatelli. Na druhou stranu aspekty jako slozitost,
hlubsi znalosti o prohliZe€ich a programovani nebo néroky na server fadi autor na stranu

nevyhod dynamickych webovych stranek. (POWELL, 2004)

Podobné jako probihd pomoci internetu obchodovani na webovych strankéch,
dochdzi také k obchodovani swebovymi strankami, respektive s prostorem

na serverech. Takovy proces se nazyva webhosting a principem je poskytnuti prostoru
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pro webové stranky na internetu. Webhosting je sluzba, pii které poskytovatel
webhostingu pronajima za stanovenou finanéni hodnotu webovy prostor na cizim
serveru. Ceny prostoru pro webovou prezentaci se pohybuji od stovek do nékolika tisic
korun. Nabidka se uvadi za 1 meésic webhostingu a cena se oviji podle zvolenych

parametri. (WEINMANOVA, 2004)

2.4.2 Tvorba webovych stranek

Vytvareni internetovych stranek propojuje poznatky a aktivity z riznych oblasti.
Pii tvorbé webovych stranek se kombinuji aspekty jak technické a softwarové,
tak aspekty estetické. Tato disciplina, ktera se zabyva tvorbou webovych stranek byva
n¢kdy nazyvana webdesign internetovych stranek. Pro aplikaci kvalitniho webdesignu
je zapotfebi komplexniho chapéni oboru, coz zahrnuje znalosti v oblastech grafiky,
interaktivniho designu, psychologie a marketingu. Ukolem designéra je vytvofeni
kvalitnich, a hlavné funk¢nich internetovych stranek, které usnadni nejlepsi moznou

komunikaci smérem k zakazniktim a naopak. (ECCHER, 2005)

Trendy vytvateni WWW stranek se neustidle vyviji. Dfive platilo,
ze vSe (informace, objednavky, fotogalerie, pfispévky, rezervace, recenze atd.) bylo
na webu. Se soucasnym rozvojem pievazné socialnich siti doslo k vyraznému piesunu
marketingu a komunikace mimo web. Na internetovych strankach ztstaly pouze funkce
technické, ve kterych hraje klicovou roli grafika a design. Podle JANOUCHA (2014)
je trendem vicero webovych stranek, které spadaji pod jednu firmu ¢i znacku. Firma
vytvaii webové stranky s e-shopem, blogem nebo naptiklad objednavkovy portal firmy.
Autor dodéva, ze je vsoucasné dobé klicové zapojeni socidlnich siti do webové
prezentace a jejich propojeni s internetovymi strankami. Jako dualezité urcuje dodrzeni

jednotného designu mezi webem a socialnimi sitémi.

Autor REZAC (2016) ve své knize udava, Ze ucelnost stranek vychazi
z Maslowovy pyramidy potieb, jez déli do deviti rovni, bez ohledu na to, o jaky
typ stranek se jedna. Jednotlivé stupné rozdéluje autor REZAC nésledovné a dale jsou

znézornény na obrazku €. 1:

e Smysluplnost — kazdd strdnka ma své poslani, svlij cil, za kterym byla
vytvofena. Cilem webu by mélo byt uspokojeni urcitych potieb navstévniki.

Web, ktery neuspokojuje potieby dané skupiny navstévniki, je k nicemu.
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Nalezitelnost — optimalizaci pro vyhleddvace, marketingem, pomoci socialnich
siti nebo tieba 1 pfedanim vizitky se internetové stranky stavaji nalezitelnéjSimi
pro cilové skupiny.

Dostupnost — dostupné WWW stranky se vyznacuji rychlosti a absenci
viditelnych chyb. Pokud vSak uzivatel na chybu narazi, je mu srozumitelné
vysvétlena a rychle opravena.

Pristupnost — smysl pfistupnosti se skryva v odstranovani bariér
na internetovych strankach tak, aby uzivatel¢é nemuseli prekonavat zadné anebo
jen minimalni mnozstvi ptekazek pii uzivani.

Diivéryhodnost — souvisi psychologickymi principy a uménim vyjadfovani.
Duivéryhodny web je provéteny, autenticky a zarucuje vysledky.

Presvédcivost — pro web neni dulezité jen aby dobfe vypadal a spravné
fungoval, dulezit¢é také je, aby dokazal v navstévnikovi vzbudit pocit
opakovaného navratu,

Radost z pouzivani — navstévnik, ktery proziva vyuzivani internetovych stranek
pozitivné ma vétsi tendenci k ndvratu nez ten, ktery se na strankach citi
nekomfortné. Stranky by mély byt jednoduse vyuzivany, ale navstévnik se musi
zaroven pii uzivani citit dobfe.

Vytvoreni vazby — nejvyssi ¢ast pyramidy, jde o vytvoreni vztahu k webové
strance. Lidé maji ke strance takovy vztah, Ze se na stranku vraci, doporucuji
Ji ostatnim, mluvi o ni, a jak udava autor, stdvaji se tak ambasadory stranky

navenek. (REZAC, 2016)
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Obrazek ¢. 1 Maslowova pyramida potieb na webovych strankach

Vytvoreni vazby
Radost z pouZivani

Presvédéivost

Zdroj: vlastni zpracovani dle REZACE (2016)

Jestlize se v prosttedi webu zvysuje konkurence, mély by byt podniknuty kroky,
které dany web dokazi posunout v pyramidé o potifebné patra vyse. S kazdym stupném
se stava web konkurence schopnéjsi a u¢inngjsi. Uinnost internetovych stranek firmy
byva prezentovdna ziskem. Penize jsou pro firmu méfitkem, které diky webové
prezentaci vydéla nebo usSetii. Cilem kvalitniho webdesignera je vytvofit web,
ktery bude ucelny pro byznys klienta a bude zaroven napliovat poteby navstévniki.
Musi si byt védom toho, Ze jim vytvoieny web bude méfen jak estetickou kvalitou,

tak také opravdovou uginnosti webu, tedy ziskem. (REZAC, 2016)

2.4.3 Kritéria hodnoceni internetovych stranek

Na internetu existuje celd fada riznych typi webovych stranek. VSechny stranky
byly vytvofeny, aby fungovaly spravné a spliiovaly dany cil. Pro ovéfeni dostate¢né
funk¢nosti stranek se pouzivaji analyzy, které dokazi identifikovat ptipadné nedostatky,
jez mohou onu funk¢nost stranek omezovat. Pfi analyzach hodnoceni internetovych

stranek se vyuziva Sirokého spektra kritérii.

Autorka VONDRASKOVA (2013) se ve své diplomové praci zabyva analyzou
kritérii pro hodnoceni webovych stranek. Udava, Ze se autofi neshoduji na hlavnich
oblastech/ kritériich analyzy. Je to dano odliSnym zaméienim stranek. Pro kazdy
typ internetovych stranek jsou diilezitd rozdilnad kritéria. Pro sviij vyzkum si autorka

zvolila kritéria, jez povaZuje za komplexni. Mezi tato kritéria dle autorky patfi:

e Pouzitelnost,
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e Informacni hodnota,

e Marketingova hodnota,
e Technické fesSeni,

e Pfistupnost,

e Navitdvnost. (VONDRASKOVA, 2013)

Pouzitelnost webu

Pouzitelnost internetovych stranek podle autorky urcuje stupeni, ve kterém jsou
schopni uzivatelé vykonavat ukoly na strankach. Tento stupenn ovliviiuji rlizné Casti
stranky, mezi néz lze tadit napiiklad prvni dojem a design stranek, rychlost stahovani,

prvky, dopliiky ¢i rozsah a struktura webu.

Prvni dojem a design webovych stranek se zamétuje na vizudlni vzhled stranky.
Sleduje, jaké barvy, fotografie ¢i dopliky byly pouzity pti vytvareni webu, jak jsou
mezi sebou kombinovany, jak tato kombinace plisobi na uZivatele stranek a je vniméana

v souvislosti s celkovym rozvrZzenim stranky.

U rychlosti stahovani stranek udava NIELSEN (2002), ze rychlost odezvy
je klicovym faktorem usp&s$nosti webu. Cim del3i je tato odezva, tim se zvysuje
pravdépodobnost, ze navstévni stranky opusti. I v pfipadé¢ dokonalého webu, pomalé
stahovani stranky mtiZze zplsobit, Ze uzivatelé stranky opusti jesté diiv, nez se stranky
zcela nactou. Rychlost odezvy je urCovdna mnozstvim dopliikovych technologii,
obrazkt, videi a dalSich naro¢nych prvki. V roce 2011 spustil Google sluzbu Page
Speed, kterda pfepsanim kodu rapidné zvySila odezvu nacitani internetovych stranek
(az 0 60 %). V soucasné dobé existuje takovychto sluzeb vice a rychlost nacitani stranek

se omezuje na minimum. (KING, 2003)

Struktura webovych stranek slouzi navstévnikiim jednak k orientaci a manipulaci
na strankach, ale také k rychlejSimu a jednodusSimu vyhledavani stranek pomoci
internetovych vyhledavac. Podobné tvrzeni udava ve své knize také JANOUCH
(2014), pro néhoz je struktura webu dilezitdA a umoZiuje snadnou navigaci
pro navstévniky. Prolinkovani nejen pomoci menu, ale také v textu pak podle autora
slouzi nejen navstévniklim, ale méa vyznam pro vyhledavace. Kvalitni struktura webové
stranky se vyznacuje dobrou orientaci mezi prvky, pfehlednym rozloZenim jednotlivych

prvkli mezi sebou a srozumitelnym propojenim textii, tabulek a obrazkii mezi sebou.
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Pravé texty, Clanky, tabulky a obrazky se tfadi mezi prvky a dopliky webu,
respektive webdesignu. Dle DAWSONA (2012) se do prvka webdesignu fadi také cary,
tecky, tvary, vzorky, textury, barvy atd. Celkové shrnuto jsou prvky a dopliky
webdesignu vizudlni a umeélecké bloky, které se na strance nachazeji a jsou
tzv. stavebnimi bloky celé stranky. Vyznamnou roli zde hraje celkova perspektiva,

kdy by mél kazdy prvek vypadat tak, aby patfil k ostatnim prvkiim stranky.
Informacni hodnota webu

U kritéria informaéni hodnoty VONDRASKOVA (2013, s. 26) zdiraziiuje
dualezitost tvorby obsahu pro web. Podle autorky je pfinosné vhodné kombinovat
mnozstvi obsahu na webu s kvalitou toho obsahu. Pfimo fika ze: ,,mnozstvi obsahu musi
byt obstojné a informace musi byt zaroven piisobivé a uzitecné“. Texty na webu se maji
vyznacovat strucnosti, piehlednosti a dostate¢nou strukturou. Rozséhlejsi text mize vést
k hor$i orientaci na webu a nizk4 kvalita obsahu k jeho nedostatecné vypovidajici

hodnoté.

Tvorba reklamnich a marketingovych textii na webovych strankdch nese ndzev
copywriting. VyuZiva tvorby kreativnich textli pro nejrizné;si ucely. Autor JANOUCH
(2014, s. 256) o této tvorbé obsahu tvrdi, ze je na webu kliova. Presngji fika:
,,bez dobre napsaného textu nemiizete na Internetu délat vitbec nic. Ani graficka
reklama, kterd miize privést navstévniky na vase stranky, se neobejde bez kvalitnich
textovych informaci*. Podle autora jsou duleZitymi faktory gramatika, srozumitelnost,
divéryhodnost, originalita, vzbuzeni pozornosti u navstévnikt. VSechny tyto faktory

slouzi jako predmét vyzkumu kritéria copywritingu.
Marketingova hodnota webu

Marketingovd hodnota WWW stranek by méla korespondovat se strategii
internetového marketingu, potazmo s celkovou strategii spolecnosti. Mezi prvky,
kter¢ ovliviluji analyzu webovych stranek z pohledu marketingové hodnoty,
VONDRASKOVA zatazuje doménu, viditelnost ve vyhledavadich, propojenost
na socialni sit¢ a zpétné odkazy. VSechny tyto oblasti se podileji na navstévnosti

a uspésnosti internetovych stranek.

Doména je podle MIKULASKOVE a SEDLAKA (2015) néco jako adresa
trvalého bydlisté, a 1 internetova stranka ma svoji adresu. Pfesné&ji dodavaji,

ze doména: ,,urcuje jednoznacnou pozici webovych stranek v i internetovém prostiedi
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a za Zadnych okolnosti byste jeji vybér neméli podceitovat” (MIKULASKOVA,
SEDLAK, 2015, s. 85). Moznost vybéru jména pro internetovou doménu
je dnes neomezena, ale pii vybéru je dulezit¢ pamatovat na fakt, ze zména domény

probiha slozité. Funk¢ni doména je:

e kratka,

e vystizna,

e dobfe zapamatovatelna,
e srozumitelna,

e bez hanlivych vyraza,

e napsand snadnou verzi,

e vytvofena tak, aby sledovala znatku. (MIKULASKOVA, SEDLAK, 2015)

Autofi uvadi, Ze je vhodné vyuzit pfi tvorbé domény nazev firmy ¢&i znacky
produktu. Déle by také doména méla odrazet sféru podnikdni firmy. Jestlize existuje
nazev, ktery lze napsat i s pomlckou, je ptihodné zaregistrovat oba vyrazy, aby toho
nemohli vyuzit spekulanti nebo konkurence. V neposledni fadé je dobré se zameéfit

na koncovku domény, jez by méla reflektovat oblast podnikani.

Jelikoz vétSina uzivatelll internetu v dnesni dob€ vyuZziva k navstévam webovych
stranek vyhledavace, je v ramci online marketingu zasadnim nastrojem SEO (Search
Engine Optimization), Cesky optimalizace pro vyhledavace. Jedna se o proces,
jehoz cilem je relevantni zobrazeni webové stranky ve vyhledavacich z organickych

vysledki vyhledavani a nasledna navitéva webové stranky. (KUBICEK, 2008)

Mezi faktory, které ovliviiuji zobrazovani webovych stranek ve vyhledavacich,
patii technickd a UX kvalita konkrétni stranky, kvalita a mnozstvi zpétnych odkazii
(linkbuilding), relevantni a kvalitni obsah na strance, data o navstévnosti, relevanci a
popularité znacky, kvalita a pocet zminek stranky na socidlnich sitich. (LEDFORD,
2008)

Dal§im z nastrojti, které mohou vlastnici ¢i spravci webovych stranek vyuzivat
pro zvySeni kvality stranek je linkbuilding. Jedna se o dlouhodobou ¢innost vedouci
k propagaci webovych stranek. V ramci linkbuildingu se navazuji spoluprace
se zajimavymi partnery (dodavatelé, zakaznici, zpravodajské weby), ktefi na svych

webovych strankach v relevantnim kontextu zvefejni odkaz na stanky jiné. Relevantni
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odkazy mohou zvysit navstévnost stranek, konverze a také pozici stranek

ve vyhledavacich. (PODSTAVEC, 2016)

Socialni sit¢ dle CAMBRIDGE DICTIONARY (in FREY, 2015) ptedstavuji
swebové stranky a pocitacové programy, které lidem umozZiuji komunikovat a sdilet
informace na internetu skrze vyuzivani pocitace nebo mobilniho telefonu“. Diky
silnému vyuzivani socidlnich siti spotiebiteli se ve stejném prostiedi zacali prosazovat
také nejruznéjsi znacky, které se snazi oslovit své cilové skupiny. Socialni sit¢ v dnesni
dobé slouzi také jako podpora webovych stranek znacek, kde uzivatel¢ hledaji

ty nejaktualngjsi informace o spolecnostech a vyuzivaji je i k pfechodu na oficidlni

webové stranky. (FREY, 2015)
Technické reSeni webu

Kritérium technického feseni webu ma dle autorky VONDRASKOVE (2013) vliv
na to, jak se budou navstévnici na daném webu citit. Datova naroc¢nost, kompatibilita
s prohlizeci a zafizenimi, tlacitka a odkazy, to vSe jsou faktory, které ovliviuji uzivatele
webovych stranek. Kompatibilita s prohlize¢i a zafizenimi je oznacCovana jako
responzivni design. Tento pojem znamena, jak moc je rozvrzeni internetové stranky
schopné pfizptsobit se riznym typim zafizeni. Jinak feceno, jak se méni rozvrzeni
stranek, podle podminek, za nichz se prohlizi. V soucasné dob¢ internetové stranky
dokazi automaticky zmeénit své rozvrzeni v okamziku, kdyZz ¢Elovék vyuziva pocitac
nebo mobilni telefon s riznou velikosti obrazovek. Nékdy je tato funkce stranek

oznacovana jako responzivita webové stranky. (POLZER, 2017)

Nedostatky v téchto faktorech, jako naptiklad nefunkcéni odkazy, nedostate¢na
kompatibilita se zafizenimi, mohou navstévniky odradit a odehnat z internetovych

stranek ke strankam konkurenénim.
Pristupnost webu

V oblasti ptistupnosti WWW stranek se autorka shoduje s tvrzenim JANOUCHA
(2014, s. 606), ze: ,,pristupnost stranek znamena jejich vytvoreni tak, aby je mohli
pouzivat i zdravotné postizeni lidé . Pravidla piistupnosti webu jsou v Ceské republice
upravena dokonce zdkonem ¢. 365/2000 Sb., o informacnich systémech vetejné spravy

a provadéci vyhlaskou ¢. 64/2008 Sb., o ptistupnosti. Hlavni body zdkona se opiraji o:

e obsah webovych stranek je dostupny a citelny,

e praci s webovou strankou fidi uZivatel,
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e informace jsou srozumitelné a piehledné,
e ovladani webu je jasné a pochopitelné,
e odkazy jsou zfetelné a ndvodné,

e kod je technicky zptsobily a strukturovany.

