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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva problematikou tvorby novych webovych stranek fotbalového klubu
FC Slovan Liberec. V teoretické ¢asti jsou shrnuta specifika internetu jako komunika¢niho
média. Je zde uvedena i typologie jeho uzivatelll a informace o tom, jak se sdruzuji do on-
line komunit. Nésleduje souhrn nastroji, které mohou slouzit pravé jako podpora zivota
komunity a jejiho vztahu ke znacce. V praktické Casti je webova stranka zhodnocena
Z obsahového hlediska vhodnosti pro cilovou skupinu, je podrobena uzivatelskému testu,
jsou zde zhodnoceny i statistiky névstévnosti webu. Nasleduje 1 kvantitativni vyzkum
v podob¢ dotaznikového Setfeni. Zde ziskané poznatky se promitaji do projektové ¢asti,

ktera obsahuje navrh novych stranek fotbalového klubu FC Slovan Liberec.

Kli¢ova slova: komunita, web, internet, internetové stranky, socialni média, Facebook,

typologie uzivateltl, fotbal, fotbalovy klub, marketingové komunikace, Slovan, Liberec

ABSTRACT

The thesis deals with creating of a new webpage of a football club FC Slovan Liberec. In
the theoretical part, there is a specification of internet as a communication medium. It also
contains typology of its user and information on community building. There is also a
summary of various community building tools which can be used in brand building, as
well. In the practical part, there is an analysis of the webpage and its suitability for target
group. Furthermore there are user test results and statistic analysis results. The part in-
cludes quantitative research in the form of a questionnaire, as well. Collected pieces of
information are reflected in the project part, which consists of a project of a new FC
Slovan Liberec webpage.

Keywords: community, web, internet, websites, social media, Facebook, user typology,

football club, marketing communications, Slovan, Liberec
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UvVOD

Pojmy jako internet, internetova reklama, webova prezentace i socialni sité sly§ime v ob-
lasti marketingovych komunikaci prakticky denné. Firmy se snazi ,,byt na Facebooku*
nebo mit technologicky dokonaly web. V dnesni velmi konkurenéni dobé ale zdaleka ne-
staci na internetu jen byt. Kazdy, kdo chce na tomto poli dosahnout uspéchu, musi poznat,
co jeho zéakaznici chtéji a pracovat na budovani vztahu s nimi jak v online, tak offline pro-

stiedi.

Tématem této diplomové prace je optimalizace internetovych stranek fotbalového klubu
FC Slovan Liberec. Jak ale naznacil predchozi odstavec, nejedna se o zadnou ¢isté techno-
logickou upravu. Cilem prace je vytvofit web, ktery co nejlépe podpoii vytvareni online
komunity kolem tohoto fotbalového klubu a ktery bude jeho fanouskiim nabizet moznosti
komunikace s klubem i mezi sebou. Opomenuta nezistane ani jeho informacni a zabavna
stranka. O socidlnich sitich a komunité bude v této praci psano ne proto, ze se jedna

o modni téma, ale protoze to je skute¢né potieba.

V teoretické Casti se budu postupné zabyvat internetem jako komunikaénim médiem,
jeho vlastnostmi i pozici, ktera mu v dnesni spole¢nosti i marketingovych komunikacich
nalezi. Zamétim se také na online komunitu, jeji ¢leny a vliv, ktery mohou mit na budovani

pozice znacky. Nasledovat bude i vycet nastrojii pouZitelnych pfi jejim vytvareni.

V navazujici praktické ¢asti podrobim analyze samotné webové stranky FC Slovan Libe-
rec. Jeji hlavni snahou je poskytnout dostate¢né mnozstvi kvalitnich informaci, ze kterych
bude mozné vychazet v projektové ¢asti prace. Zaméfim se také na navstévniky stranek,
jejich nazory i poznatky, které by mohly vést ke zkvalitnéni online komunikace mezi nimi

a klubem.

Ty se nasledné odrazi ve zpracovaném projektu novych internetovych stranek fotbalového
tymu z Liberce, ktery bude obsahovat vSechny nezbytné ¢asti véetné harmonogramu a roz-

poctu.

Hlavnim tuskalim tohoto tématu je predevsim piekotny vyvoj v oblasti internetu a jeho vy-
uzivani. Cela prace by proto méla byt nanejvys aktualni. Jeji prakticka vyuzitelnost bude
ovSem s pribyvajicim ¢asem klesat a je mozné, ze za desitku let vyvolaji zde navrhovana
feSeni pouze lehky usmév na tvaftich studenti i odbornikii z oboru marketingové komuni-

kace.
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1 INTERNET JAKO KOMUNIKACNI MEDIUM

1.1 Staré nové médium

V dnesni dob¢ by bylo nanejvys posetilé mluvit o internetu jako o novém médiu. Alespon
ne tak, jak slovo ,,nové*“ chapeme v béZné komunikaci. S historii sahajici az do poloviny
minulého stoleti [1] a prvnim bannerem publikovanym v roce 1994 na webovém portalu
hotwired.com [2] se ani zdaleka nejedna o novy zpisob komunikace a to ani t¢ komer¢ni.
Je jasné, ze ,klasicka“ média jako je tisk, rozhlas nebo televize za sebou maji daleko delsi
vyvoj, to ale neznamend, Ze bychom méli o internetu stale mluvit jako o nécem zcela no-

vém.

Zatazeni internetu k ostatnim médiim ovsem také neznamena, ze by byl zcela naplnén po-
tencial online komunikace. Pravé naopak. Ocekava se, ze investice do komer¢nich komu-
nika¢nich aktivit budou rist mnohem vyraznéji nez ty do ostatnich médii. ,, Dynamika vy-

dajit do internetu bude trojnasobna oproti celkovému ristu medialniho trhu. * [3].

Pochopitelné existuji i nazory, podle kterych internet novym médiem je. To zalezi na defi-
nici toho pojmu. Lievrouw a Livingstone tvrdi, Ze nova média je velmi obtizné piesné vy-
mezit. Jejich definici tedy zalozili na kombinaci nékolika dil¢ich faktort. ,,Spojili infor-
macni a komunikacni technologie (ICT) s jejich spolecenskym kontextem a propojili tFi
riizné prvky: technologické artefakty a pristroje; cinnosti, postupy a uziti; a spolecenské

usporadani organizace, jez se formuji kolem zminénych pristrojit a postupii. . [4].
Podobné¢ 1ze definovat i stara média, ale artefakty, uziti a uspofadani se lisi.

Pokud se snazime pojmenovat spolecné rysy novych médii, budou to: jejich vzdjemné pro-
pojeni; pfistupnost pro individualni uzivatele jako odesilatele i pfijemce; interaktivita;

rozmanité zptisoby pouziti a otevieny charakter; vSudypiitomnost a ,,decentralizace®. [5].

Z tohoto pohledu tedy internet novym médiem bezesporu je.

1.2 Prevzata specifika

Kdyz se podivame na internet a pokusime se ho charakterizovat, zjistime, Ze v podstaté
kombinuje vlastnosti jinych médii. Najdeme v ném néekteré rysy tisku, televizniho vysilani,

filmu a rozhlasu, ke kterym vsak pfidava i néco navic.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.2.1 Internet vs. tiSténa média

., Na pocatku déjin modernich médii stoji tistend kniha.* [6]. Vznik knihtisku v poloviné
15. stoleti [7] polozil zaklad pro vytvofeni medialnich instituci. Je proto logické, Ze se na
tisténych médiich nejvyraznéji projevily razné vyvojové tendence, jakymi byly a jsou napf.
statni zasahy nebo cenzura. Tento vliv byl dan pfedevsim tim, ze tisténa média fungovala
po dlouhou dobu jako dominantni prostiedek masové komunikace, a je proto logické,
ze podobné zasahy smétovaly praveé na né. Bohuzel se zasahy do svobody slova se muze-

me setkat i dnes.

McQuail rozdé€luje tiskova média na knihy a noviny, pficemz kazdy tento typ ma své spe-

cifické vlastnosti, a dalsi tiskoviny. [8].

Toto déleni neni pochopiteln¢ vyc€erpavajici a slouzi pfedevsim k pochopeni rozdilit mezi
témito dvéma hlavnimi typy tisku. Z popisu obou je ov§em ziejmé, Ze i tyto charakteristiky

jsou velmi idealizované.

Knihy vychazi, podle McQuaila, ve velkém poctu kopii, maji zbozni charakter, rozlicny

obsah, individualni uziti, individudlni autorstvi a jsou publikovany svobodné.

Oproti tomu noviny vychazi pravidelné a Casto, maji také zbozni charakter, informacéni
obsah, plsobi ve vetejné sféfe, jsou urCeny predevSim meéstskému (svétskému) publiku

a jsou relativné svobodné.

Mezi dalsi tiSténa média patii ,,divadelni hry, pisné, traktaty, pribéhy na pokracovani, bas-
né, letaky, kreslené pribehy, zpravy, prospekty, mapy, plakaty, hudebni zaznamy, nasténné
noviny a dalsi. “ [9].

w N

V marketingovych komunikacich jsou velmi rozSitené billboardy, bigboardy, citylighty

a dalsi out-of-home media.

TiSténd média vyuzivaji jako nosi¢ informaci text a obraz, coz je vlastnost shodna
s internetem. Li$i se ovSem ve zpusobu ¢teni. Zatimco tisk je zapotfebi Cist linearné,
tzn. od zacatku do konce, internet zacatek ani konec nema. Jednotlivé ¢lanky na sebe po-
chopitelné ¢asto navazuji, ale diky hypertextovym odkaziim se zpusob prace s nimi vyraz-
né lisi od ¢teni knih.

Trh tiSténych médii a internetu se do znacné miry ovliviiuje. Vyznamna periodika maji své

vlastni internetové stranky, kde se objevuje téméf totozny obsah a to prozatim vétSinou
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v neplacené podobé. Je proto logické, ze velké mnozstvi ctenaiti preslo od klasickych de-
nikt i dalSich periodik k jejich digitadlnim formam.

To dokladaji 1 vysledky méfeni. Napi. Mladou frontu Dnes ¢te denné 874 tisic Ctenaru
[10], proti tomu jeji internetovou obdobu www.idnes.cz navstivi v praméru 657 983 real-
nych uzivatelti za den [11]. Ackoliv stale ,,vede* klasicka tisténa podoba, nemutize byt po-

chyb o tom, ze internetové portaly vyrazné ovliviiuji ctenost tisténych médii.

1.2.2 Internet vs. rozhlas

Rozhlasové vysildni je zaloZeno na pfenosu hlasu od ptiivodce sdéleni k jeho piijemci usku-
te¢néném pomoci techniky. Tento zptisob komunikace je mozny i na internetu a jednotliva
radia ho také zpravidla vyuzivaji. V dnes$ni dob¢ v podstaté neexistuje rozhlasova stanice,
kterou by nebylo mozné poslouchat i prostfednictvim internetového streamu. Dochazi tak
nejen ke zméné prostiedi — rozhlas ziskdva prostiednictvim internetovych stranek
i vizualni podobu, ale také k rozsifovani geografické ptisobnosti. Internetové vysilani je
totiz mozné poslouchat i mimo dosah rozhlasovych vin jednotlivych stanic, ¢imz se zvysu-

je pocet potencidlnich posluchaci.

Pro klasicky rozhlas je typickd pruznd ekonomicka produkce obsahu, pruzné vyuziti,
pestry obsah, relativni svoboda, individualizované pouziti a moznost spoluti¢asti poslucha-

¢l na vysilani. [12].

Tyto vlastnosti zlistdvaji zachovany i na internetu, ackoliv nékteré jsou potlaceny a jiné
funguji mnohem intenzivngji. Pfedev§im moZnost zapojeni do vysilani nemusi zdaleka
probihat pouze formou ,,Zzivého vstupu®, ale miZze mit také podobu zpravy pies instant

messaging, vzkazu na Facebooku nebo e-mailu.

Na internetu také vzniklo mnoZzstvi sluzeb, které jsou podobné rozhlasovému vysilani,
ale jejich obsah si vybird sdm piijemce. Jednou z nejznaméjSich je last.fm, které nabizi
moznost poslechu hudby podle zanrii nebo interpreti a je dokonce schopno na zdkladé
zadani jména konkrétniho interpreta vyhledat skladby jinych tvirct, které jsou stylové

podobné a mohly by se tedy posluchaci libit.

1.2.3 Internetvs. fiima TV

Film a televizni vysilani jsou zaloZeny na audiovizudlnim pfenosu informaci. Ten je pii-
tomny i1 na internetu. V dnes$ni dobé¢ je v zdsad¢ velmi obtizné rozpoznat, kde konc¢i tele-

vizni vysilani a uz zacina to internetové. Porady jsou formou digitalniho signélu Casto Siie-
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ny soucasné a nelze tedy fici, ze by internet nebo televize byly v tomto ohledu az sekun-
darnim médiem.

Ziejm¢ hlavni rozdil najdeme Vv piivodci sdé€leni. Zatimco film nebo televizni vysilani jsou
vytvareny v urcité organizaci, videozdznamy na internetovych serverech maji Casto velmi
individualni charakter a jsou pofizeny na mobilni telefony nebo webkamery. Typické je

o766

také sdileni a ,,pfeposilani* pivodniho obsahu tfetimi osobami.