Ve své podstat¢ kombinuje pfistupnost webu prvky =z ostatnich kritérii,

a proto mize byt v analyzach zarazena jako soucast jinych slozek.
NavStévnost webu

Stejné jako je tomu u oblasti pfistupnosti, tak se i do navstévnosti prolinaji prvky
zjinych oblasti. Autorka VONDRASKOVA (2013) tuto oblast oddéluje jako
samostatnou, ale v jinych studiich ji mizeme nalézt jako soucast oblasti marketingové
hodnoty. Vychazi se zde z monitorovani poctu ndvstévniki a z jejich aktivit

na internetovych strankéch.

Diplomova prace autorky VONDRASKOVE (2013, s. 96) se zaméfovala
na problematiku tvorby Gsp&iné a kvalitni webové prezentace. Ugelem byla analyza
souboru kritérii hodnoceni internetovych stranek. Soubor vychézel z bakalaiské prace
autorky, ve které byla kritéria, jak sama fika: ,,stanovena na zdkladeé subjektivniho
vnimani dané problematiky, a nebyla nikym oveérovana“. Vyznam jednotlivych kritérii
byl proto podroben dvoukolovému ovéfovacimu Setfeni, v némz respondenti upozornili
na nedostatek nékterych kritérii. Utvofil se tak novy soubor kritérii, ktery se autorka
rozhodla ovéfit v praktické casti pfi analyze hodnoceni webovych stranek cestovnich
kancelafi. Z vysledkii vyzkumu vyplynulo, Ze zvolend kritéria jsou pro hodnoceni
internetovych stranek vhodnd, a dokonce dle nové metodiky lze ziskat lepSi piedstavu

o tvorb& webovych stranek.

Analyzou internetovych stranek sportovniho klubu se ve své praci zabyval JEZEK
(2019). Autor ve své praci provedl testovani webu hokejového klubu HC Ocelafi
Tfinec. Pro analyzu stranek autor pouzil metodu uzivatelského testovani,
kdy respondenti plnili na strankach sadu tukold, které byly pfipravené podle scénafe.
Scénai byl vyhotoven tak, aby hodnoceni reflektovalo vybrand kritéria. Autor

JEZEK pro testovéani zvolil Sest oblasti:

1) celkovy dojem z webovych stranek

2) vyhledavani informaci o hlavnim tymu klubu
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3) vyhledani informaci o zapasech klubu, cen vstupenek a moznosti jejich
zakoupeni

4) vyhledani informaci o mladeznickych oddilech klubu

5) propojeni webovych stranek se socialnimi sit€émi

6) testovani webovych stranek na mobilnich telefonech
Z vysledki JEZKA (2019) jsou prezentovany néasledujici vysledky:

e Jako prvni byla testovana hlavni stranka webu a celkovy dojem. Uzivatelé
se v hodnoceni vyjadiovali pozitivné a stranky na né ptisobily modernég. Jako
vyhodu oznacili pouziti malé Skéaly barev, coz jim zptijemnilo dojem z tohoto
webu. VétSina testovanych kladné hodnotila také mens$i obsahovou napli
hlavni stranky, coz jim usnadiiovalo orientaci. Vyznamnym prvkem hlavni
stranky byly clanky doplnéné o fotografie. Tento prvek se respondentim
velice libil a ocenili moznost prokliku na aktudlni ¢lanky. Negativné
na hlavni strance klubu hodnotili Uc€astnici vyskakujici okno zadajici
o povoleni, ¢i zamitnuti pouzivani souborti cookies. Mezi dalsi rusSivé
elementy respondenti uvedli rotujici loga sponzord, rozdilny font pisma
odkazii nabidky a pfili§ velké mezery mezi jednotlivymi odstavci, které
zbyte¢né natahuji text a mohou tak navstévniky odradit.

e Druhou oblasti testovani byla sekce hlavniho tymu klubu. Respondenti
hodnotili pozitivné prezentaci soupisky tymu a potazmo jednotlivych hracu.
Karty hra¢h a struktura soupisky pisobila podle hodnoceni prehledné
a kladné vniména byla moZnost prokliku na statistiky hract v probihajici
sezong, kde si mohli uzivatelé setfadit hrace podle ukazateli. Vadu soupisky
testovani shledali v absenci fotografii u né€kterych hraci. Soucasti této oblasti
testovani byly také fotogalerie a tabulka tymu. Respondenti kladné hodnotili
rozvrzeni fotogalerie, popisky u fotografii a umisténi vyhleddvaciho okna.
U tabulky se respondentim libila vizibilita na hlavni strance a podrobné
zobrazeni tabulek venkovnich a domacich zapasi. Mezi negativa zafadili
nejednoznacné a matouci odkazy u fotografii.

e Tteti Cast se zabyvala zdpasy, vstupenkami a jejich pofizenim na webovych
strankach. Dle testovanych byl rozpis utkdni zpracovan piehledné
a uzivatelsky ptivétive, jen by ocenili moznost dostat se u odehranych zéapasi

pfes odkazy k online pienosiim nebo video rozhovorim. Ke vstupenkdm
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a permanentkdm se dle vysledkii vyzkumu dostali ucastnici velice rychle
a jednoduSe, coz je pozitivni zjiSténi. Dal$im pozitivem je snadna
dohledatelnost adresy arény a popis cesty na utkani. Negativem byla absence
schématu rozvrzeni hledisté, na které se museli uzivatelé¢ prokliknout pres
odkaz.

Ve Ctvrté oblasti se analyza zaméfila na mladeznickou slozku webovych
stranek klubu. Informace o fungovani mladeznickych klubii nasla vétSina
ze zucastnénych pomérné rychle, protoze v menu existoval odkaz pifimo
na tuto sekci. Na strankach byly piehledné uvedeny kontakty na pracovniky
a Cleny realizacnich tymu jednotlivych kategorii. Kladné hodnoceno bylo
v tomto piipad¢ grafické zpracovani stranky. Vytky k této sekci zminovali
respondenti k pfili§ dlouhym textim a také k formulaci a zplisobu podani
informaci v textu. Za dal$i negativum oznacili rozsahlé nadpisy a doporucili
tyto nadpisy zkratit, aby se uzivatelé co nejrychleji dostali k podstatnym
informacim.

Predposledni oblast se zameéfila na propojenost internetovych stranek
se socialnimi sitémi klubu a jejich ptrehlednost. Podle vysledkii vyzkumu
v podstat¢ vSichni testovani pifiznivé hodnotili umisténi jak ikon odkazl
na socialni sit€ na hlavni strance, tak hlavné umisténi zasuvného modulu
s Twitterem na Uvodni strance. Respondenti pouze dodali, ze by bylo vhodné
do modulu nahrat také dalsi sité jako Facebook nebo Instagram. Dil¢i socialni
sité byly klasifikovany kladné. Facebook oznacili ti€astnici jako klicovy, jenz
by pouzili ke komunikaci sklubem a k =ziskdni informaci, které
se na internetovych strankach nenachazeji. Profil Facebooku se po vizualni
strdnce testovanym zamlouval, nedostatky shledali v jeho obsahové strance.
Chybély zde podstatnéjsi informace o zapasech, jako zmény termintli, zmény
sestavy, prodej vstupenek, marketingové akce, soutéze atd. Hodnoceni profilu
na Twitteru bylo zkreslené, protoZe vétSina testovanych neméla svij profil
na této platforme.

V posledni ¢asti byla testovana mobilni verze webovych stranek. Dle vystupu
zvyzkumu: ,,se respondenti shodli na tom, Ze mobilni verze webovych
stranek je velice prehledna, jednoduchd a neobsahuje zZadné rusivé elementy
(JEZEK, 2019, s. 54). Jako problém respondenti uvedli odsazeni jednotlivych

odkazli v menu a také jejich velikost, kterd tak natahuje prostor. DalSimi
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problémy byly, jako u ptedeslych oblasti, velkd loga sponzori a chybé¢jici
fotografie nékterych hracu.

Celkové respondenti hodnotili webové stranky hokejového klubu HC Ocelafi
Ttinec pozitivne. I pies nékteré vyhrady byl web hodnocen jako piehledny, jednoduchy,
moderni a kvalitné¢ provedeny. Kladné hodnoceni ziskala také cistota a jednotny

graficky styl webovych stranek. (JEZEK, 2019)

2.4.4 Cilova skupina webovych stranek

Definovat typologii navstévniki webovych stranek je ponékud slozité.
Tato diplomova prace je zalozend na analyze internetovych stranek basketbalovych
klubt a je do urcité miry ovlivnéna minénim navstévnikt/ uzivatelii téchto stranek
neboli jejich cilové skupiny. Z tohoto divodu je dulezité si nejprve vyjasnit,

kdo takovymto navstévnikem nebo uzivatelem muize byt.

Lze vychazet zinterpretace CASLAVOVE (2009), ktera za cilovou skupinu
sportovni organizace udéva sportovce, mecendSe, masmédia, vetejnost, sponzory,
divaky. Jelikoz si internetové stranky sportovnich klubd kladou za cil podavat
informace o fungovani sportovnim klubu, mizeme brat cilovou skupinu sportovniho
klubu také jako cilovou skupinu samotnych internetovych stranek sportovniho klubu.
Muze ale dojit k situaci, Zze navstévniky internetové stranky nejsou zastupci ani z jedné
této skupiny. Pfi¢inou toho miize byt, Zze stranky nebyly vytvofené spravné nebo
nefunguji adekvatné. K eliminaci tohoto faktu mohou slouzit pravé vystupy z tohoto

vyzkumu.

Kazdy ze zastupct cilové skupiny md samoziejmé jind ocekavani a vstupuje
na internetové stranky klubu za jinym ucelem. Jednim z cilii této prace je vytvorit
soubor doporu€eni pro tvorbu webovych stranek sportovniho klubu, na zékladé
pfipominek a ocekavani navstévnikld neboli cilové skupiny téchto stranek. Aby bylo
mozné tohoto cile dosahnout, je zapotiebi analyzovat potieby jednotlivych navstévnikl
stranek, tedy co vyzaduji a ocekavaji. Pro spravné provedeni této analyzy je vSak nutné

proveést nejprve charakteristiku jednotlivych navstévnik.

Sportovec je podle HODANE (2007) &lovek, ktery prostiednictvim soustavného,
naro¢ného tréninku dosahuje vytyCenych cild. Vykonava sportovni cinnost,

ke které potiebuje vyborny zdravotni stav. Mlze se jednat o osobu, ktera se sportem
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aniz by byla za vykon, jakkoliv finanéné ohodnocena. Pro vykon své sportovni ¢innosti

nemusi byt sportovec nutné clenem sportovniho klubu.

Mecends je, jak tvrdi LINHART, PETRUSEK, VODAKOVA, MARIKOVA
(1996) pivodné podporovatel, ochrance, patron umélcii, pozdéeji i filosoft a veédet.
Podle autorti se jedna o specifickou spolecenskou roli, jejiz potiebu vyvolalo labilni
postaveni zminénych lidi ve spolecnosti, jejichz realizaci umoznila zvySena mira
pochopeni pro vyznam védy a uméni u nékterych pfisluSnikii bohatych
a privilegovanych vrstev. Termin mecena$ pochézi z antického Rima, kdy umélec
Horacius vénoval jednu svou 6du svému patronu Meacenatovi, ktery jej financné
zajiStoval a byl velkym milovnikem uméni. Obecné je za mecenasSe povazovan clovek,
ktery financn€ nebo jinym zplsobem podporuje instituce nebo osoby, bez jakékoliv

protisluzby.

Masmédia vychazeji z latinského slova médium, které v prekladu znamena
prostfedek nebo zprosttedkovatel. Masmédia neboli hromadné sdélovaci prosttedky
jsou podle MCQUAILA (2009) ustavené spoleCenské instituce s vlastni svébytnou
mnozinou pravidel a postupt, které jsou ale v celém rozsahu svych ¢innosti urCovany
a omezovany spolecnosti, v niz ptisobi. Z tohoto tvrzeni tedy vyplyva, ze se zastupci
masmédii snazi v rdmci stanovenych pravidel ziskdvat informace a ty naddle pomoci

ur¢itého média zprosttedkovavat dale pro Sirokou vefejnost.

Jako divaci se daji povazovat lidé, ktefi se divaji, ale sledovaného déje se pfimo
neucastni. D&em muze byt naptiklad film, divadelni piestaveni, odbornd prednaska,
ale také sportovni utkani. V tomto ptipad¢ se hovoii o divactvi sportovnim, jehoz
pocatky jsou spjaty s pocatky samotného sportu, kdy se sporty potadaly s cilem
predeviim pobavit divaky nez dosahovat vitezstvi. SLEPICKA (1990) uvadi, ze vétsina
her a sportovnich klani byla orientovana predev§im na divaky a snazila se poskytnout
co nejveétsi vzruSujici zadbavu. Divaci byvaji déale rozdéleni do tii skupin, podle
zainteresovanosti ke sportovnimu utkani. Prvni skupinou jsou divaci samotni, jakoZzto
lidé, ktefi maji o sport urcity prehled a na utkani ptichazi cist¢ kvili prozitku
ze hry. Druhou skupinou jsou fanousci, kteti byvaji citové spjati s urCitym klubem
a navStévuji utkani prevazné téchto klubl. Do skupiny tfeti jsou zatazovani chuligéni,
kteti navstévuji sportovni utkdni pouze za UcCelem nasilné konfrontace se zéstupci

z fad chuliganli z ostatnich klubid. Vyznacuji se vysokou loajalitou a organizovanosti.
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Tato skupina je vetejnosti chapana velice negativné a spiSe poskozuje samotny sport

a prozitek ze hry.

Sponzor podle MULIN, HARDY, SUTTON (2007) se snazi o ziskani prav
priclenénych nebo pfimo spojovanych s produktem nebo akci s cilem dosahnout uzitku
z tohoto spojeni. Sponzor vyuziva tento vztah k dosazeni svych propagacnich cilit nebo
k podpote marketingovych cili. Proces sponzorovani je specifickou formou partnerstvi
a spoluprace. Jak uddva BRUH a MUSSLER (1991), pii sponzoringu dochazi
k dosahovani podnikovych, marketingovych a komunikacnich cilti s pomoci druhého

a vstup do partnerstvi je regulovan smluvné vykony obou stran.

Verejnost je, jak tvrdi MCQUAIL (2009), jednim typem socialni formace.
Dale dodava, Ze se jednd o rozséhle, trvalé a Siroce rozsifené spoleCenstvi,
které ma tendenci se formovat okolo urcitého tématu s cilem prosazovat urcity nazor
¢i z4jem s ohledem na toto téma. Vefejnost se v tomto piipadé da tedy formulovat jako
spoleCenstvi lidi, ktefi se formuji okolo sportu, v souvislosti s predmétem diplomové

prace okolo basketbalu.

2.5 Marketingovy vyzkum

Pro analyzu webovych stranek dnes existuje celd fada néstrojd, které mohou
spravei webu vyuzivat ke zvySeni kvality a funkcnosti stranek. Tyto metody
se déli podle povahy zkoumaného problému na metody kvantitativni, kvalitativni anebo
je mozné vyuzit kombinace obou téchto metod. V nasledujicich podkapitolach budou
popsany nekteré z hlavnich nastroji kvalitativnich metod. Kvantitativni metody budou
z teoretické casti vynechany, protoZze nebudou ve vyzkumu této diplomové prace

vyuzity.