V kombinaci s ,klasicky vydavanym* obsahem tak vznika témét nekonecna moznost vy-
béru, kdy si ptijemce mlze piesné urcit, co a kdy zhlédne. Neni tak odkdzany na programy
kin nebo vysilaci schémata televiznich stanic. Mnohdy jsou na internetovych serverech
dostupné i pofady, které by v Ceské republice mély premiéru az za nékolik let. V drtivé
vétsing se pochopitelné jedna o poruseni autorskych prav nékterého z poskytovatelti medi-

alniho obsahu, ale i tento fenomén je s internetem nerozlu¢né spjaty.

Internet také rozviji principy, které se, vice ¢i méné uspésne, objevily v televiznim vysila-
ni. Piibéhy na pokraovani podle pfani divaki dnes mohou fungovat mnohem zabavnéji
a hlavné rychleji. Kazdy vybere vlastni pfibéhovou linii béhem nckolika malo sekund.
Tento piistup se dokonce objevil i v marketingové komunikaci, napt. v sérii reklamnich

spoti spolecnosti Hell pizza. [13].

Pokud bychom chtéli charakterizovat , klasicky* film, zjistime, Ze je typicky vyuzitim au-
diovizudlni technologie, pfechodem od vetfejného predvadéni ke sledovani v soukromi
a extenzivni (vSeobecnou) pfitazlivosti. Také v ném pievlada vypravéni a fikce, ma mezi-
narodni charakter a stal se pfedmétem vetejné regulace. Filmovy trh sméfuje od masového

charakteru k mnoha trhiim mensich rozméra. [14].

Zcela urcité plati, Ze internet prispél k jesté vyraznéjSimu prechodu filmu od vetfejného
promitani ke sledovani doma a to ptedevsim zpfistupnénim aktuélnich filmovych tituli bez
nutnosti platit za jejich zhlédnuti. Mnozstvi potencidlnich navstévnikl kin tak do promita-

cich salu vabec nezavita.

Televize je v tomto ohledu filmu velmi podobna. Hlavnim odliSujicim rysem je pfedevsim
vetsi rozmanitost a dosah vystupu [15], kdy jiz tak Siroké cilové publikum je diky internetu
jeste zvétseno. Vzhledem k tomu, ze televize patii k béznému vybaveni vétsiny domacnos-
ti, neni zde vliv internetového piratstvi tak markantni, a nebo se alespont v soucasnosti tak
vyrazné€ neprojevuje. To se pochopitelné mize zmenit ve chvili, kdy za¢nou Ceské stanice

vysilat potady, jejichz aktudlni epizody sleduji divaci jiz ted’ prostfednictvim internetu.
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1.3 Vlastni specifika

Internet jako médium nejen kombinuje vlastnosti jinych médii, piinasi i své vlastni. Patii
mezi n¢ interaktivita, hypertextualita, nezavislost na misté a ¢asu, rozdilny zptisob uzivani

a dalsi.

1.3.1 Interaktivita

Interativni zptisob ovladani je takovy ,,zpusob komunikace uzivatele s pocitacem, ve kterém

pocitac ihned reaguje na podnéty uzivatele.” [16].

Kdyz mluvime o internetu jako o interaktivnim médiu, neznamena to ovSem pouze oka-
mzitou zpétnou reakci od samotného hardwaru. Pojem interaktivity v sobé zahrnuje i vza-

jemnou komunikaci mezi jednotlivymi uZzivateli.

V praxi to znamend, ze uZzivatelé internetu se navzajem cilené¢ 1 ndhodné ovlivnuji, sdileji

spolu urcity obsah a nazory, ¢imz funguji jako referencni skupina kazdého z nas.

Referen¢nich skupinam a jejich dalezitosti se podrobnéji vénuji v ¢asti vénované interne-

tovym komunitdm.

1.3.2 Hypertextualita a zpisob ¢teni

Hypertext je ,, pocitacova aplikace vyuzivajici odkazii k vyhledavani a propojovani riiznych
typut informaci v textu. [17]. Takto uzivané odkazy jsou oznaCovany jako hyperlinky
(¢i zkracené linky). Jedna se o ,,cdst textu ¢i obrazek v hypertextovém dokumentu (typicky
ve strance WWW), ktery odkazuje na jiny element (jiny dokument, obrdzek, soubor atd.).
Je obvykle barevné Ci jinak graficky zvyraznén (rameckem, podtrzenim); po klepnuti mysi
se aktivuje (zobrazi) element, na ktery odkaz ukazuje. Dnes se jiz prestava pouzivat termin

hyperlink ve prospéch pojmu link. * [18].

S pouzivanim hypertextovych odkazl uzce souvisi i zplsob cteni internetovych stranek,
ktery je velmi odliSny od prace s knihou, novinami, nebo Casopisem. Moznost odkazovat
V textu na jiné ¢asti webu dava Ctenaii flexibilitu a kazdy tak mize do jisté miry sam urco-
vat, v jakém potadi bude informace ¢ist. Vyjimkou nejsou ani ptipady, kdy se ke konci
ptuvodné ¢teného textu viibec nedostaneme, protoze jsme mezitim piesli na jinou stranku,

ktera nés zaujala vice.

Co se tyCe rozlozeni jednotlivych stranek, plati, ze v prostiedi, kde se tradi¢né Cte zleva

doprava, uzivatelé zpravidla jako prvni zaznamenaji levy horni roh internetové stranky.
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Tomuto zptsobu ¢teni by se mél prizpiisobit i obsah. ,,Z tohoto téz vyplyva struktura prevaz-
aby navstevnik meél okamzité po otevieni moznost si vybrat. Prvni dojem z internetovych stra-
nek se vytvari behem 50 ms. Po tomto casovém useku ma navstévnik jasno, zdali se mu stranka

libi, ¢i nelibi. “ [19].

Obrazek 1: Faze zhlédnuti webové stranky [20]

1.3.3 Nezavislost na misté a ¢asu

Vzhledem k tomu, Ze internet sam o sobé fyzicky v podstaté neexistuje, ale je zalozen na
spojeni jednotlivych komponent (osobni pocitace, servery, optické kabely apod.) nemulze
mit ani zadné centralni uloZisté obsahu. Pfistupnost dat proto zavisi vzdy na stavu konkrét-

niho serveru nebo pevného disku.

Pokud jsou splnény vSechny technické podminku nutné pro pfipojeni k této celosvétove
siti, uzivatel neni nijak omezen Casem ani prostorem a v kazdou chvili ma pfiistup
k veSkerym datim. Do tohoto celku pochopitelné nezapocitavame placeny obsah,
nebo obsah pfistupny po splnéni jinych ptedem danych podminek (napt. registrace), jenz je

pfistupny pouze omezenému poctu uZzivatelll, ktefi tyto podminky akceptovali.

V praxi tento fakt znamend, Ze je dnes internet, pii pouziti odpovidajici technologie,
dostupny prakticky na celé planeté. BéZny evropsky uzivatel tak mize mit piistup ke své-
mu mailu nebo G¢tu na Facebooku doma, v praci, pii cesté autobusem, v letadle a vSude
tam, kam dosahuje pokryti mobilnich telefoni. To neni pochopiteln€ mozné zarucit vSude,

napf. pro Ceskou republiku ale dosahuje 99 % populace. [21].
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1.4 Prostredi uzivatelu internetu

Lidé¢ a technologie se navzajem ovliviiuji uz od nepaméti. Stejn¢ jako nekteti lidé vymysle-
li internet v jeho soucasné podobé, ovliviiuje tento prostiedek komunikace Zivoty miliont

dalSich obyvatel nasi planety.

Vyse popsané vlastnosti ndm nejen umozinuji internet pouzivat jako prakticky nastroj, méni
také nase chovani v offline prosttedi. Tyto zmény popisuji ve své knize E-marketing

Strauss, EI-Ansary a Frost. [22].

Hovoii zde nejen o presyceni informacemi jako o zdvazném problému, ktery klade zvySené
naroky na nas vybeér, ale o celé fadé zmén ve spoleCnosti souvisejici s vyuzivanim moder-

nich technologii.

Mezi ty patfi napt. tzv. Casova chudoba (time poverty). Jedna se o urcity tlak na vykon
v kazdodennim zivoté, ktery urychluje bézné procesy a vyzaduje i odpovidajici multi-
tasking, tedy vykonavani nékolika Cinnosti zaroven. TO Se projevuje nejen V praci,
ale i v nasem volném case. Vyjimkou nejsou situace, kdy jeden ¢loveék zaroven sleduje

televizi, telefonuje a vyhled4ava informace na internetu.

I samotné nacasovani hraje roli. Cekat se dnes chce doopravdy malokomu. UZivatelé inter-
netu si pieji napliovat své potieby, kdy chtéji a jakym zptisobem chtéji, bez ohledu na

denni ¢1 no¢ni hodinu.

S tim souvisi 1 téma zavislosti na internetu, ktery je pro mnoho lidi doslova kyslikem po-
ttebnych pro zivot (online oxygen). Z prizkumu provadéného v Kanad¢ vyplyva, ze 51 %
respondentt by si na opustény ostrov vzalo pocita¢ s internetem, 21 % mobilni telefon a 12

procent televizor. [23].

Online prostiedi méni i1 nase pracovni navyky. Hranice mezi zaméstnanim a domovem
se znateln¢ ztencila. Mnozi z nas dozajisté znaji situaci, kdy, pokud jsou v dosahu interne-

ree
1

tu, ,,hrozi*, Ze budou pracovat i na dovolené.

Se stale rozsifenéj$im pouzivani internetu uzce souvisi 1 otazka zabezpeceni soukromi
a citlivych udajii 1 téma online zlo¢inu jako celého nového ,,odvetvi‘,
Internet méa pochopitelné 1 mnozstvi pozitivnich u¢inki. Mezi nejvyraznéjsi patii fakt,

ze spotiebitelé jsou mnohem vzdélanéjsi a vice sobéstacni.
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1.5 Typy uzivateli internetu

Podobné jako v jinych oblastech lidské ¢innosti, mizeme i na internetu vystopovat uréité
vzorce chovani a uzivatele podle nich kategorizovat. Nasledujici déleni vzniklo na zakladé
studie spole¢nosti TNS nazvané Digital Life a vyjadfuje vztah jednotlivych skupin uzivate-

14 k internetu, zejména pak K socialnim sitim. [24].

., Zastresujicim sdélenim je fakt, Ze internet je celosvétove nejcastéji vyuzivanym médiem,
ktere porazi i televizi a tisk. Digitalni média konzumuje kazdy den 61 procent respondentii,
zatimco televizi jen 54 procent, radio 36 procent, noviny 32 procent a casopisy 14 procent

z celkem zkoumanych padesati tisic lidi. ** [25].

Studie rozdéluje internetové uZivatele do Sesti kategorii:

1.5.1 Influencer

,, Internet je nedilnou soucasti jeho zivota, k internetu se pripojuje casto a odkudkoliv. Blo-
guje a vyuziva socidlni sité, ve kterych ma mnoho prdtel. Casto nakupuje online, a to i pro-
strednictvim mobilniho telefonu. A samozrejmé ma vliv na online komunitu, ktera mu na-

sloucha a vyuziva jeho doporuceni. “ [26].

Influencer je ze vSech dale popsanych kategorii nejaktivnéjsi v digitalnim svété. Vyuziva
v podstaté vSechny moznosti, které mu internet nabizi. Od téch zakladnich, jako je e-mail,

az po zabavu, hrani her, nakupovani a socialni sité. [27].

1.5.2 Communicator

,,Rad se vyjadiuje a diskutuje, a to prostirednictvim jakychkoliv prostredkii, online i offline.
Vyuziva mnoho komunikacnich kandlii. V online svété komunikuje zpiisoby, které mu offli-

ne svet nedovoluje. Pouziva chytry mobilni telefon, k internetu se pripojuje také z domova,

prdace, ¢i skoly. [28]. Ze vsech uvedenych kategorii se na internetu pohybuje nejcastéji.

[29].

1.5.3 Knowledge-seeker

., Vyuziva internet ke vzdelavani a ziskavani informaci, socialni sité ho prilis nezajimayji.
Nicméné necha si na nich poradit od podobné smyslejicich lidi, treba v tom, co si ma kou-

pit. Ma rad nové veci. ““ [30].
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1.5.4 Networker

., Internet slouzi k ziskavani vztahit a jejich rozvijeni. Vede casové narocny zivot, socialni
site mu slouzi jako nahrada osobnich setkani. Internet pouziva hlavné doma, sleduje ko-

munikaci znacek a jejich nabidky. Nerad online sdéluje své nazory. “ [31].

Typicky zéastupce této skupiny ma nejvice ptatel pohybujicich se na socidlnich sitich ze

vSech kategorii uzivatell internetu.

1.5.5 Aspirer

,, Chce si vytvorit viastni online svet, obvykle jde o nového uzivatele internetu. Pripojuje se
z domova a z internetovych kavaren. Zatim toho na internetu moc nedéla, ale ma potencial.

Internet bude vyuzivat vic a vic, hlavné z mobilniho telefonu. “ [32].