2.5.1 Kbvalitativni metody

Jedna se vyzkumné metody, které si kladou za cil ziskat hlubsi informace
a souvislosti o sledovaném jevu. Typické je pro kvalitativni vyzkum maly vzorek
respondentl a rozsahlejsi zkoumani problému. Na rozdil od vyzkumu kvantitativniho,
kde se testuji stavajici hypotézy, dochdzi u vyzkumu kvalitativniho k vytvafeni zcela
novych tvrzeni a novych teorii. Dfive byl kvalitativni vyzkum chapan pouze

jako doplné¢k tradi¢nich kvantitativnich vyzkumnych strategii. Postupem casu ziskal
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v socidlnich védach rovnocenné postaveni s ostatnimi formami vyzkumu. (HENDL,

2008)

KOTLER (2007) popisuje kvalitativni vyzkum jako informativni, ktery se vyuziva
zejména pro zjiSténi vnitini motivace, postoji a chovani zakazniki. Tento druh
vyzkumu se pouziva tehdy, je-li vyzkumny problém omezen mnozstvim dostupnych
informaci a je tedy potieba zjistit zdkladni souvislosti. V tomto okamziku se vyzkum
zabyva menSim poctem respondentd, ale informace zkouma do hloubky nebo ziskava

specificka data.

Autor DISMAN (2011) definuje kvalitativni vyzkum jako: ,,nenumerické setreni
a intepretace socialni reality*, coz je velice strucnd definice, ale obsahuje vSechny

dualezité aspekty tohoto vyzkumu. Autor déli kvalitativni metody do tii skupin:

e pozorovani,
e dotazovani,

e obsahova analyza.

Pozorovani predstavuje neptetrzité sledovani déje nebo respondentl pii urcitych
¢innostech. Vzhledem k povaze této diplomové prace, by se jednalo o pozorovani
chovani lidi na internetovych strankach. K pozorovani uzivateli na internetovych
strankach se vyuzivaji takzvané heat mapy a scroll mapy, metody A/B testovani nebo

Svtefinovy test.

Heat mapy jsou typem vystupu eyetrackingového vyzkumu neboli vyzkumu
ktery sleduje pohyb a aktivitu o¢i respondentti na podkladu. K vyzkumu se vyuzivaji
mobilni nebo statické o¢ni kamery, jenZ sleduji trasy o€nich pohledli. Zalezi na povaze
a dynamicnosti sledovaného jevu. Vystup agreguje data, kam a jak dlouho se subjekt
dival a po srovnani vysledkd vznikaji pravé samotné mapy. Heat mapy ukazuji mista,
ktera byla na testovaném misté sledovana nejvice, méné intenzivné anebo jen mizive.

Takto vytvofenou mapu prezentuje obrazek ¢. 2 nize. (JESENSKY, 2017)
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Obrazek ¢. 2 Heat mapa webové stranky

Zdroj: antstudio.cz

Scroll mapy jsou typem sledovani uzivatelii na internetovych strankach podobné
jako heat mapy. Scroll znamena v piekladu rolovat nebo posunout dolli, takze scroll
mapy jsou vystupem vyzkumu, ktery zndzorfiuje, jak respondenti posunuji strankou
a projizdéji obsahem. Vyslednd mapa dokaze zjistit mista segmenty,
na kterych uzivatelé ziistavaji déle, a naopak identifikuje slabd mista, ktera uzivatele
jen o¢ima piejde. Scroll mapy poskytuji spravclim internetovych stranek informace

o mistech, na kterych je potieba zapracovat. (JESENSKY, 2017)

Obrazek ¢. 3 Scroll mapa webové stranky

Sweet spot

Zdroj: crazyegg.com

A/B testovani predstavuje ve své podstaté srovnavani dvou a vice internetovych
stranek, které jsou od sebe nepatrné odlisné. Mohou se od sebe 1iSit naptiklad strukturou

textu, velikosti a fontem pisma, rozlozenim a barvami tlacitek nebo odkazli. Zkouma
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se, jakd varianta stranek je pro uzivatele pfijateln&j$i. Realizace tohoto testovani
potiebuje hodné dat, je tedy za potiebi mit dostatecny objem névstév na webu. S touto
formou testovani uzce souvisi i metoda uzivatelského testovani stranek, ktera spociva
taktéz v realném zapojeni lidi. Ti naptiklad zkousi proces objednani zbozi na e-shopu
a pozoruje se postup respondentli, sc¢im maji potize a na co se soustfedi.

(MIKULASKOVA, SEDLAK, 2015)

Svterinovy test ma napodobit klasickou navstévu na webovych strankach.
Respondentovi testovani je piedlozena internetova stranka (vétSinou uvodni strana)
na 5 vtefin a potom stranka zmizi. Néasledné€ se testovanému pokladaji otazky ohledné
toho, co vidél. Béhem takto kratkého casového useku by mél byt testovany schopen

si zapamatovat zdkladni fakta o webu a zodpovédét uspokojivé.

Dotazovani je dals$i ze skupiny metod kvalitativniho  vyzkumu.
Je to dle KOTLERA (2007) nejvhodnéjsi metoda pro ziskavani popisnych informaci.
Jedna se o nejrozsifenéj$i metodu pro ziskdvani primarnich tdaji. Dle realizované
formy se dotazovani déli na pisemné, telefonické, elektronické a osobni. Ve vyzkumné

¢asti diplomové prace bude vyuzito osobni dotazovani.

Osobni dotazovani je zalozeno na piimém kontaktu a komunikaci s respondentem
a je jedno, jestli odpovédi zaznamenava tazatel nebo respondent. Tento typ dotazovani
se vyznacuje nejvyS$i ndvratnosti odpovédi, pravé zdavodu interakce tazatele
s respondentem. Vyhodou osobniho dotazovani je také mozZnost pfimé zpétné vazby,
kdy tazatel mtze upiesnit a dovysvétlit zadané otazky i napiiklad pouzitim ukazek.
Osobni dotazovani rozdé€luje KOTLER (2007) na individudlni rozhovory a skupinové

rozhovory (Focus Group).

Autor FERJENCIK (2000) interpretuje rozhovor jako zprostfedkovany a vysoce
interaktivni proces ziskdvani dat. Rozhovory déli z pohledu poctu zacastnénych osob
na monolog, diadicky a triadicky rozhovor, skupinovy rozhovor. Z hlediska formy
se d4 hovofit o formalnim a neformalnim rozhovoru. Formalni rozhovor je planovany
doptedu a byvd predem pfipraven. Neformdalni rozhovor je napiiklad nezavazné
povidani, které je spontanni a zahrnuje vétSinou emociondlni komunikaci. Autor
rozhovory také de€li podle ucelu, za kterym jsou realizované. Jde napiiklad

o zamg&stnanecky, vyzkumny nebo poradensky rozhovor.
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2.5.2 Focus Group

Tato metoda je zalozena na rozhovoru urcité skupiny lidi. Cilem je ziskéani
postojii, pocitli, chovéani, motivace nebo odhaleni souvislosti. FORET (2008)
ve své knize doporucuje vyuzit formu skupinového rozhovoru, tedy Focus Group,
pro ziskani pfedevSim nazorti respondentii. K prohloubeni informaci se vyuziva
vizualizace, asociacni a projektivni techniky nebo hrani roli béhem vyzkumu. KOTLER
(2007, s. 142) tika, ze: ,,primy kontakt a navozeni urcité socialni situace ovliviiuje
projevy spontannich, subjektivné nekontrolovanych reakci”. Skupinové rozhovory
byvaji organizacné velice naro¢né. Podle autora je zapotifebi urCit pocet jedinca
ve skuping, stanovit sloZzeni skupiny, misto, den, hodinu atd. VSe by mélo byt postaveno
podle povahy tématu a cile vyzkumu. Pro dodrzeni formy Focus Group se vytvari
scénaf, ve kterém je diskuze rozvrzena podle zkoumanych oblasti. Diskuzi fidi
moderator, ktery se stard o dodrZeni scénate. Cely pribéh je zpravidla doprovazen audio

nebo video zaznamem. (REICHEL, 2009)

2.5.3 Obsahova analyza

Posledni formou kvalitativnich metod vyzkumu je obsahova analyza. Je jednim
z tradi¢nich postupi analyzy dokumenti. Byla vytvofena jako postup vnasejici
ad do piirodnich véd a socialnich fenoménd. Podle SEDLAKOVE (2015) je cilem
obsahové analyzy snaha vypovidat o velkém mnoZstvi dat a je také nezbytna, chceme-li
ziskat §ir$i prehled o daném tématu v medialni krajiné. Charakteristicka je tato technika
pro kvalitni, systematicky a objektivni popis obsahu komunikace. Autorka
SEDLAKOVA (2015, s. 313) fikd Ze: ,,znacnd st pri realizaci obsahové analyzy
spociva v kédovani dokumentii”. Pii kodovani pak dochdzi k vyhledani jednotlivych
udajii v textu, kterym je nésledné ptifazena hodnota podle piedem pevné stanoveného
klice. Dle autorky se mize skryvat iskali obsahové analyzy v jeji reliabilité. DodrZeni
této spolehlivosti hodnoceni jak jednoho vyzkumnika, tak vice dekodérii mize byt
obtizné. Dlivodem mize byt, ze vyzkumnik béhem zpracovavani ziskdva znalosti
o tématu. Nasledné pak miZze nevédomky posuzovat urcitd kritéria odliSné

nez na za¢atku analyzy. (SEDLAKOVA, 2015)
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3 CILE A UKOLY PRACE

3.1 Hlavni cil prace

Cilem diplomové prace je pomoci kvantitativnich metod vyzkumu vytvofit souhrn
doporuceni pro webovou prezentaci sportovniho klubu na zakladé hodnoceni webovych
stranek stavajicich, ale také na zaklad¢ pozadavkl, doporuceni a o¢ekavani navstévnik

stranek.

3.2 Diléi ukoly

Na zéklad¢ hlavniho cile byly stanoveny dil¢i ukoly, které zapotfebi splnit

pro dosazeni hlavniho cile prace. Témito ukoly jsou:

e ReSersSe literatury z oblasti internetového marketingu.

e Identifikovat kritéria hodnoceni webovych stranek.

e Zhodnoceni stavajicich internetovych stranek klubtt KNBL podle kritérii.
e Vytvoreni struktury vybrané metody vyzkumu (Focus Group).

e Realizace vyzkumu formou Focus Group.

e Konfrontovat vysledky s ostatnimi vyzkumy a teorii.
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4 METODIKA PRACE

Tato kapitola se bude vénovat vyzkumu a vyzkumnym metodam, které jsou
vyuzity k vypracovani diplomové prace. Vyzkum je kombinaci dvou kvantitativnich
metod. Stézejnim metodou bude skupinovy rozhovor formou Focus Group, ktery bude

doplnén o obsahovou analyzu.

4.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je na zakladé zvolenych metod zmapovat, zhodnotit

a porovnat stavajici internetové stranky klubi Kooperativa NBL.

4.2 Vyzkumny soubor

Pro pfesné a kvalitni realizovani vyzkumu je dalezité vymezit vyzkumny soubor,
na ktery se tato prace zaméfi. Zakladni soubor vyzkumu mé dvé podoby,

kazda je urcena podle realizované metody vyzkumu.

Prvnim zdkladnim souborem jsou internetové stranky ceskych basketbalovych
klubti, které budou podrobeny obsahové analyze. Protoze by bylo ¢asové ndrocné
analyzovat po obsahové strance vSechny internetové stranky basketbalovych klubt,
byly do vybérového vzorku vybrany pouze stranky klubt nejvyssi ceské basketbalové

soutéze muzské slozky, Kooperativa Narodni basketbalové ligy (KNBL):

e BK Armex Déc¢in e BK Olomoucko

e MMCITE1 Basket Brno e USK Praha

e BK JIP Pardubice e SLUNETA Usti nad Labem
e ERA Basketball Nymburk e Kingspan Kralovsti Sokoli
e DEKSTONE Tuii Svitavy e BC Geosan Kolin

e BK Opava e NH Ostrava

Nejvys§i narodni muzska basketbalovd soutéz vznikla po rozdéleni
Ceskoslovenska. Od roku 2014 je jejim generalnim partnerem pojistovna Kooperativa,
podle kterého nese svilj nazev. V soucasné dob¢ v soutézi plsobi 12 tyma a vSechny

tyto tymy budou podrobeny vyzkumu.

Druhym zakladnim souborem jsou dale vSichni navstévnici internetovych stranek
basketbalovych klubt. V teoretické ¢asti je popsano, ze cilovou skupinou internetovych

stranek klubii jsou sportovec, mecenaS, masmeédia, vefejnost, sponzor a divaci.
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Lze vychazet z faktu, je-li cilovou skupinou webové prezentace urcitd skupina lidi,
tak prave zastupci této skupiny by méli byt témi, kdo zminéné internetové stranky
navstévuji. V opacném pripad¢ jsou typ nebo forma prezentace skrz internetové stranky

Spatn¢ nastavené a tim padem neefektivni.

vvvvv

stranek, a to divaci, sportovci a masmédia. Zastupci ze skupin mecend$ a sponzor
nebudou pro vyzkum tak dtleziti, protoZze je zajimaji pfevdzné interni informace
o fungovani klubu. Tyto informace se na internetovych strankach klubl neobjevuji,
zde lze spiSe najit aktuality, akce a vysledky tymu, které maji pro tyto skupiny

jen dopliujici informativni charakter.

Existence klubu zavisi na samotnych sportovcich. Kdyby v klubu neptisobili
sportovci nemuze klub existovat. Proto jsou tedy dulezitymi uzivateli stranek a budou
zahrnuti do vyzkumu. Sportovci mohou na webovych strankach klubti napt. vyhledavat
informace a ¢lanky o utkanich nebo se mohou ucastnit diskuzi s fanousky. Divaci jsou
skupinou, kvili které je vétSina sportovnich akci a utkani realizovéana. Jak je uvedeno
v teoretické Casti, v pocatcich se sport organizoval pfedevSim pro pobaveni a vzruSeni
divakd. Z tohoto tvrzeni tedy vyplyva, Ze divaci jsou nedilnou soucasti sportu, tudiz

i samotného klubu, a proto budou také skupinou zahrnutou do vyzkumu.

Masmédia ptsobi jako zprostfedkovatel informaci. Existuje nékolik ostatnich
informacnich medii neZ jen internetové stranky, jako napiiklad tisk, televize nebo
socialni sité. Zprostiedkovatelé dokazi ziskat informace a piedat je pomoci média
vetejnosti. Je tedy dulezité, chceme-li dostat k vefejnosti informace publikované
na webu naseho klubu, aby navstévniky internetovych stranek byli 1 zastupci masmédii.

To je diivod vybéru této skupiny do vyzkumu.

4.3 Vyzkumné metody

Pro vyzkum byly zvoleny dvé kvantitativni metody. Z oblasti pozorovani nebyla
vyuzita zadnd z metod. Metody A/b testovani a Svtefinovy test nebyly vyuZity, protoze
se pouzivaji pfi tvorbé webovych stranek a tento vyzkum se zabyval strankami
Jiz vytvofenymi. Divodem nevyuZiti heat a scroll map byla jejich vysokd finanéni

1 technické naroc¢nost.
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Jedna z vyuzitych metod spadd do oblasti dotazovani. Ze skupiny rozhovori
byl pouzit skupinovy rozhovor neboli Focus Group. Individualni rozhovor nebyl v této
praci vyuzit, protoze provadet rozhovory jednotlivé s vice respondenty by bylo velice
¢asove narocné. Skupinovy rozhovor ma na rozdil od rozhovoru individualniho moznost
vyvolat ve skupiné diskuzi a ziskat dopliiujici informace a vymény nédzort a jejich

opodstatiiovani.

Druhou metodou vyuzitou pro vyzkum v této diplomové praci byla obsahova

analyza.

4.3.1 Obsahova analyza webovych stranek klubi KNBL

Tato metoda byva oznaCovana jako analyza dokument. V tomto ptipadé
pfedstavovaly dokumenty internetové stranky klubii KNBL. Internetové stranky
sportovnich klubl KNBL maji spole¢né to, Zze se jedna o ndstroj prezentace
basketbalového klubu. Avsak forma internetovych stranek kazdého jednotlivého klubu
KNBL je odlisnd. Pro obsahovou analyzu je typickd existence n¢kolika podobnych

dokumentd, u kterych jsou zkoumany podobnosti a odlisnosti.