1.5.6 Functional

,, Internet je pro néj nastroj, prilis se nevyjadruje. Rad posila e-maily, sleduje zpravodaj-
stvi a nakupuje. Nezajimaji ho socialni sité a dalsi nové véci, boji se o bezpecnost svych

dat. Je to starsi uzivatel internetu, zacal ho pouzivat v jeho pocatcich. “ [33].

Jak je patrné, predevsim kategorii Influencer, Communicator a Networker by si méli v§i-
mat vSichni, kdo chtéji vytvoftit uspéSné fungujici komunitni webové stranky. Z jejich fad

se budou s velkou pravdépodobnosti rekrutovat opinion leadeti i dalsi aktivni uZivatelé.

Opomijet bychom ale v Zadném piipad€ neméli Zadné z uzivatelt.
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2 INTERNET V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

2.1 Statistiky uzivatelu a sluzeb

Vyznam internetu jako komunikaéniho prostfedku dokazuje fakt, ze ho v roce 2010, podle
udajii Mezinarodni telekomunika¢ni unie (ITU), celosvétoveé pouzivaly vice nez dvé mili-
ardy lidi, coz predstavuje zhruba tietinu obyvatel planety. Toto ¢islo mimo jiné znamena,
ze za poslednich pét let se pocet uzivateld internetu zdvojnasobil. V roce 2009 bylo na in-

ternetu 1,86 miliardy uzivatel a v roce 2005 jen 1,04 miliardy. [34].

Pokud se blize zaméfime na udaje vyuzitelné pro marketingové komunikace, zjistime,
Ze na internetu existuje 255 milionti webovych stranek, 152 milionl blogi, pocet uzivateli
Twitteru ptesahl 175 miliont, v roce 2010 bylo poslano na 25 miliard tweetl a nejsledova-
néjSim uzivatelem je @ladygaga s 7,7 miliony nasledovatelti. Na konci roku 2010 bylo na
Facebooku 600 miliont uzivatelt. Tito uzivatelé mési¢n€ nasdili 30 miliard ,.kusu® obsahu
(statusy, fotografie, odkazy apod.) a za den nainstaluji 20 milion Facebook aplikaci. Pocet
zhlédnutych videi na Youtube.com pfesahuje dvé miliardy denné [35], coz znamena,
ze primérny uzivatel internetu si kazdy den pusti jedno video pravé na této webové stran-

ce.

2.2 Vydaje na reklamu na internetu

Podle odhadt vzrostou globalni vydaje na reklamu v roce 2011 0 4,6 procenta na 463,297
mld. USD. [36].

Jejich rast bude zapficinén pfedevSim investicemi do internetové reklamy. Vydaje na tuto

formu propagace se v tomto roce odhaduji pfiblizné na 70,518 miliard USD. [37].

,, Dynamika vydajii do internetu bude trojnasobna oproti celkovému rustu medialniho tr-

hu." [38].

,, Pokud se v roce 2009 za tento typ reklamy utratilo 54,209 mld., v roce 2010 se ocekava,
Ze zadavatelé reklamy na podporu svych webii vydaji 61,884 mld. a v roce 2011 70,518
miliard dolarit. “* [39]. Spolecnost eMarketer pfitom oéekava ,,celosvetovy riist vydajii za
reklamu na socidlnich sitich o 29 % z 3,3 miliardy dolari (zhruba 64,5 miliardy K¢) na

4,3 miliardy dolart v roce 2011. [40].
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2.3 Cesky internet v marketingové komunikaci

Situace v Ceské republice nijak vyrazné nevyboduje z celosvétového trendu. Z tdaji nej-
vétsitho tuzemského poskytovatele internetového piipojeni, spole¢nosti Teléfonica O2,

vyplyvé hned nékolik skutecnosti, které stoji za povSimnuti.

Velmi oblibené je internetové video, ,,jehoz podil narostl z deviti na dvaadvacet procent.
Mezi servery, ze kterych lidé tahaji nejveétsi objem dat, se zaradil cesky videoserver Stre-

am.cz a dominuje jim samoziejmé YouTube. “ [41].

Objevuji se také nezvratné dikazy o tom, ze lidé Casto stahuji nelegalni obsah. ,,Uzivatelé
neprestali stahovat masove z internetu hudbu, filmy ci serialy - jen zménili zpiisob. Provoz
na hrané porusovani autorského prdava se ze siti jako bittorrent (peer-to-peer sité) presunul

na vymenné souborové sluzby, napriklad Uloz.to ¢i Rapidshare.

Mezi top servery, na které Cesi chodi, se dostal i Facebook, ktery podle statistik portilu
Socialbakers vyuziva uz pres tii miliony Cechii. Pokud se navic sectou statistiky Faceboo-
ku a jeho serveru fbcdn.net, ze kterého Facebook zobrazuje na svych strankach fotografie,
ikonky a dalsi objekty, pak Facebook dokonce v poctu zobrazenych stranek predbiha i neo-

tresitelnou ceskou jednicku Seznam. ** [42].

Pravé Seznam.cz je jednou z odchylek na ¢eském trhu. Jeho podil na vyhledavani je podle

statistik ptiblizn€ 45 %, kdezto svétovy lidr Google dosahuje necelych 33 %. [43].

Je ovSem nutné si uvédomit, Ze uvedené tidaje jsou sbirany pouze z odkazl na ceské inter-
netové stranky a realny podil na vyhledavani se proto mize vyrazné lisit. Zpracovat na-

prosto piesnou metodiku v této oblasti je ovSem prakticky nemozné. [44].

v

Ponékud jasné&jsi je situace v oblasti vydaji na internetovou reklamu. Ty stouply od ledna

do fijna roku 2010 meziro¢né o pétinu na 3,4 miliardy korun (v cenikovych sazbach). [45].

., Nejvice od ledna do dubna utrzil Seznam, ktery inkasoval pres 121 milionu K¢, nasleduje
Centrum Holdings s priblizné polovicni sumou. Treti Mafra ziskala 51 milionii korun, CET

21 pak 9,2 milionu a Mlada fronta 8,7 milionu K¢. * [46].

., Nejvétsimi inzerenty byly v listopadu a prosinci stejného roku Vodafone Czech republic,

Internet Mall a Aukro. “ [47].
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Podle vyzkumu Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR) ,,uzivatelé stale vnimaji mnoz-
stvi reklamy na internetu za vice unosné, nez v televizi. Zatimco v televizi je reklamy prilis

pro 80 procent uzivatelii, na webech si to mysli jen 27 procent respondentii. “ [48].

Podle agentury Mediasearch ,,t7i pétiny internetovych uzZivatelii uvadi, zZe vnimd reklamu na

internetu a pétina uzivateli na reklamu klikne v pripade, Ze je zaujme.