Jak bylo feceno, kazdd webova stranka je jind. A proto byla pro ucely analyzy
stanovena sada kritérii, ktera budou sledovana u jednotlivych webovych stranek klub,
tak aby nebyly jednotlivé ¢asti analyzy odlisné a aby bylo mozné nésledné jednoduseji
ziskané vysledky porovndvat. Stanovena kritéria byla inspirovana podle
VONDRASKOVE (2013). Kritéria byla upravena a rozdélena pro vyuziti
v jednotlivych metodach. Pro ucely obsahové analyzy stranek klubli byla vybrana
kritéria:

e pouzitelnost,
¢ informac¢ni hodnota,
e marketingova hodnota,

e technické feSeni,

Pro ucely obsahové analyzy byl vytvoren zdznamovy arch (piiloha €. 1), v némz
jsou kritéria rozdélena do jednotlivych prvki, které tyto kritéria tvoti. K jednotlivym
prvkim byly po provedeni analyzy vSech stranek pfifazeny hodnoty. Hodnoceni

u vétSiny prvkl se pohybovalo v rozmezi Skaly 0-4.

e (- absence prvku na webu
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e 1 -vyskyt prvku v nedostatecné forme
e 2 -vyskyt prvku v zakladni formée
e 3 -vyskyt prvku s velmi dobrym zpracovanim

e 4 - vyskyt prvku s originalnim zpracovanim a dopliiky

Tyto parametry hodnoceni byly dodrzeny u vétSiny prvki, u nekterych byly
parametry hodnoceni individualngé upraveny. Upravy parametrti se tykaly prvki rychlost

nacitani, responzivni design, viditelnost ve vyhledavacich a propojenost na soc. sité.

Hodnoceni rychlosti nacitdni se odvijelo od doby, za kterou se pozadované

stranky nacetly na pfenosném pocitaci za stejnych podminek internetového piipojeni.

e 0 - nacteni za 12 a vice vtefin
e 1-mezi9- 11,99 vtefiny

e 2-mezib6 - 8,99 vtefiny

e 3 -mezi3-5,99 vtefiny

e 4 —nacteni do 2,99 vtetiny

Responzivni design byl posuzovan podle mnozstvi zafizeni, kterym
se rozpolozeni internetovych stranek dokazalo pfizplsobit. Za kazdé zafizeni,
kde se stranky ptizpisobily velikosti obrazovky a ovladanim, byl ptifazen 1 hodnotici
bod. Jeden bod navic ziskaly poté stranky, kdy struktura a design v podstaté

korespondoval jak na pocitaci, tak na jiném zatizeni.

Pro prvek viditelnosti ve vyhledavadich byly vybrany dva nejpouzivanéjsi
vyhledavace Google a Seznam. Do vyhledavact byly zadany ndzvy klubt, které byly
uvedeny v tabulce soutéze na webu Ceské basketbalové federace (CBF). Kazdé stranka
ziskala 2 body, kdyZ se objevila na prvnim misté ve vyhledavaci, 1 bod za misto druhé

a bez bodu zstaly stranky, které se zobrazily od tfetiho mista nize.

Propojenost stranek se socidlnimi sitémi byla hodnocena podle odkazli a jejich
viditelnosti na strankach. Kazdy odkaz ¢i tlacitko, které bylo na strance zobrazené,
funk¢ni a jehoZ prostrednictvim se dalo na socialni sité prokliknout, ziskalo v hodnoceni

1 bod. Hodnoceni se zamétilo na socialni sit¢ Facebook, Instagram, Twitter a YouTube.

U prvka loga a prokliku na ostatni kluby byla hodnotici stupnice sniZena
na rozmezi 0-2 body, u zpétnych odkazli a domény stranek dokonce jen na Skalu

0-1 bod. Logo bylo hodnoceno podle vyskytu na hlavni strance v Citelné podobé.
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Dva body ziskaly stranky, na kterych se pomoci loga dalo prokliknout zpét na hlavni
stranku. Pouziti tlacitek na strance pro prokliknuti na ostatni strdnky klubt bylo
ohodnoceno jednim bodem. Jeden bod navic byl udé€len strankam, na kterych byla tato

tlac¢itka umisténa do zdhlavi ivodni stranky.

Doména je nedilnou soucdsti internetové stranky. Bez domény by internetova
stranky nemohla existovat. Proto u hodnoceni nebyla posuzovana absence, nybrz
funkcnost, respektive nefunkénost domény. Zpétné odkazy byly posuzovany podle toho,
zda se na strankach CBF nachazi v kontaktech klubt odkazy na internetové stranky
¢i nikoliv.

Vysledna ohodnoceni zkoumanych stranek doplnéné komentdfem z priubéhu
hodnoceni jsou piedstavena v kapitole 5.1 Obsahovéd analyza. Prezentace vysledkl

je zde rozdé€lena do ¢asti podle kritérii obsahové analyzy.

4.3.2 Focus Group

Pro ucely této prace byla vybrana metoda skupinového rozhovoru neboli Focus
Group. Rozhovor mél polostrukturovany charakter. Pro dodrZeni struktury skupinového

rozhovoru byl vytvoren scéndf (pfiloha €. 2). Struktura diskuze byla nasledujici:

1. Predstaveni moderatora.

Predstaveni zkoumaného tématu.

Seznameni respondentl s nahravanim diskuze
Rozdani informovaného souhlasu.

Vysvétleni jednotlivych kritérii vyzkumu.

AN

Zahajeni diskuze.

Hlavni body scénate korespondovaly s kritérii pro obsahovou analyzu, prvky vSak
byly sestaveny odlisné€, aby byla moznost ziskat od respondentli rozséhlejsi informace,

nazory a postoje.

Skupinové diskuze prob&hla dne 23. 11. 2019 a zhcastnilo se ji 8 respondentt,
ktefi byli vybrani pomoci dostupného vybéru. Zarovenn respondenti zapadali
do vyzkumného souboru. VSichni respondenti se zajimali o basketbal a m¢li povédomi

o sportovnim prostfedi. Konkrétné respondenty byli:

e Respondent ¢. 1 — muz, 25 let, student

e Respondent €. 2 — muz, 66 let, dichodce
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e Respondent ¢. 3 — muz, 28 let, profesionalni sportovec

e Respondentka €. 4 — Zena, 39 let, manazerka v medialni agentufe
e Respondent ¢. 5 —muz, 55 let, podnikatel

e Respondentka €. 6 — Zzena, 23 let, ifednice

e Respondent ¢. 7 — muz, 32 let, trenér

e Respondent ¢. 8 — muz, 40 let, doktor

Kazdy zrespondentli byl vyzvan, aby si k rozhovoru pfinesl vlastni zafizeni,
na kterém se daly zobrazit internetové stranky (laptop, mobilni telefon, tablet). Pred
zahgjenim diskuze byl respondentim piedloZzen k podpisu informovany souhlas
s prubéhem vyzkumu a zpracovanim dat. Jako ptiklad je nepodepsany informovany
souhlas pfiloZen k této diplomové praci v pftiloze ¢. 3. Z divodu dodrzeni anonymity

nejsou podepsané dokumenty obsahem této prace.

Samotny prabéh skupinového rozhovoru trval pfiblizné 2 hodiny. Diskuze byla
rozd€lena na dvé ¢asti. Respondenti si na svych zatizenich otevieli postupné internetové
stranky klubt KNBL, jednu po druhé. Po kazdé strance se oteviela diskuze,
kde se respondenti vyjadrili k otdzkam tykajicich se stanovenych prvkl vyzkumu.
Takto postupné respondenti diskutovali o vSech internetovych strankach klubiit KNBL.
Aby se predeslo zdlouhavému piedstavovani a prohlizeni jednotlivych stranek klubi,
byly respondentiim odkazy na tyto stranky zaslany v dostate¢ném piedstihu né€kolika

dni. Béhem diskuzni skupiny byl pofizovan audiozaznam pro zpétné vyhodnoceni dat.

Data ziskana b&hem skupinového rozhovoru byla jsou pfedmétem kapitoly
5.2 Focus Group, kde jsou vysledky prezentovany formou shrnujiciho protokolu

a doslovné transkripce.
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5 VYSLEDKY VYZKUMU

Data byla ziskavdna samostatné pomoci dvou metod vyzkumu. Proto i jejich

analyza a prezentace vysledkl bude rozdélena do dvou navazujicich ¢asti.

5.1 Obsahova analyza

Obsahové¢ analyze bylo podrobeno 12 internetovych stranek basketbalovych klubt
Kooperativa Narodni basketbalové ligy. Analyza byla provedena autorem prace
na ruznych zafizenich (pocita¢, mobilni telefon, tablet) za stejnych podminek
internetového piipojeni. Pro Setfeni byl vytvorfen zaznamovy arch, kde byla analyza
rozdélena na 4 oblasti a ty nasledné¢ na 21 prvki hodnoceni internetovych stranek.
K jednotlivym prvkim byly pfitazeny body zhodnotici Skdly podle povahy
zkoumaného prvku. Maximalni pocet ziskanych bodi ze vSech oblasti byl 74.

Interpretace vysledkil bude rozdélena do 4 ¢asti podle zvolenych oblasti.

5.1.1 Analyza pouZitelnosti stranek klubii KNBL

Prvni zvolenou oblasti pro obsahovou analyzu byla pouzitelnost webovych
stranek. Pouzitelnost byla hodnocena podle prvkia rychlosti nacitani, struktury stranky,
ptehlednosti mezi dopliiky, loga, Citelnosti textu, prokliku na ostatni kluby a pouzitych

klubovych barev. Celkové mohly stranky ziskat z této oblasti 24 bodii.

Graf ¢. 1 Pouzitelnost stranek KNBL
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Nejlépe byly hodnoceny v této kategorii stranky klubu Basket Brno, které ziskaly
fotografii na pozadi hlavni stranky a interaktivnimi dopliiky. Rychlost nacitani
korespondovala s aplikaci fotografii a doplikli 1 u ostatnich stranek. Priamérné
se stranky nacetly za dobu 5,16 vtefiny. Nejrychleji se nacetly pti vyzkumu internetové
stranky klubit BC Geosan Kolin a BK Olomoucko (shodn¢ za 2,5 sekundy),
které neuZzivaji na tvodnich stranach webl velké mnozZstvi fotografii. Na druhém konci
potadi v této rubrice skoncily stranky klubt DEKSTONE Tuii Svitavy a NH Ostrava,
jejichz nacteni dokonce piekrocilo ¢asovy usek 10 vtefin. Oba kluby vyuzivaji velké

fotografie s vysokym rozliSenim jako pozadi v horni ¢asti ivodni stranky.

Vysoce hodnoceno bylo u stranek klubu Basket Brno pouziti klubovych barev,
cervend a tmavé modra barva prochazely vkusné celym webem a byly doplnény bilym
pozadi, coz pisobilo ¢isté a uzivatel se dokdzal piehledné orientovat na webu. Celkovée
vétSina stranek své klubové barvy v ramci webové prezentace vyuzivala. Ve dvou
pfipadech (BK Olomoucko, BK Opava) byla pouzita jen jedna zklubovych barev,
na strankach Pardubic a Déc¢ina byly sice pouZzity vSechny barvy, ale vZdy jedna barva

jen v minimalnim mnozstvi.

V teoretické casti této prace je uvedeno, ze kvalitni struktura webovych stranek
slouzi k lepsi piehlednosti a orientaci na strankach. Tento fakt potvrzuji i vysledky

analyzy prvki struktury internetovych stranek a pfehlednosti mezi dopliky.

Graf ¢. 2 Struktura a prehlednost strainek KNBL
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Jak je zfetelné na grafu €. 2, vétSina stranek, jez dostala vysoké hodnoceni
struktury stranek (ohodnoceny 3 nebo 4 body), ziskaly vysoké hodnoceni také
u prehlednosti stranek. Stranky klubta z Pardubic, Opavy a Brna ziskaly plny pocet boda
u obou prvkia. Tyto stranky vsadily na jednoduchou strukturu, bilé pozadi
bez nadmérného pouziti dopliikd a fotografii, které by mohly uzivateli ztizit orientaci
na webu. U stranek klubu BK Déc¢in byla sice struktura stranek rozvrzena kvalitné,
ale fotografie na pozadi stranky a pouziti rozdilnych fonti pisma a riznych barev pisma
pusobi velice nesourodé a nepiehledné. Nejhorsi hodnoceni u téchto prvka ziskaly
stranky basketbalistd z Usti nad Labem. Zakladni struktura webu vytvofena
je, ale jednotlivé Casti napiiklad na tvodni stran¢ webu nejsou od sebe dostatecné
oddélené a prolinaji se. UZivatel nemusi v tomto piipad€ rozeznat ptfechod mezi oddily

na strance.

Logo se objevilo v drtivé vétSiné webli hned na uvodni strance a také slouzilo jako
zpétny proklik z riznych stranek webu zpét na stranku uvodni. V ptipad¢ stranek klubu
BC Kolin tomu bylo také tak, ale hodnoceni bylo snizeno o jeden bod. Diivodem byla
prezentace loga, které mélo nedostatecnou velikost a umisténi v levém hornim rohu

jesté vice snizilo rozpoznani od ostatnich obrazkl na strance.

Obriazek & 4 Uvodni stranka webu BC Geosan Kolin

‘?‘ ATYM v DRUZSTVA AKCE INFORMACE ~ PARTNERI VSTUPENKY
KoLin
—

Bery slavi 1.narazeniny

u

BC Kolin - AS Miada Boleslav

Nejnovéjsi videa najdete na

Zdroj: bckolin.cz

Citelnost textu na vybranych internetovych strankach basketbalovych klubt
souvisela s pouzitim barevnych kombinaci mezi pismem a podkladem. VSechny
stranky, jez ziskaly plné bodové ohodnoceni, tak pouzily pro pismo barvu Cernou
a pro podklad barvu bilou. Stranky BK JIP Pardubice, DEKSTONE Tuii1 Svitavy
a SLUNETA Usti nad Labem ziskaly za ¢itelnost textu 3 body v hodnoceni, protoze
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se na strankdch pouzivéd Sediva barva pisma a v nékterych piipadech zobrazeni nebyl
text plné Citelny. Na strankach klubu BK Armex Dé&Cin se vyskytuji rizné fonty pisma,
v ¢lancich se vyuziva ¢erného pisma na Sedivém podklad¢, skrz ktery navic prosvita
fotka na pozadi webu. Tato kombinace pusobi nejenom zmatecné, ale stézuje

navstévnikam ¢itelnost textu.

Proklik na ostatni kluby v soutézi se vyskytl jen na 3 strankach, z toho pouze
na strankdch BK Armex Dé&Cin a Basket Brno byla loga prokliku umisténa nad zahlavi

stranky a byla tim padem okamzité viditelna.

5.1.2 Analyza technického FesSeni stranek klubi KNBL

Druha oblast obsahové analyzy byla zaméfena na technické feSeni webovych
stranek. V této oblasti byly hodnoceny prvky vyhledavani na webu, responzivniho
designu, odkazli v textu a vyuziti tlacitek na webu. Za oblast technického feSeni mohly
stranky ziskat maximaln€ 16 bodt. Bodové ohodnoceni z této oblasti je zndzornéno nize

na grafu ¢. 3.

Graf ¢. 3 Technické reSeni stranek KNBL
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejlepsi bodové ohodnoceni (14 bodl) ziskaly internetové stranky klubt
BK JIP Pardubice a BK Opava. Tyto stranky ziskaly plny pocet boda ve 3 ze 4 prvka.
Jedinym prvkem, ve kterém nedosahly na plné bodové ohodnoceni byl prvek odkazi

v textu. Tento prvek byl u viech stranek hodnocen stejné, a to 2 body. Zadna
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ze stranek nedokézala na svych strankach umistit odkazy v textu origindlnim zptisobem

a ve vSech ptipadech se odkazy v textu vyskytovaly v zédkladni formé.

Moznost hledani informaci pomoci vyhledavaciho fadku se vyskytla na strankach
klubii KNBL pouze ve 3 piipadech. Vyhledavaci fadky byly origindln¢ zafazeny
do hlavni liSty menu anebo do postrannich ¢asti stranky. U ostatnich stranek moznost

vyhledani schéazela.

Primérné hodnoceni responzivniho designu stranek KNBL po analyze dosahlo
na hodnotu 3,58 bodu a je znazornéno oranzovou piimkou na grafu ¢. 4. Vysoké
primérné hodnoceni svéd¢i o TUrovni kvalitntho zpracovani a piizplisobeni
internetovych stranek klubti pro riznd zafizeni. Maximalni pocet bodl ziskalo
8 z 12 klubi, kde bylo rozvrzeni na mobilnim telefonu a tabletu piehledné a plné

korespondovalo se zobrazenim na obrazovce pocitace.

Graf ¢. 4 Responzivni design
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Grafické znazornéni tlaCitek na zkoumanych internetovych strankdch bylo
zpracovano ve vétSin€ pripadd origindlnim zplsobem. Tlacitka si zanechavala také
grafickou jednotnost a funkcénost napfi¢ celymi weby. U dvou stranek doslo ke sniZeni
ohodnoceni na dva body. V jednom pfipad¢ se jednalo o stranky klubu BK Olomoucko,
kdy se vzhled tlacitek podobal ohrani€enym nadpisiim jako naptiklad nadpisu tabulky
nebo kalendafe. Druhym piipadem byly stranky klubu SLUNETA Usti nad Labem,
kde bylo pouzito na webu velké mnozstvi rozdilnych druht tlacitek, coz vytvari

nejednotnou formu celého webu.
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5.1.3 Analyza informacéni hodnoty stranek klubi KNBL

Ve tieti casti se obsahovd analyza zameéfila na informacni hodnotu,
kterou jednotlivé stranky obsahuji a podavaji. Jako prvky hodnoceni informacni
hodnoty byly vybrany zakladni informace o klubu, kontakty, tabulka, soupiska,
vysledky, vstupenky a permanentky. VSechny prvky mohly byt ohodnoceny maximalné
4 body a celkové mohly tedy stranky klubt ziskat 24 bodl. Dosazené ohodnoceni

za oblast informac¢ni hodnoty prezentuje graf ¢. 5 nize.

Graf ¢. 5 Informaéni hodnota stranek klubi KNBL
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Na grafu €. 5 je zfejmé, Ze neexistuje spojitost mezi jednotlivymi oblastmi a kazda
oblast hodnoceni je samostatna. I pies dobrd aZ nadprimérna hodnoceni v pfedeslych
dvou oblastech se stranky klubu Basket Brno umistily v hodnoceni informacnich hodnot
na poslednim misté s pouhymi 10 body. Divodem bylo slabé zastoupeni prvki, které

tvofi informacni hodnotu stranky.

Zakladni informace o klubech se v drtivé vétsiné vyskytovaly na strankéach klubli
v zajimavé, rozsahlé a také originadlni formé. Vyjimku tvoftily stranky klubit BC Geosan
Kolin a Basket Brno. V pfipad¢ BC Kolin na strankach figuruji pouze informace
o historii klubu o to v omezené mitfe. Na strankdch klubu Basket Brno se dokonce

informace o klubu, o jeho historii a uspésich nevyskytuji viibec.

Kontakty se vyskytovaly na vSech zkoumanych strankach. Na strankéch

BK Armex Dé&Cin, NH Ostrava, Kingspan Hradec Kralové a Basket Brno pouze
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v zékladni form¢. Na strankach ostatnich klubti byly kontakty zpracovany velmi dobfe.
Kromé kontaktli na organizacni pracovniky a adresy hraci haly, byly na strankéach
pridany také fotografie u jednotlivych pracovnikl, podrobnd mapa haly a parkovacich
mist v blizkosti haly. Stranky ERA Basketball Nymburk obsahovaly informace
a kontakty ohledné¢ dopravy pro fanouSky na utkani klubu. Tyto informace

se vyskytovaly pouze na strankach klubu z Nymburka.

Poradi tymt v soutézi se neda prezentovat nijak origindlnéji nez pomoci tabulky.
I tak bylo hodnoceni prvku tabulky na strankdch klubtt KNBL velice rozmanité.
Viditeln¢ a na uvodni strance umisténou tabulku prubézného potradi mély stranky klubt
BK Armex Dé&Cin, BK JIP Pardubice, BK Olomoucko, DEKSTONE Tuii Svitavy
a Kingspan Kralovsti Sokoli. Zminéné stranky ziskaly za tuto prezentaci 3 body.
Stranky klubli ERA Basketball Nymburk, USK Praha, NH Ostrava a BC Geosan Kolin,
sice tabulku soutéze obsahovaly, ale az v ¢astech webu, na které bylo zapotiebi
se prokliknout. Trojice stranek klubti BK Opava, SLUNETA Usti nad Labem a Basket
Brno skonéily v hodnoceni nejhiife. Na webu klubu z Usti nad Labem tabulka
zobrazena byla, a dokonce i na ivodni strance, ale tabulka nebyla uplnd. Na misto
nékolika tyml se v tabulce zobrazoval pouze Cd¢iselny kod. Tabulka byla tedy
nedostate¢n¢ vytvofena a byla ohodnocena 1 bodem. Stejné ohodnoceni ziskaly
1 stranky BK Opavy, kde byl na webu uveden pouze odkaz, ktery zobrazil tabulku
soutéze prostiednictvim webu CBF. Internetové stranky klubu Basket Brno neziskaly

zadny bod za prvek tabulky, protoZe se na webu tabulka nevyskytovala viibec.

Dalsim prvkem hodnoceni byla prezentace soupisky tymii na webovych
strankach. Nejvyssi hodnoceni 4 bodl ziskaly pouze dvé webové stranky, a to klubi
DEKSTONE Tufi Svitavy a ERA Basketball Nymburk. Na obou strankach byla
soupiska prezentovdna hned na Gvodni strané¢ webu. Po prokliku na vybraného hrace
se oteviela samostatnd stranka, ktera obsahovala informace, statistiky a fotografie
zvoleného hrace. Stranky klubi BK Armex Dé&Cin, BK Olomoucko, USK Praha
a Kingspan Kralovsti Sokoli postradaly zobrazeni soupisky hracii na uvodni strané.
Soupiska navic neobsahovala dopliujici informace, jako statistiky, fotografie
a informace v tak kvalitnim zpracovani jako v ptipad¢ prvnich dvou stranek. Proto
tato cCtvefice stranek ziskala 3 body v hodnoceni soupisky. Stranky klubti BC Kolin
a Basket Brno ziskaly za soupisku dva body do hodnoceni, protoze soupiska obsahovala

pouze zékladni informace o hraich. Soupisky na internetovych strankach tymut
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BK Opava a NH Ostrava byl hodnoceny jednim bodem, jelikoz byly hraci prezentovéani
formou tabulky bez fotografie a blizSich informaci ¢i statistik, a tudiz nedostate¢né.
Oproti tomu na webovych strankach klubu SLUNETA Usti nad Labem se u jmen hra¢i
fotografie nachazely, ale soupisky obsahovaly jiné nedostatky. Informace o hréacich
se na strankach klubu sice objevily, ale jen u dvou hraci, u ostatnich informace shazely.
Dalsi jednobodové hodnoceni za nedostateCnou prezentaci soupisky na webovych
strankach vykazuji stranky BK JIP Pardubice. Hraci zde byli v sekei ,,;ym* zobrazeni
pomoci fotografie, ¢isla a jména hrace (obrazek ¢.5). U 4 z 12 hraci se neshodoval styl
fotografie, font pisma ani font ¢isla. Proto byla soupiska u tymu z Pardubic hodnocena

pouze jednim bodem.
Obrazek €. 5 Soupiska na strankach klubu BK JIP Pardubice

ATYM BKJIP PARDUBICE REALIZACNI TYM

i
) Ozren Pavlovié Tomas Vyoral
kfidlo rozehraval

g | Viktor Pilpin 9 Kamil Svrdlik David Skranc 12 | Ondiej Kohout
rozehravat pivot

pivot Kiidlo

Zdroj: bkpardubice.cz

Vysledky z poslednich zépast se vyskytovaly na ivodni stran¢ u 10 z 12 stranek.
U stranek BK Armex Décin, ERA Basketball Nymburk a USK Praha byly vysledky
navic doplnény o podrobné statistiky, komentafe hract a trenérii, fotografie a videa
z tiskovych konferenci. Zminéné stranky byly za prezentaci vysledkli na svych
strankach ohodnoceny 4 body. Protipélem hodnoceni byly stranky klubu BK Opava.
Aby se navstévnik stranek dozveédel, jakym vysledkem skoncil naptiklad posledni zapas
opavského celku, musel by se proklikat ptes sekci ,,aktuality” na clanek o daném
utkdni nebo kliknout na odkaz nad fotografii klubu v sekci ,,tymy-muzi®,

ktery by jej presméroval na stranky CBF. Vysledky tedy na internetovych strankach
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klubu BK Opava zcela neabsentovaly, ale byly prezentovany nedostate¢né

a ohodnoceny pouze jednim bodem.

Ctvrtym a poslednim prvkem v oblasti informaéni hodnoty internetovych stranek
byly vstupenky a permanentky. Na muzskou KNBL je mozné poiidit vstupenky
a permanentky prostfednictvim jednotného portadlu Enigoo.cz. Zakladnim provedenim
prvku vstupenek a permanentek na internetovych strankach tedy byl vyskyt odkazu
¢i tlacitka, ptfes ktery bylo mozné se na portal Enigoo.cz dostat. Toto provedeni
se nachazelo u poloviny zkoumanych stranek a hodnoceno bylo 2 body. Na strankach
klubtt SLUNETA Usti nad Labem, Kingspan Kraloviti Sokoli a Basket Brno byl odkaz
doplnén o zakladni informace nebo ceny vstupného a stranky byly ohodnoceny 3 body.
Nejlepsi hodnoceni u tohoto prvku ziskaly stranky BK JIP Pardubice a ERA Basketball
Nymburk, které doplnily odkazy a tlacitka na ndkup vstupenek ¢i permanentek
o podrobné informace o cenach vstupného, déale se na strankach vyskytly informace
o postupu nakupu, dopravé na misto utkéni nebo planky hledisté s jednotlivymi sektory.
Podobné uzptisobenou sekci ndkupu vstupenek mély i stranky klubu BK Armex Dé¢in.
Dtvodem, pro¢ stranky neziskaly plné ohodnoceni bylo umisténi odkazu do textu
s informacemi o vstupném. Odkaz m¢l navic nejasné pojmenovani a byl tedy obtizné

vyhledatelny.

5.1.4 Analyza marketingové hodnoty stranek klubi KNBL

Pro posledni ¢ast obsahové analyzy stranek klubi KNBL byla vybrana oblast
marketingové hodnoty. Oblast se sklddala zprvkli domény internetové stranky,
viditelnosti ve vyhledavacich, zpétnych odkazii na CBF a propojenosti na socialni sité.
Za tuto ¢ast mohly stranky nasbirat maximalné 10 bodd. Jak demonstruje graf ¢. 6,
maximalniho poctu bodl za marketingovou hodnotu doséhlo 5 internetovych stranek.

Nejhorsi ohodnoceni v této oblasti ziskaly stranky klubu BK Opava.
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Graf ¢. 6 Marketingova hodnota stranek klubi KNBL
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Z vyzkumu vyplynulo, Ze vSechny webové stranky klubli mély internetovou
doménu funkéni a ndzev domény korespondoval s ndzvem klubu. Jedinou vyjimkou
byla doména stranek klubu DEKSTONE Tuti Svitavy. Na strankach, kde se vyskytoval
proklik na stranky ostatnich klubt, byla ulozena pod logem klubu Svitav nespravna
doména. Diisledkem toho se po kliknuti na logo neoteviely stranky klubu DEKSTONE
Tufi Svitavy, ale internetovy prohliZze¢ nahlésil chybu. Z vysledkli vSak nebylo moZné
vy¢ist, zdali se jednalo o chybu na strané stranek, na kterych by chybné vytvoren
proklik na ostatni kluby, anebo byla chyba na strané¢ klubu ze Svitav. Proto byly

vSechny stranky za prvek internetové domény hodnoceny shodn¢ 1 bodem.

Drtiva vétSina stranek (11 z 12) byla ve vyhledavacich Google a Seznam viditelna
hned na prvnim misté, a tudiz ziskaly maximum bodového ohodnoceni. Jedinou
odchylkou byly stranky klubu USK Praha, kter¢ se po zadani nazvu klubu

ve vyhledavaci Seznam objevily na misté¢ druhém. Tento fakt byl nejspiSe zplsoben

vvvvvv

Zpétny odkaz se na strankach Ceské basketbalové federace nevyskytoval pouze
v kontaktech u dvou klubti (BK Olomoucko a DEKSTONE Tuii Svitavy). VSechny
ostatni kluby mély adresu svych internetovych stranek uvedenou v kontaktech na webu

CBF.
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V hodnoceni prvkll propojenosti stranek klubii na socidlni sit¢ na plné bodové
ohodnoceni nedosahla polovina stranek klubd. V pfipadé klubi BK Olomoucko
a Kingspan Kralovsti Sokoli byla divodem Uplna absence profilti klubii na chybéjicich
socidlnich sitich. Kluby DEKSTONE Tufi Svitavy, NH Ostrava a BC Kolin jsou
na profilech vybranych socidlnich siti aktivni, ale jejich odkazy na internetovych
strankach schézely, a proto jim bylo ubran 1 bod. BK Opava na svych internetovych
strankach zadnym zplisobem neprezentovala propojeni na své socidlni sité, 1 presto
ze je klub na socialnich sitich aktivni. Klub BK Opava neziskal tedy za propojeni

na socialni sité zadny bod.
5.1.5 Celkové hodnoceni obsahové analyzy stranek klubiit KNBL

Z celkovych vysledkli prezentovanych na grafu ¢. 7 je patrné, ze nejlepsi
hodnoceni ziskaly stranky klubu BK JIP Pardubice (60 bodl), néasledované klubem
ERA Basketball Nymburk (58 bod). Tyto stranky podavaly vysoky standart ve vétsSiné
zkoumanych oblastech. Ani ostatni strdnky nedopadly v hodnoceni $patné. Primérné
hodnota vyzkumu byla na Grovni 52,66 bodu, coz svéd¢i o tom, ze webové stranky

uzivateliim nabizeji relevantni informace a jsou uzivatelsky pomérné privétivé.

Graf €. 7 Celkové hodnoceni z obsahové analyzy
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ackoliv vSechny webové stranky sportovnich klubli v obsahové analyze ziskaly
vice, nez 45 bodu, byly objeveny urcité nedostatky tykajici se jednotlivych stranek.
Neékteré z nedostatkli souviseji pouze s jednotlivymi strdnkami, dal$i jsou vSak

zalezitosti postihujici vétSinu zkoumanych stranek.
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Nedostatky i1 prednosti stranek budou konfrontovany s nazory respondentl

skupinové diskuze, jejiz vysledky budou interpretovany v nasledujici podkapitole.

5.2 Focus Group

Interpretace dat ziskanych ze skupinového rozhovoru bude rozdélena do Ctyfech
oblasti, stejné jako tomu bylo u obsahové analyzy. Jednd se o oblasti pouzitelnosti,

informacnich hodnot, technického feseni a celkového dojmu.

Pted zacatkem skupinového rozhovoru byli respondenti obezndmeni s nahravanim
celého rozhovoru a dale byli seznameni s tématem vyzkumu. Poté byla zahajena debata,
pii které se v prvni Casti respondenti vyjadfovali k prvkim, které by podle nich mély
internetové stranky basketbalovych klubli obsahovat. VSichni respondenti se shodli,
ze by na strankach rozhodné neméla chybét soupiska hract a jejich fotografie. DalSim
¢asto zminovanymi prvky byly tabulka soutéze, rozpis utkani, kontakty, adresa haly,
rozhovory strenéry a hra€i nebo tfeba clanky a hodnoceni o utkanich. Objevil
se zde také nazor respondenta, pode kterého jsou nékteré prvky na webovych strankach
klubt zbytecné: ,,za mé by na strankach nemusely byt galerie fotek, ted uz se fotky
davaj hodné na Facebook a hlavné na Instagram, takze je na webovkach nepotiebuju “

(respondentka €. 4).

Obrazek ¢. 6 Jaké prvky by méla obsahovat internetové stranky sportovniho

Kklubu

tabulka
vysledky

Clanky

zrangéni o

soupiska

informace

adresa mladez,

rozpis
utkanf

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ostatni respondenti pfichazeli i s origindlnimi nazory, jako naptiklad podrobné;si
informace o hracich: ,,na strankdach by mohly byt aktualni informace napriklad
o zranénych hracich, vjakém stavu jsou a za jak dlouho budou zase hrat*
(respondent €. 2). Jednotné se také respondenti shodovali na vyskytu vysledki klubu na
strankach. Dokonce vétSina dodévala, ze by vysledek minimalné z posledniho utkéni
m¢él byt zobrazen hned na Gvodni strané: ,,existuje sice hodné jinych webovych stranek,
kde najdu v podstaté vsechny vysledky ze vsech sportii, ale kdybych chtél védet jak hral
miij oblibeny nebo sledovany tym, tak se kouknu na jeho stranky a tam bych ocekaval,
Ze tam to hned bude‘ (respondent €. 5). Jedna z respondentek vyjadfila nazor, podle
kterého by na strankach nemél chybét proklik na mladez a s tim spojeny nabor novych
¢leni do mladeznickych kategorii: ,jestli klub ma i mlddez, tak by na strankach
mel byt proklik na mladez* (respondentka €. 6). Tento nazor vSak podminila faktem,

ze sportovni klub mladeznickou slozku vlastni.