V hodnoceni mnozstvi reklamy v jednotlivych médiich nejlépe dopadly noviny a casopisy
spolu s internetem, u kterych zhruba 60 % respondentii uvadi primeérené mnozstvi reklamy,

naopak 30 % prilis mnoho reklamy. *“ [49].

v

Ptesn¢jsi idaje o vnimadni mnozstvi riznych forem internetové reklamy pfinasi vyzkum

spolecnosti Factum Invenio.

Vyvoj presycenosti reklamou na internetu (v %)

36

=#=na internetu ve formé
prekrjvajici pivodni obsah

=fl=na internetu vyskakujici
automaticky vnovém okné

nainternetu ve formé banneru
ke kliknuti

20 T T T T 1 v podobé spamu
107 1/08 I/09 I/10 /11

Obrazek 2: Vyvoj piesycenosti reklamou na internetu [50]

., U casového srovnadni se zietelné projevuje nariistajici pocit presycenosti reklamou na
internetu. Za posledni ctyri roky zde nejvice pribylo lidi, kteri se citi byt obtezovani rekla-
mou ve formé ,,banneru ke kliknuti“, a to o sedm procentnich bodu na stavajicich 30 %.
Jeste vice pak dotazanym vadi, kdyz inzerce prekryva piivodni obsah webové stranky (34

%).“ [51].
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Z téchto vysledki je viceméné jasné, ze lidé se stavaji vici komerénim sdé€lenim na inter-

vvvvv

které budou kombinovat komeréni obsah a nekomeréni vzezieni. Idedlnim mistem,

kde s hledanim té pravé kombinace zacit, jsou samotné webové stranky spole¢nosti.
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3 FORMY WEBOVYCH PREZENTACI

Uspéch vSech snah spojit uzivatele s jakymkoliv online produktem stoupa i pada s tim,
jaké moznosti jim nabizi samotnd internetova stranka, protoze ta urcuje hranice ,,svéta“

konkrétni znacky.

Internetové stranky muizeme dé€lit hned z n€kolika hledisek. Jsou jimi napf. smér, obsah

nebo velikost.
3.1 Déleni podle sméru a obsahu

3.1.1 Rozcestniky

Rozcestniky jsou stranky, které usnadnuji pfistup k jinym strankam. Jedna se o nejriizné;si
katalogy nebo vyhledavace. Za vSechny miizeme jmenovat Seznam.cz, Google ale napfi-

klad i katalog zaméteny na e-shopy Heureka.cz.

3.1.2 Cilové stranky

Cilové stranky reprezentuji urcitou firmu, znacku nebo nabidku. Mizeme je dale délit

na ucastnické stranky, prodejni stranky a stranky s obsahem.

3.1.2.1 Udastnické stranky

Statické stranky s limitovanymi moznostmi interakce. Informuji uzivatele o vyrobcich,
sluzbach a firmé. ,, Tyto typy stranek casto obsahuji emocionadlni apel, tzn. pritazlivou for-
mu, nebo racionalni apel tim, Ze poskytuji podrobné informace o vyrobcich a sluzbdch.

Stranky maji velky dosah a posiluji povédomi o znacce. “ [52].

3.1.2.2 Prodejni stranky

Jak z nazvu vyplyva, hlavnim cilem téchto stranek je zprostfedkovavat sménu. ,,Prodejni
stranky jsou elektronickymi ekvivalenty katalogii (Mysleno zasilkovych katalogti. Nezamé-
novat s internetovymi katalogy stranek), umoznujicich uZivateliim primy ndkup. Jsou spo-
Jjenim primého marketingu s moznostmi sité jako komunikacniho média. Tento typ obchod-
nich webovych stranek zvysuje moznosti vybéru produktu podle potreb zdakaznika, posiluje
vztahy se zdkaznikem a snizuje transakcni ndklady. Kontrolu md v rukou zdakaznik,

coz umoznuje jeho lepsi uspokojeni. “ [53].

V praxi se pod timto ozna¢enim skryvaji v§emozné e-shopy.
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3.1.2.3 Stranky s obsahem

., Obsahuji predevsim informacni text, grafické nebo audio produkty podobné tem, jez jsou
publikovany v ¢asopisech nebo novinach. Jinym prikladem daného typu stranek jsou caso-
vé citlivé informace poskytované v redalném case, jako jsou burzovni zpravy, ménové kurzy

apod. “ [54].

3.2 Déleni podle velikosti

Ackoliv se jedna na prvni pohled o zcela samoziejmou véc, velikost stranky do znacné
miry uréuje jeji uspéch u uzivateld. Nemluvime ted’ o velikosti ve smyslu ,,jakou ma stran-
ka velikost v jednotkach jako kilobyty a megabyty a jak rychle se tedy bude nacitat™,
ale o poctu stranek a slozitosti webové prezentace. Firmy ¢asto zanedbévaji vybér vhodné
formy a vyjimkou tak nejsou ani moc malé stranky, kde je na jednom mist¢ takové mnoz-
stvi informaci, Ze se v nich navstévnik nemtze vyznat, ani pfili§ velké stranky, kde zlsta-

vaji celé sekce neaktualizované mésice i roky.

3.2.1 Jednostrankova prezentace

Forma jednostrankové prezentace je dobrou alternativou pro obory ¢&i osobnosti, které ne-
potiebuji jakkoliv pfedstavovat ani se vyrazné&ji propagovat. M¢la by mit ryze informativ-
ni charakter a predavat pouze zékladni informace jako jsou kontakty. Vhodna je zejména

pro subjekty, které lidé vyhledavaji pfimo podle jména. [55].

Mezi jeji klady patii predev§im ¢asova nendro¢nost Udrzby stranky a niz$i cena. Na druhou
stranu takovato stranka nepiinasi v podstaté zadnou pfidanou hodnotu a nabizi velmi ome-

zené mnozstvi informaci.

3.2.2 Nékolikastrankova prezentace

., Do této kategorie spadaji weby s nizkym poctem stranek, na kterych jsou vetsinou uvede-
ny kromé kontaktnich informaci, také aktuality z oboru, pripadné dalsi dopliujici informa-
ce. Takova prezentace je vétsinou vhodna pro subjekty, které maji potrebu predavat aktu-
alni informace a pripadné editovat ty jiz predané. Zde se jiz vétsinou hodi mit redakcni

systém, pripadné webmastera, ktery tyto informace dokaze umistit na web. *“ [56].

Vyhodou takovychto stranek je pravé moznost informovat o novinkdch a vétsi Sance za-

ujmout navstévniky. S tim jde ovsem ruku v ruce vyssi ¢asova narocnost i vyssi cena.
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3.2.3 Obsahla prezentace

, Miize jit o kombinaci vice webovych prezentaci, jejichz zdakladem je nekolikastrankova
prezentace. U takovéto prezentace je duleZité zvazit, zda-li budete schopni tvorit dostatek
obsahu, pripadné budete-li mit na kvalitniho copywritera. Velmi dilezité je publikovat
pravidelné*. [57]. V ptipad¢, Ze se jedna o obor s velkym mnozstvim novinek, mize byt

vhodnym doplitkem samotného webu blog.

Mezi klady takto rozsdhlého webu mizeme zapocitat moznost piedavani aktualnich infor-
maci, ,,vybornou Sanci zaujmout navstévniky a promeénit je v zakazniky, budovani dobrého
Jjména a tim 1 vys$si zdjem navstévnikii a zdkaznikii. “ [58].

Zapory v tomto piipadé logicky vychdzi z charakteristiky stranky. Jsou jimi piedevSim
velka casova narocnost, vySsi cena a to jak potfizovaci, tak cena tvorby nového obsahu. Ten

by mél byt kvalitni a pravideln¢ aktualizovany.

3.2.4 Portalové prezentace

,, Do této kategorie je mozné zaradit vsechny webové prezentace, na kterych je denné pub-
likovano i nekolik c¢lankii. Tato webova prezentace vétsinou poskytuje nejveétsi mnozZstvi
navstévniku, které je mozné promeénovat v zdkazniky. Vétsinou jiz ale potrebuje i nekolik
lidi pro tvorbu obsahu a samotnou spravu. Je diilezité dodrzovat a pevné stanovit vnitini
politiku kvality, nebot mnoho obsahu nékdy prinasi problém snizenych narokii na kvalitu
a to miize ohrozit vase dobré jméno v oboru. Na druhou stranu je viak obrovskym zdrojem
zpétné vazby a dava dalsi moznosti monetizace, napriklad z reklamy. Pokud je portal kva-
litni vase dobré jméno je jesté vice budovdano a stavite se spickami v oboru. Nekdy je

vhodné vytvorit rovnéz strategickée partnerstvi s vice lidmi ¢i subjekty z oboru.

Klady

e informacni hodnota = rostouci cena budovaného portalu

e obrovska moznost zaujmout navstévniky a promenit je v zakazniky
e budovani dobrého jména = spicky v oboru

®  VWSSI zdjem navstevnikii a zakaznikii

e 7Fada moznosti dalsi monetizace

e zpétna vazba navstévniku a zakazniku

e moznost predani marketingovych informaci vlastnimu publiku


http://clanky.tez.cz/slovnik-pojmu/copywriter-textar.html
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Zapory
o velka casova narocnost na spravu — i nékolik lidi na fulltime
e potreba investice financnich prostredkii
e nutnost kvalitniho a pravidelné publikovaného obsahu

e mozné organizacni problémy. “ [59].
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4 KOMUNITA

Prosttedi internetu dava prostor ke vzniku socialni vazeb mezi uzivateli internetovych stra-
nek urcitého subjektu. Timto zptusobem se kolem jednotlivych webii nebo znacek utvaii

komunity.

., Komunita (lat. communitas = spolecenstvi) je socialni utvar, jehoz prislusnici jsou spoje-
ni urcitou spriznénosti... Dnes je pojem komunita také oznacenim spriznénych casto in-
teragujicich jedincu sdilejicich urcitou identitu bez ohledu na misto jejich pobytu.* [60].

v

Tato definice popisuje pojem komunita v celé jeho $ifi. Mezi osobnim Zivotem a pusobe-
nim v online komunité ale existuji rozdily. V online prostiedi si vybirame, s kym chceme
sdilet svoje nadzory a komu je chceme sdélit. ,,Komu*“ je v tomto ptipadé potieba chdpat
ponckud volnéji, protoze k obsahu na internetu mé piistup viceméné kazdy uzivatel. Zcela
na vaSem vybéru je také misto a ¢as urcité ¢innosti, dokonce i zbaveni se lidi, se kterymi
uz nechceme byt v kontaktu, byva ve vétsing pripada snazsi. Stejné tak je tomu u navazo-

vani novych kontaktd. [61].

Hovofime-li o komunitach tak, jak jsou chapany v e-marketingu (at’ uz v souvislosti
S produktovymi strankami, socidlnimi sitémi nebo pocitacovymi hrami), méli bychom si
uvédomit, jak se takova komunita utvari, co je pro ni typické a jak mizeme tyto poznatky

dale vyuzit k tomu, aby se z ni stal jeden z uchovatelti hodnot znacky.

4.1 Clenové komunity

Podle faze, ve které se jednotlivi uzivatelé vzhledem ke komunité nachazi, mohou byt
podle Amy Jo Kim rozdéleni do péti kategorii: ,visitors, novices, regulars, leaders,
elders. “ [62].

4.1.1 Navstévnici

Navstévnici (visitors) jsou uzivatelé bez trvalého vztahu ke komunité. Na webové stranky
pfichazeji z nejriizngjsich divodi. Casto hledaji informace, které mize poskytnout pravé
jen komunita. V této fazi vSak nemaji pfistup do vnitinich struktur a tak pozoruji zivot ko-
munity zvenéi. Pravé pro tuto charakteristickou vlastnost jsou nékdy oznacovani jako

,Lurkers* (z anglického lurk = ¢ihat).
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4.1.2 Novacci

Pokud si vytvoii ke komunité blizsi vztah a projevi tendenci stat se jejimi ¢leny, jsou tito
Clenové oznacovani za novacky (novices). Ti musi byt nejdiive uvedeni do komunity
a seznamit se S jejimi pravidly. Novacci uz vykonavaji uréitou ¢innost smérem ke komuni-
té, pfevazné ale zistavaji pasivni a snazi se vstiebavat nové prostiedi. Postupné se z nich

stavaji fadovi ¢lenové (regulars).

4.1.3 Radovi &lenové

Radovi ¢lenové jsou zpravidla nejpocetnéjsi soucasti komunity. Citi se v ni ,,jako doma*,
podili se na jejim fungovani a vnitro-komunitni komunikaci. Neprojevuji ale velkou inicia-

tivu, co se tyce nastolovani témat diskuze nebo rozhodovéani o smétovani skupiny.

414 Vadci

Pravé sméfovani skupiny je vlastni vedoucim (leaders). Jedna se o ¢leny, ktefi povétSinou
dobrovoln¢ dohlizi na chod komunity. Jsou to pravé oni, kdo nastoluje témata komunikace,
planuji

a vytvari aktivity. Mohou také zastavat pozici, ktera by byla v bézném Zivoté oznaCena

jako soudce.