Posledni dtlezitou soucasti, kterd by méla byt na strankach sportovniho klubu
je adresa haly u zépast: ,,jsem rdd, kdyz je u zapasu uvedena adresa, kdybych se chtél
podivat na zapas, nebavilo by mé hledat si adresu haly jen pres jeji ndzev na mapach “
(respondent €. 1). Toto tvrzeni respondent poté zobecnil na vSechna utkani klubu,
nejenom na ta venkovni, ale i domaci. Podle jeho nazoru by bylo zbytecné hledat

v kontaktech klubu adresu haly.

Druhé otdzka méla za cil zjistit od respondentli piiklady internetovych stranek,
které je urCitym zplsobem zaujaly anebo eventuelné odradily. Pozoruhodné
je, ze vétSina respondentl v odpovédich zminila spiSe stranky, které jsou podle jejich
nazoru nestastné feSené a hodnotili je negativné: ,,strdanky hdzenkarského klubu Sokol
Kobylisy, ty jsou udelany spatné, je tam hrozné mdlo informaci a nelibi se mi grafika*“
(respondentka €. 6) nebo ,,za mé teda stranky spartaforever.cz, ty jsou Spatny a grafika
dost slaba* (respondent €. 2). Kladny nadzor na stranky, které zaujaly, vyjadiily pouze
dva respondenti: ,,stranky Dallas Stars a celkové NHL klubu, jsou jednotné s ostatnima
strankama a maji prehlednou terminovku zapasu “ (respondentka ¢. 4) nebo ,,mé zaujaly
jednotné stranky NBA a NHL, vSechny kluby je maji v podstaté identickeé*
(respondent €. 1). Respondent u téchto stranek déale kladn€ hodnotil podobnou strukturu
stranek vSech klubi, ¢imz podle n¢j odpada zdlouhavé hledani a orientace na strankach:
,vim, Ze at’ si oteviu stranky jakéhokoliv klubu, tak vpravo nahore je tlacitko pro nakup

vstupenek napriklad“. Ostatni respondenti neuvedli piesny piiklad stranek: ,,strdnky,
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na které chodim, jsou resené standartne, ale jesté jsem se nesetkal se strankou, ktera

by mé pozitivné prekvapila“ (respondent €. 7).

5.2.1 Pouzitelnost

Po prvotnim otevieni stranek jednotlivych klubl byly nézory respondentii velice
pestré. Shodovali se vSak v tvrzeni, ze je pro n¢ dulezité hned na prvni pohled védét,
na jakych strankach se nachazeji: ,.,tady jsem treba ani skoro nepoznal, na strankdach
jakého klubu jsem®, a mozna podstatnéji, o jaky klub se jedna: ,,poznal jsem,
Ze se jedna o stranky basketbalového klubu, ale to logo je tak maly a v rohu zZe jsem
si ani nevsiml, co je to za klub* (respondenti €. 2 a 5 v reakci po otevieni stranek klubu
BC Geosan Kolin). Opacny ndzor mél napiiklad respondent ¢. 3 na konto stranek
SLUNETA Usti nad Labem: ,,uprostied hlavni stranky je velké logo klubu, takze hned

vim kde jsem * (respondent €. 3).

Celkovée hodnotili zu¢astnéni vSechny stranky klublit KNBL pozitivné a piehledné.
Struktura stranek byla podle jejich nazorli také prehledné feSend. Vyjimkou byly
stranky klubu BK Armex Dé&Cin, které ptisobily na respondenty rozpacité: ,,stranky jsou
dle mého ndzoru neprehledné, je toho naplacano dost pohromadé a ztrdacim
se tak vtom* (respondent €. 8), ,.z celé uvodni stranky vidim jen nadpisy aktualit
a musim scrollovat* (respondentka €. 6). Respondenti také negativné hodnotili pouziti
riznych druhli a barev pisma u aktualnich ¢lanka na strankach klubu z Déc¢ina. Jako
nepiehledné se jim jevilo vyuziti fotky na pozadi stranky: ,,vadi mi umisténi fotky
divakii na pozadi stranky, ktera navic prosvitd pod textem a ten text se mi pak hure cte
(respondentka €. 4). Negativni ndzory se objevily v hodnoceni respondenti také
u stranek klubu BK Olomoucko: ,,prijdou mi stranky mdlo strukturovany a clanky jsou
od sebe nedostatecné oddeleny* (respondent ¢. 3). Stranky klubu z Olomouce ptisobily
podle nazorti zGcastnénych nezajimavé a prezentace stroze: ,,stranky mi prijdou
na prvni pohled jako klasické klubové stranky, bez néejaké pridané hodnoty*

(respondent €. 1).

V oblasti pouzitelnosti se respondenti vyznamné hodnotili pouziti barev v ramci
stranek. Vyuziti barev na strankach bylo n¢kdy podle dle ndzora Spatné feSené: ,,stranky
Olomoucka na mé pusobi, jako bych byl na pouti, barvy jsou az neprijemné*
(respondent ¢. 4). Pozitivn€ vnimédno bylo vyuziti bilé barvy na pozadi, kterd podle

dotazovanych dodala na ptehlednosti stranek: ,,/ibi se mi, Ze maji celé bilé pozadi,
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ptuisobi to Ciste a je na tom vse dobre videt* (respondentka €. 6), ,,barvy na strankdch
Pardubic mi prijdou dobre zvolené, takové prirozené“ (respondent €. 8). Stranky BK
JIP Pardubice byly jedny ze stranek, které respondenti hodnotili negativné z hlediska
vyuziti klubovych barev: ,podle dresu jsou barvy Pardubic cervena a bila,
ale na strankach je dominantni bila a cernd, coz nesouhlasi s klubovyma barvama*
(respondent ¢. 1). Uzivani klubovych barev v ramci internetovych stranek klubu,
napomaha podle zicastnénych k lepsimu propojeni stranek s klubem. Z nazorti takeé
vyplynulo, Ze se ale klubové barvy musi pouzit s rozumem: ,,mnozstvi zZluté a modré
barvy mi prijde moc, ale kdyz jsou to barvy klubu, tak se neda nic délat* (respondent
& 2 vreakci na stranky SLUNETA Usti nad Labem). Nespravné vyuziti klubovych
barev zdlraznila cast dotazovanych u stranek klubu Kingspan Kralovsti Sokoli:
,»na strankdch jsou vyuzity ponuré barvy a celkové jsou tmavé“ (respondentka €. 4)
a ,klubové barvy zde vyuzity jsou, ale té cerné je moc a kazi to dojem*
(respondent ¢. 5). Opakem byly pro respondenta ¢. 7 internetové stranky klubu ERA
Basketball Nymburk, kde dle jeho ndzoru vyuziti klubovych barev nerusilo névstévnika
v uzivani stranek: ,,barevnd kompozice stranky je v pordadku, koresponduje s barvami
klubu

a nepiisobi na mé rusive “.

K dosazeni lepsi piehlednosti na webu slouzi podle tucastnikii skupinového
rozhovoru navigacni liSta, jeli ovSem dobife zpracovana: ,,menu v navigacni listé
obsahuje  hodné zdlozek, takze mi trvalo, nez jsem se zorientovala*“
(respondentka ¢. 4 vreakci na stranky USK Praha), ,struktura webu je kvalitni,
jednotlivé casti obsahuji takové informace, které ocekdavam, coz souvisi s kvalitni

navigacni listou* (respondent €. 1 pfi reakci na stranky ERA Basketball Nymburk).

Tabulka ¢. 1 Shrnuti hodnoceni pouZitelnosti stranek

Pozitiva Negativa
Vyrazné a viditelné logo tymu Nevyrazné a malé logo klubu
Bilé pozadi stranek Tmavé pozadi stranek

Struktura stranek Nedostatecné od sebe oddélené prvky

stranky
Navigacni lista Rizné fonty pisma
Vyuziti klubovych barev Nadmérné pouziti barev
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5.2.2 Informac¢ni hodnota

Dale se respondenti vyjadiovali k informacni hodnoté prezentovanych webovych
stranek. Respondenti se v této oblasti ptekvapivé shodovali v ndzorech na jednotlivé
aspekty. Prvni oblasti byla samotna cCitelnost informaci na strankach. Dotazovani
se shodovali na oziveni textu a zvySeni prehlednosti pomoci prvka v textu: ,,texty maji
prehledné, pri vyuZiti tucného pisma nebo kurzivy se vtextu da léepe vyznat*
(respondentka ¢ 6 v reakci na stranky BK JIP Pardubice), ,,v textu vyuzivaji odstavcii,
tucného pisma a prijemného fontu pisma, clanky se mi pak dobre ctou*
(respondent ¢. 3 reaguje na stranky BK Opava). Respondent ¢. 8 dokonce poukazal
na kontrast vyuziti a nevyuZiti prvki textu v ramci strinek SLUNETA Usti nad Labem:
,vetsina clanku je jednotvarna, ale obcas daji cast textu tucné nebo jinou barvou a hned
to vypada lip “. Podstatna byla u hodnoceni respondentti také zvolena barva samotného
textu. Pro dobrou Citelnost textu preferovali vyuziti klasické kombinace ¢erného pisma
na svétlém podkladu: ,.prvni dve véty u zhavych clankii na webu NH Ostrava jsou svétle
Sedivou barvou a nejsou uplné dobre videt* (respondent €. 2), ,,na webu Pardubic bych
pouzil spis uplné cernou barvu pro text, ta sveétlejsi nejde uplné dobre precist*

(respondent €. 5).

Dalsi nazory, ve kterych se zacastnéni shodovali, sméfovaly na konto umisténi
informaci vramci webu. Pozitivné hodnoceno bylo umisténi hlavnich informaci
na tvodni stranku a doplnujicich informaci do ostatnich sekci stranek: ,,na hlavni
strance basketbalistii z Usti vidim podstatné informace co potiebuju védeét
(respondent €. 7), ,,hodné informaci najdu na prvni strance a nemusim nikam klikat*
(respondent €. 1). Distribuce informaci pro navstévniky by tedy podle nazort
dotazovanych méla sméfovat na tivodni stranku, kde by mély byt informace logicky
uspotadané: ,,na uvodni strance Hradce by novinky a aktuality mély byt hned nahore
a ne pod soupiskou a historii klubu* (respondentka €. 6), ,,poskladani utkani Décina
nejblizsi, budouci a odehrané jde proti intuitivnimu hledani na webu *“ (respondent €. 8).
Dostupnost informaci by meéla byt dle respondenta ¢.3 také logicky poskladana:
kdyz uz musim hledat informace pres navigacni listu, tak bych dal na prvni misto
aktuality nebo vysledky a neddaval bych tam historii klubu“. Dalsi komentar se tykal
stranek USK Praha, kde si respondenti vSimli, Ze strdnky klubu nejsou pribezné
dopliiovany o nové Clanky, ale uzivatelé¢ zde najdou pouze prokliky na facebookové

prispévky. USK Praha miize mit zkuSenost, ze fanousci a pfiznivci klubu hledaji
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novinky uz jen skrze socidlni sité. AvSak tento model vyuzivaji jako jediny
a pfi porovnani vice stranek to piisobi spiSe netipln€ a respondenti vesmés tuto inovaci

neshledali jako pozitivni.

U titulnich stran se pozastavila vétSina respondentl a konstatovala, ze mezi prvky,
které by se zde mély urcité objevit patii podle jejich ndzoru tabulka soutéze, vysledky
minimaln¢ posledniho utkdni a rozpis utkani nésledujicich. Pozitivné byla vniména
ucastniky skupinového rozhovoru prezentace vysledkti a aktualit prostfednictvim
pohyblivé lisSty v horni ¢asti ivodni stranky: ,,libi se mi projizdéjici radek s aktualnimi
vysledky* (respondent ¢&. 5) nebo ,/ibi se mi kurzor, ktery vypisuje aktuality
vintervalech na strankach Brna® (respondent ¢. 2). Tato infografika se objevila
jen u tfi prezentovanych stranek. Ostatni stranky vyuZivaji pro prezentaci aktualit
vybrané clanky, které se po urcitém casovém useku stiidaji. K vybranym aktualnim
¢lankim méli respondenti vyhrady u dvou pfipadi. Jednim byly stranky klubu
BK Opava, kdy dotazovani strankam vytykali pouziti neaktudlnich ¢lankt v infografice:
,»na uvodni strané maji v infografice uvedeny clanek o atmosfére pri play-off, a pritom
je ted’ teprve zdkladni cast soutéze” (respondent €. 3). V druhém piipadé se jednalo
o stranky klubu NH Ostrava, kde byla podle respondentky ¢. 4 Spatné zpracovana
grafickd stranka prezentace fotografii u nejnovéjSich ¢lankl: ,,na fotkach u zhavych

novinek maji hraci uriznuté hlavy, coz pusobi nevhodné .

Tabulku soutéZe uvedenou minimalné na titulni strané pozitivné hodnotili vSichni
z GCastniki  rozhovoru. Jedinou vyjimkou byly stranky klubu Basket Brno,
kde se tabulka viibec nevyskytovala: ,,tady na strankach Brna tabulka chybi, ale jelikoz
je Brno az posledni, tak se ani nedivim* (respondent ¢. 7). Své pfipominky vSak
vyjadfovali k ur¢itym nedostatkiim prezentace. Lepsi orientaci v tabulce by napiiklad
pomohlo zvyraznéni klubu, na jehoZ strankach se navstévnik nachdzi: ,,zvyraznila bych
v tabulce tym Kolina tucné, at’ ho tam zbytecné nemusim hledat (respondentka €. 6).
Tabulka podavajici nedivéryhodné informace, byla nalezena respondenty u klubu
SLUNETA Usti nad Labem, kde se misto dvou tymu nachazely nesmysIné &iselné
kombinace. Podobny komentat vyslovili respondenti i na konto tabulky zndzornéné
na strankach klubu NH Ostrava: ,,v tabulce maji vsichni ostatni Pardubice na 3. misté
a tady jsou na miste 4., stejné tomu je i v pripadé Hradce, ktery maji na poslednim

a pritom je posledni Brno“ (respondent ¢. 3). Respondent toto vyjadieni jesté doplnil
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0 nazor, ze takto zpracovana tabulka na né&j plsobi neprofesionalné vytvoiena anebo

ze tvurce tabulky neumi dobie pracovat s prolinkovanim na oficialni stranky soutéze.

Dalsi komentafe respondentti cilily na dil¢i nedostatky jednotlivych stranek
zaméfené na obsah sdélovanych informaci. Jiz zminéné ¢lanky na webu klubu USK
Praha byly dle respondenti nedostate¢né i po prokliku na socidlni sité. Mnozstvi
sdélenych informaci neuspokojilo respondentku ¢. 4, kterd dodala, ze by byla nucena
si podrobng;jsi informace dohledat na jiném webu a tim padem nemuze kladné hodnotit
podany obsah u ¢lanki na webu USK Praha. Podobny nedostatek byl objeven
i u stranek NH Ostrava: ,,clanky maji nékdy jen tii vety, coz je spise prispévek
na Facebook a ne clanek o zapase* (respondent €. 1). Stranky USK Praha neuspély
u respondentl déle s tvorbou soupisky a realizacniho tymu. V této sekci u vSech hraca
a dale také u vétSiny ¢lent realizacniho tymu klubu absentovaly fotografie. Dle tvrzeni
respondentll neuplnd fotogalerie plsobi amatérsky: ,,u poloviny trenérii chybi fotky
a u hracu chybi dokonce u vsech, pritom je to malickost hrace vyfotit
a dat to na web “(respondent ¢. 3). Dotazovani kladné hodnotili pouziti kratkého videa
pro piedstaveni hract a samotného klubu DEKSTONE Tuti Svitavy, po otevieni videa
vSak své hodnoceni zménili, protoze se jednalo o video vytvofené pro sezonu

2017/2018.

Tabulka €. 2 Shrnuti hodnoceni informacni hodnoty stranek

Pozitiva Negativa
Pouziti prvka v textu Jednotvarny text
Cerné barva textu Sediva barva textu
Dtlezité informace na tvodni strané Nelogické uspotfadani informaci
Tabulka na uvodni strané Nezvyraznény tym v tabulce
Pohybliva lista vysledkt Nedostatecna grafika fotografii
Rozpis terminu zépast Neaktualni informace

Kratky text u ¢lanki
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5.2.3 Technické reSeni

Nazor respondentli z Casti diskuze, ktera se zaméfila na technické feSeni
internetovych stranek, se daji rozdélit na dvé oblasti. Na oblast nazord ohledné
konkrétnich prvki stranek a na oblasti obecnou. Z konkrétnich prvka, ke kterym
se vyjadfovali respondenti nejvice patii adresa haly, proklik na socidlni sité, vstupenky,

soupiska a responzivni design stranek na mensich zatizenich.

Pti diskuzi ohledné uvedeni adresy haly na strankach se ve skupiné vytvorily
dva odlisné nazory. Jedna cast respondenti by uvitala piesnou adresu haly
u jednotlivych utkani. Druhd cast respondentt by se spokojila s vyskytem pouze nazvu
haly u utkani a adresu by si nasledn¢ dohledali sami: ,,staci mi nazev haly, protoze
to navigace najde i bez presné adresy‘ nebo ,nasla jsem nazev haly, ale ne adresu,
tu bych si pak dohledala v Googlu pres ndzev‘‘(respondenti ¢. 7 a 6). Dohromady
se dotazovani v této oblasti shodovali na faktu, Ze je dllezité, aby na webu adresa haly
miniméalné¢ pro domdci zipasy uvedend byla. V dalSich komentéafich respondenti
dodéavali pfipominky ohledné prezentace adresy haly na jednotlivych strankéch.
O nestastném umisténi adresy konani utkani na strdnkdch klubu ERA Basketball
Nymburk se vyjadiil respondent €. 1 takto: ,.informaci jsem na webu nasel, k té jsem
se dostal prostrednictvim malého kalendare, u vypisu zapasu proklik neni, coz podle
mé neni dobre*. Nasledujici pfipominka se pojila ke strankam Basket Brno: ,,virtuadlni
(respondent ¢. 2), kterd byla doplnéna nazor tykajici se taktéZ umisténi adresy haly
v ramci webu. Respondent pozitivné hodnotil uvedeni pfesné adresy v sekci s kontakty
klubu, ale jako zavadéjici oznacil zdlozku ,,hala“, pod kterou se nachazela pouze

virtudlni prohlidka po mapé¢ bez udani adresy.

VSichni ucastnici Focus Group se jednohlasné shodli, Ze by na webovych
strankach klubli mé&ly byt zndzornéna tlacitka pro proklik na socidlni sit€. Vyzdvihovali
pak stranky klubu BK Armex Dé&cin, u kterého je lista s tlacitky viditelnd v ramci celého
webu. Zobrazeni na notebooku Apple u dvou respondenti vytvarelo chybu, kdy tlacitka
z listy pteskakovala ke sttedu stranky: ,,Stve mé banner se socidlnimi sitémi, ktery skdce
do textu a ten pak nejde precist” (respondentka ¢. 4). Tento jev se objevil pouze

na zafizenich Apple a jednalo se tedy nejspiS o softwarovou vadu webu.

Viditelnost prokliku na socialni sité v zahlavi tivodni stranky webu povazovala

vétSina za vhodné. Umisténi tlacitek nebo odkazii do zapati stranky nebo do jiné sekce
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dokonce podle nazorti respondentii navstévniky stranek spiSe odradi: ,,nemam rada,
kdyz musim proklik na Facebook hledat na webu, kdyz ho nenajdu cca do 2 vterin radéji
klub vyhledam rovnou pres aplikaci‘ (respondentka €. 6), ,.tlacitka na socialni sité bych
umistil do horni casti stranky, at’ je nemusim hledat” (respondent ¢. 8). S kritikou
se setkaly v hodnoceni dotazovanych stranky klubu BK Opava, na kterych moznost
prokliku na socialni sit¢ klubu chybi. Klub sviij profil na vétSing siti vytvofeny ma,
a dokonce je i na sitich aktivni. Absenci propojeni internetovych stranek se strankami

socialnich siti, povazuji respondenti jako nedostatek a hodnoti tento prvek negativné.

Ptipominky ohledn¢ prezentace vstupenek se objevovaly béhem celé diskuze.
Respondenti se kladné vyjadiovali k vyuzivani jednotného portalu Enigoo.cz pro nakup
vstupenek u vSech klubli. Nejednotné ndzory uplatiiovali béhem prezentace stranek
jednotlivych klubli na zptlisob, jakym se d4 na spole¢ny portal prokliknout. Celkové
1ze z tvrzeni odvodit, Ze je pro navstévnika piijatelné;si, kdyz je na strankéch vytvoreno
zietelné tlacitko pro nakup vstupenek. V nejlepSim piipade je toto tlacitko umisténo
do hlavni liSty a nebo do horni ¢asti uvodni stranky webu. Odlisna provedeni prokliku
se pii prezentaci nesetkala s kladnym hodnocenim od tcastnikli: ,,nechdpu, pro¢ mam
pro nakup vstupenek klikat na logo ligy* (respondent ¢. 8 vreakci na stranky
DEKSTONE Tufi Svitavy). Podobné potize s nalezenim odkazu pro postup na portal
pro ndkup vstupenek méla také respondentka ¢. 4, kterd uvedla, ze by preferovala
pouziti vyrazného tlacitka pod textem. Pouziti odkazu nad textem s informacemi
o vstupném, jde podle jejiho tvrzeni opét proti intuitivnimu pohybu mezi informacemi
na strankach: ,prirozené mi prijde, Ze bych si precetla, kolik listky stoji
a pod tim by nasledoval odkaz na koupi, a ne naopak® (respondentka ¢. 4).
Jako pfidanou hodnotu ocenila vétSina respondentli vyskyt dopliujicich informaci
o vstupenkach a permanentkdch. Respondent ¢. 5 tento fakt komentoval pozitivné
z pohledu fanousSka klubu: ,,prijde mi fajn, Ze si mohou napriklad fanousci na webu
zjistit cenu vstupenek jesté treba pred sezonou a nemusi cekat, az bude vypsand soutéz
a zverejni se ceny na portalu®. S jeho tvrzeni koresponduje i fakt, ze na portalu
Enigoo.cz se generuji zapasy vZzdy maximalné na jeden mésic dopiedu.

Pii prohliZzeni jednotlivych strdnek nepouZivali vSichni ze zucastnénych pouze
pocitace, ale také mobilni telefony ¢i tablety. Respondenti hodnotili pozitivné kvalitni

pfizpisobeni responzivniho designu vétSiny stranek. Prezentace stranek i na menSich

obrazovkach byla piehlednd a vét$i ¢i mensi mirou se stranky strukturou podobaly
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rozloZzeni na pocitac¢ich. Vyjimku tvofily dv€é ze zobrazenych internetovych stranek,
jez ziskaly negativni komentdi. Ke strankam klubu ERA Basketball Nymburk
mél vyhrady respondent €. 2, ktery uvedl: ,,na IPadu se zobrazi obrdzek bez menu,
a tak to pusobi, Ze na strance nenajdu Zadné informace*. Dalsi nedostatek shledal
respondent ¢. 7 na strankéch basketbalisti z Dé¢ina: ,,odkazy na clanky jsou malé
uz na pocitaci a na mobilu nejdou videt skoro viibec . Celkové z nazor respondentli
vyplyva, ze verze stranek pro zafizeni s odliSnymi rozméry obrazovky nez pocitac,

jsou vytvoreny dostatecné kvalitné.

Posledni proud nazorG dotazovanych se tykal rozlozeni stranek. Tento proud
se rozd¢lil na dva postoje. Jeden postoj zastavali respondenti, podle kterych by se mély
internetové stranky A-tymu oddélit od dalSich kategorii. Pro ostatni kategorie
by mél byt dle tvrzeni respondentll vytvoien samostatny web, ktery by mél mit svij
odkaz na strankach hlavniho A-tymu. Respondenti opaéného nazoru tvrdi, ze prezentace
vSech kategorii prostfednictvim jednoho webu poukazuje na soudrznost celého klubu.
Dodéavaji ale, Ze je zapotiebi vytvofit piehlednou strukturu stranek: ,,ined na zacatku
Jjsou tlacitka na rozdéleni webu pro A-tym nebo mladez, takze se na webu pak clovek

lépe orientuje” (respondent ¢. 3). Oba sméry nazori se shodovali v tvrzeni,

ze by na strankach méla byt informace o mladeznickych kategoriich ptislusného klubu.

Tabulka ¢. 3 Shrnuti hodnoceni technického reSeni stranek

Pozitiva Negativa

Adresa minimalné domacich zapasi Absence adresy a nazvu haly

Responzivni design Absence prokliku na soc. sité

Tlacitko pro nakup vstupenek Umisténi odkazu nakupu vstupenek do
textu

Informace o cenach vstupného Nejednotny responzivni design

Proklik na soc. sit¢ v zahlavi vodni Absence informaci o mladdeznické slozce

strany klubu
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Po ukonceni prezentace stranek klubli se rozvinula diskuze, ve kter¢ méli
respondenti moznost vyjadfit celkové hodnoceni k Grovni internetovych stranek klubt
KNBL. V hodnoceni byli respondenti pozitivni a celkové shledali troven webové
prezentace klubit KNBL na vysoké urovni. Nedokazali se ale shodnout, ze by se mezi
strankami vyskytla jedna urcitd stranka, ktera by spliiovala veskeré jejich pozadavky.

Ke kazd¢ strance méli respondenti pfipominky v riznych oblastech webové prezentace.

Ptfi polozeni otazky moderatorem, jaké webové stranky jsou dle ndzoru
respondentll nejlépe zpracované, se na prvnich mistech zaznély stranky kluba
ERA Basketball Nymburk, BK JIP Pardubice nebo DESTONE Tuii Svitavy.
Ale jak jiz bylo zminéno, dotazovani dodali, ze i tyto strdnky maji sva specifika

a nékteré prvky nejsou dle jejich predstav.

Na konci zavérecné diskuze byly ucastnikim polozeny posledni dvé otazky,
kde se v odpovédich respondenti vyjadfili, co by na prezentovanych strankach
vyzdvihli, a naopak co zde postradaji. Odpovédi na tyto otdzky sméfovaly predevsim
na struktury jednotlivych stranek a pouziti prvkil na strance, kdy by si u nékterych
ptipadi dotazovani predstavovali propracovangjsi prezentaci. Objevil se zde také nazor
respondenta, ktery by omezil na strankdch mnozstvi textu a vyuzil by na strankach vice
prezentace pomoci videa: ,jd uz treba moc clanky na strankdch nectu, jsou
pro mne zdlouhavé a radéji si pustim video s komentarem ™ (respondent €. 1). Toto
tvrzeni bylo komentovdno ostatnimi zuCastnénymi, ktefi oponovali tomuto nazoru.
Psané ¢lanky a hodnoceni jsou dle jejich nazoru na strankach dulezité pro lepsi
vyhledani informaci. V kone¢ném hodnoceni se respondenti shodli, na vyuZivani

psaného komentéie na strankach doplnéného o videa.

V konecné diskuzi také zaznél nazor respondenta, jenZ popisoval moznost vyuZiti
filtrd v ramci webu. Jako piiklad uvedl stranky klubu USK Praha, na kterych
se objevuje interaktivni kalendat. V kalendati jsou zndzornéné zapasy a akce potradané
klubem. Kalendai obsahuje ovSem veskeré kategorie klubu dohromady a zaplnény
kalendar plsobi dle nazort nepiehledné. K zvySeni ptehlednosti by v tomto piipadé
mohla slouzZit moznost profiltrovani daného kalendare. Uzivatel by si mohl zobrazit
pouze kategorie, které¢ ho zajimaji. Uziti filtrGi se podle ndzora ostatnich respondenta
da aplikovat 1 do dalSich oblasti stranky. Pfikladem takového pouZiti jsou stranky klubu
ERA Basketball Nymburk, kde jsou u profild hrac¢t vygenerované statistiky a fotky

hrace.
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6 DOPORUCENI NA ZAKLADE VYSLEDKU

V navaznosti na analyzu obou ¢asti vyzkumu a nasledného celkového zhodnoceni
byl vytvoten souhrn doporuceni pro webovou prezentaci sportovnich klubd. Prvni ¢ést

doporuceni se tyka celkového pojeti internetovych stranek klubt.

Dulezitym faktorem pifi webové prezentaci je vytvofeni kvalitni struktury.
At uz vlastni formou nebo vyuzitim Sablony. Jak z teorie zabyvajici se webdesignem,
tak z vysledkii vyzkumu totiz vyplyva, ze kvalitné nastavend struktura webovych
stranek napomahd k prehlednosti a klepsi orientaci navstévniki na webu.
S prehlednosti uzce souvisi vyuziti prvkii na strankdch. Nadmérna mnozstvi
vyskytujicich se prvki na jedné strance pusobi neptehledné a chaoticky. Podle nazort
ziskanych z vyzkumu je podstatné jednotlivé prvky od sebe dostatecné oddélit,

v nejlepSim piipadé je rozdélit do vice sekci v rdmci webu.

Z vysledki vyzkumu této diplomové prace je patrné, ze navstévnici stranek vitaji
prezentaci podstatnych informaci hned na tGvodni strané. Pokud jsou tyto informace
v dostateCné mife na ptfedni strané, nemuseji je hledat v ostatnich sekcich, coz mize
navi§tévniky odradit. Tyto vysledky se nesluéuji s vystupy vyzkumu JEZKA (2019),
podle kterych respondenti kladné¢ hodnotili mensi obsahovou ndplii uvodni strany.
Oba piistupy kombinuje ve svych vystupech autorka VONDRASKOVA (2013), ktera
vyzdvihuje dileZitost informaéni hodnoty, jeZ by méla byt zaroven strucnd a piehledna
pro uZivatele. Informace na strdnkach by rozhodné¢ mély byt aktudlni a fazené podle
Casového sledu. To znamend, Ze v horni ¢asti ivodni stranky by se mély objevovat

informace o poslednim probéhlém zdpasu a nasledné o zapasu budoucim, tedy

wewvr

Co se tyCe vyuziti barev na webovych strankdch, respondenti pozitivné vnimali
zapojeni klubovych barev do designu stranek. Sjednoceni klasické i online prezentace
klubu by tak mélo byt prioritou v marketingové komunikaci. V oblasti designu
by se kluby mély soustiedit také na to, aby webové stranky nebyly barvami ptehlceny
a na uZivatele plsobily pfijemné a prehledné. Podobné doporuceni se vztahuje také
pro vyuziti textovych prvkii na webu. Stranky by mély byt zdrzenlivé ve vyuZivani
vétsiho poctu fontl, velikosti pisma nebo jeho barvy. Textové prvky by mély
byt vramci celého webu sjednocené. Delsi text je vSak vhodné Clenit do odstavcu

a pro oziveni a lepsi orientaci v textu vyuzivat nadpisy a tu¢n¢ zvyraznény text. Barevné
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rozlozeni stranky méa pomérné velky vliv na pozitivné vnimanou zkusenost uzivatelt.
Obdobné jako v jinych typech prezentaci je nejucelnéjsi vyuziti bilého pozadi s Cernym

textem.

Trendem posledni doby je vyuziti video obsahu. Pro uzivatele je tento obsah
snadné konzumovat a je pro né atraktivnéj$i nez samotny text. Pokud maji kluby
moznost takovyto obsah tvofit, jednozna¢né by ho mély zatadit do webové prezentace

klubu.

V nasledujici ¢asti jsou obsazena doporuceni, ktera se tykaji konkrétnich prvku.

Pro lepsi pfehlednost proto budou jednotliva doporuceni okomentovana v bodech.

e Logo — mélo by byt jasné viditelné a zobrazené hned na uvodni strance
webu. Navstévnik by mél rozpoznat, na strankach kterého sportovniho
klubu, se nachazi.

e Tabulka — aktualizovand, ptehlednd, vyuzivajici bodovy pfid¢l tymu
a pfedevsim viditelna na avodni strané.

e Soupiska — obsahujici fotky hracu, statistiky a doplilujici informace
(sportovni parametry i zajimavosti).

e Vysledky — piehledné, doplnéné o komentdie a statistiky. Vysledky
z posledniho utkani viditelné na ivodni stran€.

e Vstupenky — jasné tlacitko pro proklik na nakup vstupenek. Vhodné
zakomponovat ucelené informace o cenéach vstupného.

e Mladez — zatazeni prokliku na mladeZnické stranky klubu.

e Rozpis soutéZe — prehledné vytvoreny kalendar zapast a klubovych akeci.

e Socialni sité — viditelné v zéhlavi Givodni stranky v barvach spojenych
se socialnimi sitémi.

e Kontaktni informace — sdilet kompletni informace (adresa, telefonni
Cisla a e-mail na vedeni klubu a ostatni oddéleni).

e Menu stranek — srozumitelné¢ formulované odkazy. Umisténé v horni
¢asti obrazovky v rdmeci vSech ¢asti webu.

e Responzivni design — moznost bezproblémového zobrazeni stranek
na ruznych typech zafizeni, v co nejvyssi mife identické s pocitacovou

verzi.
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Vyse napsana doporuceni se tykaji predevSim internetovych stranek
basketbalovych klubl, ale vybrané casti mohou slouzit jako ndvod pro webovou

prezentaci klubt z jinych sportovnich odvétvi.

Diky dynamicnosti online prostfedi, je pro veskeré webové stranky sportovnich
klubti zasadni aktualizace prezentovanych informaci. Neaktualizované stranky, nejsou

pro uzivatele atraktivni.
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7 DISKUZE

Provedeny vyzkum si kladl za cil vytvofit souhrn doporuceni pro tvorbu
webovych stranek sportovniho klubu na zidkladé hodnoceni webovych stranek
stavajicich, ale také na zdklad¢ pozadavki, doporuceni a ocekavani navstévniki stranek.
Vyzkumu bylo podrobeno 12 internetovych stranek klubli nevyssi ceské basketbalové

soutéze. Skupinového rozhovoru se zucastnilo 8 respondentt.

Internetové stranky klubii byly hodnoceny na zaklad¢ obsahové analyzy. Analyzu
provedl autor prace. Vysledky analyzy mohly byt zkresleny, jelikoz autor prace neni
odbornikem v dané oblasti a dodrzeni jednotného posuzovani urcitych kritérii v pribéhu
analyzy pro n¢j mohlo byt obtizné. Dale mohly byt vysledky také ovlivnény
subjektivnim hodnocenim jednotlivych kritérii autorem. Parametry hodnoceni

stanoveny byly, ale urceni bodového ohodnoceni vychazelo z ndzoru autora.

Respondenti byli do skupinového rozhovoru vybirdni na zdkladé¢ dostupného
vzorku. Tento vybér mohl ovlivnit nésledujici data ziskana pti diskuzi. Pfed zahajenim
diskuze ohledné hodnoceni samotnych internetovych stranek mohla byt respondentiim
polozena otdzka, zda nejsou pfiznivei jednoho zklubi. Néklonost respondenta

ke sportovnimu klubu zahrnutého do vyzkumu mohla zkreslit jeho hodnoceni.

Skupinovy rozhovor vedl autor prace, ktery mohl byt pro kvalitnéj$i prib¢h
nahrazen zkuSenym moderdtorem. Pro ziskani hlubSich informaci a spojitosti mezi
nazory mohl byt k rozhovoru pozvan také psycholog. Chybéjici zkuSenosti a odborné

znalosti mohly do jisté miry limitovat ziskéani a interpretaci dat.

I ptes zminéné ptipominky pfinesl vyzkum hodnotné zjisténi, ktera davaji prostor
pro navazujici vyzkum v dané problematice. Pfinosem vyzkumu bylo odhaleni
specifickych nazorti respondentli a doporuceni pro webovou prezentaci sportovnich

klubu.

Vysledky vyzkumu v urcitych ¢astech korespondovaly s vysledky diive
probéhlého vyzkumu zabyvajictho se webovou prezentaci. Néazory respondentl
vyzkumu v ramci této diplomové prace se shodovali s ndzory vyzkumu autora JEZKA
(2019) napiiklad v oblasti vyuziti barev a rozdilnych textovych prvki, piehledné
struktufe a oddéleni prvkl stranky, zobrazeni fotografii a informaci u soupisky tymu

nebo vyskytu prokliku na socidlni sité. Rozdilné ndzory respondentli obou vyzkumi
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se objevily v oblasti pouziti informaci na hlavni strdnce, coz mohlo byt zptsobeno

odli$nosti sportovnich odvétvi.

Podobné vysledky vyzkumii ukazuji na shodujici se o¢ekavani uzivateli stranek.
Uvedena doporuceni jsou tak casteéné aplikovatelnd napti¢ sporty a z vysledki

je mozné vychdazet pii webové prezentaci klubt.
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8 ZAVER

Internet je fenoménem poslednich let a subjekty vyuzivaji toto prostfedi mimo
jiné 1 pro vlastni prezentaci. Ve sportovnim prostiedi je tomu stejné tak. Sportovni
kluby mimo tradi¢nich moznosti jako jsou outdoorové reklamni plochy, bulletiny nebo

prostory hal a stadionl vyuZzivaji pro prezentaci také online prostfedi. Samoziejmosti

jsou v dnesni dobé vedle populdrnich socidlnich siti také internetové stranky.

V online prosttedi jsou pro sportovni kluby konkurenty nejenom ostatni tymy,
ale veskeré subjekty, které se v digitalni sféfe pohybuji. Uzivatelé maji nespocet
moznosti, jak travit ¢as surfovanim na internetu a je ¢im dal tim t&€z$i ho na konkrétni

webové stranky prildkat, a pfedev§im udrzet jeho pozornost.

Problematikou webovych stranek a samotné webové prezentace sportovnich klubti
se zabyvala i tato diplomova prace. Na zékladé¢ hodnoceni webovych stranek
a pozadavkl, doporuceni a ocekavani samotnych navstévnikii stranek byl vytvoiren
souhrn doporuceni pro webovou prezentaci sportovniho klubu, konkrétné klubt
basketbalovych. Doporuceni byla navrzena na zaklad¢ probéhlého vyzkumu, v ramci
kterého bylo vyuzito kvalitativnich metod, konkrétné obsahové analyzy
a skupinového rozhovoru Focus Group. Vzorek 8 respondentl se zucastnil diskuzni
skupiny vramci provedeného vyzkumu. Ziskand data ukazuji na skutecnost,
ze webové stranky basketbalovych klubt hrajicich Kooperativa narodni basketbalové
ligy maji urcité nedostatky. Respondenti negativné vnimali nesoulad mezi klubovymi
barvami a vyuzitymi barvami na webové strance, nepfehledné a husté napsané texty,
nedostatky v soupiskdch nebo nefunkc¢nost tlacitek. Naopak pozitivné byla vniména

aktualnost informaci, video obsah, pfehledné zpracovani probéhlych a budoucich

vvvvv

Navrzend doporuceni by méla klubiim pomoci efektivnéji prezentovat svou
¢innost na vlastnich webovych strankach s cilem ziskat pozornost uZivateld a pifimeét
stranky plnit je aktudlnost informaci. Uzivatelé ocekavaji, Ze na internetu naleznou
ty nejnovejsi informace zcelého sveéta. Podobné ocekavani maji u konkrétnich
webovych stranek. Sportovni tymy by tedy mély obsah pravidelné aktualizovat,
aby byl pro fanousky i jiné ndvstévniky webu atraktivni. Z vysledkl 1 teoretickych

vychodisek vyplyva, ze webova prezentace by méla byt soucasti klubové identity. Méla
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by tedy nést stejné znaky jako cely klub véetné prezentacnich materiald, dresii nebo

prostiedi haly.

Samoziejmost webovych stranek, potazmo socidlnich sitich ukazuje
na to, ze basketbalové kluby si jsou védomi sily online prostiedi a nutnosti prezentace
praveé na raznych internetovych platformach. Ne vzdy je vSak ve sportovnim odvétvi
prostor pro jejich kvalitni spravovani. Webové stranky tvoii vizitku klubu nejenom
pro své fanousky, sportovni divaky, ale také pro média nebo potencidlni sponzory
klubu. Internetovym strankdm by se tak méla vénovat podobna pozornost jako jinym

druhiim klubové prezentace.
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aznamovy arch obsahové

7

Priloha é. 1-Z

Kritéria Prvky BK Armex Décin BK JIP Pardubice BK Olomoucko BK Opava

Rychlost naditani 3 3 4 3

Struktura webu 3 4 3 4

Piehlednost mezi dopliiky 1 4 3 4

Pouzitelnost Logo 2 2 2 2
Citelnost textu 1 3 4 4

Proklik na ostatni kluby 2 0 0 0

Klubové barvy 2 2 2 2
Celkem pouZitelnost 14 18 18 19

Vyhledavani 4 4 0 4

Technické fedeni Responzivni design 2 4 3 4
Odkazy 2 2 2 2

Tlacitka 4 4 2 4
Celkem technické iedeni 12 14 7 14

Zgkladni informace o klubu 4 4 3 4

Kontakty 2 3 3 3

Informaéni hodnota Tabulka 2 3 2 !
Soupiska 3 1 3 1

Visledky 4 3 2 1

Vstupenky a permanentky 3 4 2 2

Celkem informacni hodnota 19 18 16 12

Domeéna 1 1 1 1

N A Viditelnost ve ﬁ‘Emm&Emmmnw 4 4 4 4
Zpétné odkazy (CBF) 1 1 0 1

Propojenost na soc. sité 4 4 3 0

Celkem marketingova hodnota 10 10 8 6

CELKEM BODU (74) 55 60 49 51
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Kritéria

Prvky

Kingspan Krailovsti Sokoli

NH Ostrava

GEOSAN Kolin

Basket Brno

Pouzitelnost

Rychlost naditani

Struktura webu

Piehlednost mezi dopliky

LV LW (W)

Eou IV

L B L]

Logo

b2

b2

b2

Citelnost textu

BN

Proklik na ostatni kluby

b2

Klubové barvy

= o |

= o |

B O | = e

-

Celkem pouZitelnost

[
=

23

Technické fefeni

Vyhledavani

Responzivni design

Odkazy

(S EE =]

(S EE =]

(S EE =]

Tlacitka

-

Celkem

technické ieseni

Informaéni hodnota

Zakladni informace o klubu

= e |w

= e |w

—

Kontakty

(]

(]

(]

Tabulka

)

Soupiska

LY NI RS

—

b2

Vysledky

)

)

Vstupenky a permanentky

(SR (SSR (SR (SR LVEI (oS - S (G (VAR (=]

Celkem informacni hodnota

[
£

10

Marketingova hodnota

Doména

Viditelnost ve vyhledavacich

Zpétné odkazy (CBF)

Propojenost na soc. sité

Celkem marketingova hodnota

o |w = & |=

10

CELKEM BODY (74)

53




Ptiloha ¢&. 2 - Scénar pro Focous Group
SCENAR FOCUS GROUP

1. Predstaveni moderatora a diivodu provadéného vyzkumu.
2. Piedstaveni zkoumaného tématu.
3. Seznameni respondenti s nahravanim diskuze, rozdani informovaného souhlasu
a archu hodnoceni.
4. Vysvétleni jednotlivych kritérii vyzkumu respondentim.
5. Zahajeni diskuze
e Jaké prvky by podle Vas méla obsahovat internetova stranka sportovniho
klubu?

e Znate webovou stranku sportovniho klubu, ktera vas zaujala nebo naopak

odradila?

6. Prezentace jednotlivych internetovych stranek klubt viz ptiklad.

@ s » X+ - o
€ 5 C O Hesbuupel 2 * 0 @

Baskel Bren - BX Olemeuchs 6372
1611209 190

2 5
¥ Olomeucicj ki ANNAHOTTE
- gy -.ls.

Basket Brno - BK Olomoucko 6372
16.11.2019 18:00

BK Olomoucko - BK Opava
2211.201918:00

Dsti'e sledovand bitva o krdle Moravy
21.11.2019 | Opava, Jeden z aspirantli na postup do

linaudhn findla nkil




Pouzitelnost

Jak na véas webova stranka ptisobi?

Je pro vés stranka na prvni pohled piehledna?

Je dle vaseho nazoru dobie feSena struktura webu?

e Jak na vés plisobi barevna kompozice stranky?

Informacni hodnota

e Jaké informace jsou pro vas na webu hodnotné?
e Jsou pro vas jednotlivé informace zajimavé?
e Jsou pro vas texty srozumitelné?

e Pusobi na vas ¢lanky atraktivné nebo nudné?

Ptijdou vam informace diveéryhodné?

Technické feSeni

Jak se stranka zobrazuje na vasem zatizeni?

Jsou veskera tlacitka a odkazy viditelna a funkcni?

Vyhledejte soupisku tymu.

Zakupte si vstupenku na zapas.

Vyhledejte si adresu haly ptistiho zépasu.
e Piejdéte na facebookovy profil klubu skrze webové stranky.

Shrnuti stranky

e Jaky je vas celkovy dojem z webové stranky?

e Je néco, co vam na strance chybi?

e Je néco, co byste chtéli na strance vyzdvihnout?
7. Celkové shrnuti a porovnani stranek

8. Zakonceni diskuze a pod€kovani ticastnikiim



Ptiloha €. 3 — Informovany souhlas
INFORMOVANY SOUHLAS

Vazena respondentko, vazeny respondente,

v souladu se VSeobecnou deklaraci lidskych prav, zakonem €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich
udaji a o zméné nekterych zdkond, ve znéni pozdéjsich predpisti a dalsimi obecné zadvaznymi
pravnimi predpisy (jakoz jsou zejména Helsinska deklarace, prijata 18. Svétovym
zdravotnickym shromazdenim v roce 1964 ve znéni pozdéjsich zmen (Fortaleza, Brazilie, 2013);
Zdkon o zdravotnich sluzbdach a podminkdch jejich poskytovani (zejména ustanoveni § 28 odst.
1 zékona ¢ 372/2011 Sb.) a Umluva o lidskych pravech a biomediciné ¢ 96/2001, jsou-li
aplikovatelné), Vas zddam o souhlas s Vasi ucasti ve vyzkumném projektu v rdmci diplomové
prace na UK FTVS s nazvem Webova prezentace basketbalovych klubti v Kooperativa NBL.

Hlavnim cilem diplomové prace je pomoci kvantitativnich metod vyzkumu vytvofit souhrn
doporuceni pro tvorbu webovych stranek sportovniho klubu na zakladé hodnoceni webovych
stranek stavajicich, ale také na zékladé pozadavki, doporuceni a ocekavani navstévnikl stranek.
Vyzkum prostifednictvim Focus Group bude probihat dne 23. listopadu 2019. Délka Focus
Group se odhaduje do 2 hodin. Budete ustn¢ seznamen/a s tim, jak bude diskuze probihat.

Projekt se bude snazit vytvotit souhrn doporuceni pro webovou prezentaci sportovniho klubu.
Vysledky diplomové prace budou moci poslouzit zejména basketbalovym, ale i dal$im
sportovnim klubtim pfi tvorbé a spravé webovych stranek.

Vase ucast v projektu nebude finan¢né ohodnocena.

Jedina Vase osobni informace bude sdéleni véku a profese pro zajisténi demografického pokryti
vyzkumného souboru.

Rizika vyzkumu nebudou vyssi nez bézné oc¢ekavana rizika v ramci tohoto typu vyzkumu.

Data budou bezpecné uchovavana na heslem zabezpeceném pocitaci.

V piipadé zajmu obdrzite kopii diplomové prace v elektronické podobé¢, ve které se budete moci
seznamit s vysledky vyzkumu. Vysledky vyzkumu budete moci ziskat po zazddani na e-mailové
adrese kohout.matej@seznam.cz

Ziskana data budou zpracovavédna a bezpecné uchovana v anonymni podobé a publikovana
v diplomové praci, ptipadné v odbornych Ccasopisech, monografiich a prezentovana
na konferencich, pfipadné budou vyuzita pii dalsi vyzkumné praci na UK FTVS.
Po anonymizaci budou osobni data smazana.

Béhem vyzkumu bude pofizovan audio zdznam, pro potieby hlubsiho prozkoumani nazort
respondentll feSitelem. Zaznam bude pofizovan pomoci heslem zajisténého pocitace
vyzkumnika, ve kterém bude zaznam uchovan do doby pfepsani, které probéhne, v co nejkratsi
lhiité od jeho potizeni, a bezprostiedné bude audiozaznam smazan. K audio zdznamu bude mit
ptistup pouze vyzkumnik, resp. feSitel diplomové prace. Pokud by se v zdznamu objevila
neanonymizovana data, budou ihned smazana.

Fotografie ani audiovizualni zaznamy nebudou béhem vyzkumu pofizovany.

V maximalni mozné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuzita.

Jméno a ptijmeni predkladatele a hlavniho feSitele projektu: Matéj Kohout
Podpis: .vveeveeiieeieeee,

Jméno a pfijmeni osoby, ktera provedla pouceni: Matéj Kohout

Podpis: ..c.ocovevveeieiiein,


http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2011-372
http://www.slg.cz/umluva-o-lidskych-pravech-a-biomedicine

Prohlasuji a svym niZe uvedenym vlastnoru¢nim podpisem potvrzuji, Ze dobrovolné souhlasim
s Ucasti

ve vySe uvedeném projektu a ze jsem mel(a) moznost si fadn€ a v dostateCném Case zvazit
vSechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vSe podstatné tykajici se ucasti
ve vyzkumu a ze jsem dostal(a) jasné a srozumitelné odpovédi na své dotazy. Byl(a) jsem
poucen(a) o pravu odmitnout ucast ve vyzkumném projektu.

Misto, datum: ....................

Jméno a prijmeni UCastnika: ........ccoecvvrervecririeenireieeieeieeen, Podpis: .o,