415 Starsi

Posledni soucasti komunity jsou starsi (elders). Tito dlouhodobi fadovi ¢lenové nebo ve-
douci jsou urcitymi uchovateli komunitni kultury. Ostatni ¢lenové je respektuji, jejich slo-
vo ma vahu a jsou povazovani za dileZitou sou¢ast Zivota komunity. Casto byvaji na prvni
pohled rozeznatelni na zakladé grafického prvku v profilu (Amazon.com, Aukro.cz) nebo

pomoci systému hodnosti (komunity vytvofené kolem pocitacovych her).

Hierarchie ¢lent komunity neni ov§em jedinym ukazatelem vztahu jednotlivce a skupiny.
Podstatna je také mira intenzity komunikace a mnozstvi ¢asu, které uzivatel plisobenim

v komunité stravi. Ten se lisi podle postaveni i faze vztahu.

4.2 Diilezitost komunity pro znacku

Tuto ¢ast kapitoly o komunitach za¢neme citaci, ktera jasn¢ vysvétluje, jak se zménil po-
hled na znacku v poslednich letech. ,, Traditional marketers focused their energies on what

people thought about their brands. Contemporary marketers focus their energies on how
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people engage with their brands - online, in stores, at home, and through other channels.”
[63].

4.2.1 Novad4P

V tomto tvrzeni je ziejmy posun od nazori k zapojeni. Ten Se projevuje nejen v praxi,
ale dostava se mu pozornosti i na teoretické urovni. VEétsi zapojeni lidského faktoru a sou-
ziti se znackou je postupné zabudovavano i do tak tradicnich modelt jako jsou 4P marke-
tingu. V roce 1982 ptidali Booms a Bitner nové prvky a vytvorili tak 7P marketingu sluzeb
(4P + Process, Physical evidence a People). Pozdé&ji vznikla napi. 4P e-mail marketingu
(Permission, Privacy, Profiling, Personalization). Personalizace, jinymi slovy pfizpusobeni
uzivateli, md své misto i v nejnovéjSim modelu ,,4 novych P marketingu* (2004), jehoz
autorem je Indris Mootee. Tato varianta byla navrZena jako zpusob, jakym do klasického
marketingového mixu zapojit stale rostouci vliv internetu a zptsob jeho uzivani oznacova-
ny jako Web 2.0. Nova 4P obsahuji prvky Personalization, Participation, Peer-to-peer

communities a Predictive modeling.

,,In addition to personalization, there is a concept of participation, which consist of the
various means by which customers can become actively involved in the brand, helping to
define what it stands for, how it is promoted, and so on. Mootee envisioned participation
as the concept that leads to true democratization of the marketing process. Another new P
in Mootee's conceptualization is peer-to-peer, the component that acknowledges the active
nature of consumers within social networks and brand communities, where market-related
conversations have the capacity to lead to true engagement with products and services.
The fourth P is predictive modeling, which entails neural network algorithms that marke-

ters have begun to apply to marketing related problems. ” [64].

Tato nova 4P poskytuji propojeni i s novym 4C, kterd budeme pravdépodobné stale Castéji
nachazet u kofent uspéSnych komunikacnich snah. Jsou jimi Conversation (konverzace),
Convenience (vhodnost), Communities (komunity) a Costumer value (hodnota vnimana
zakaznikem). [65].
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4.2.2 Referencni skupiny
Komunita v mnoha ohledech funguje i jako referenéni skupina nejen pro jeji ¢leny.

., Skupinou lze definovat dva nebo vice lidi, kteri na sebe vzdajemné pusobi za ucelem dosa-

Zeni bud’ jednotlivych nebo spolecnych cilii. “ [66].

Referen¢ni skupinou pak rozumime jakoukoliv osobu nebo skupinu, ,, ktera slouzi jako
porovnavaci (referencni) bod pro jedince pri formovani obecnych nebo konkrétnich hod-
not, postojit, nebo konkrétniho navodu k chovani.* [67]. Vliv komunity jako referen¢ni
skupiny pochopitelné zalezi na mnoha faktorech. Mohou jimi byt informace a zkuSenosti
samotného uzivatele, diivéryhodnost, pfitazlivost a moc referencni skupiny a v neposledni

fad¢ také provazanost komunity s produktem. [68].

Je pravdépodobné, Zze komunita vznikla kolem produktu jedné znacky, bude obzvlasté kri-
tickd k vyrobkiim pfimé konkurence. Nezasvéceny uzivatel tak v Zadném ptipad€ nemuize
dostat objektivni nazor. Ten bychom od ,,znackovych* komunit pravdépodobné neméli

vubec oéekavat.

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchazejicich ¢astech, je internet jako médium nezavisly na misté
a Case. Tento fakt pfimél odborniky i k pfehodnoceni definice komunity. Z té¢ byly vypus-

tény podminky geografické blizkosti a osobnich vztahi. [69].

Ackoliv o tom, jak osobni vztahy na internetu skutecné jsou, miizeme vést rozsahlou deba-
tu, faktem ziistava, Ze internet zpiistupnil kazdému z nds mnohem vice referenc¢nich sku-

pin, neZ by bylo kdy mozné poznat tvaii v tvar.
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5 NASTROJE PRO BUDOVANI ONLINE KOMUNITY

K tomu, aby mohla jakakoliv komunita fungovat, musi mit jeji ¢lenové k dispozici urcité
nastroje. Zakladnim takovym prvkem internetového svéta je samotna webova stranka, kte-

ra dava ramec celé online komunikaci.

Za hlavni prostiedky pro podporu existence online komunity jsou povazovana tzv. socialni
média. Jedna se o ,,online média, kde je obsah (spolu)vytviren a sdilen uzivateli. Socialni
média se nepretrzité meni tim, jak se meni (pribyva) jejich obsah a také pridavanim mnoha
Sfunkci.“ [70].

Dnesni stranky mohou byt velmi riznorod¢ a nabizet mnozstvi moznosti. Za sluzby, které
ptispivaji k podporovani socidlni interakce mezi uzivateli a k tvorbé komunit jsou povazo-

vany piedevsim nasledujici.

5.1 Socialni sité a sluzby

Jedna se o velké zavedené socialni sit€ nebo sluzby poskytujici komunikacni propojeni
mezi jednotlivymi uzivateli. Ucelem této prace neni poskytnout vycerpavajici informace

prave o téchto sluzbach, proto nabizim pouze velmi stru¢né shrnuti.
5.1.1 Facebook
Nejznaméjsi a nejvetsi socialni sit” zalozena v roce 2004 Markem Zuckerbergem. [71].

Facebook ma podle poslednich tdajt ptes 600 miliont uzivateli. [72].

Nabizi nejen moznost vytvofit osobni profil, ale také vytvareni fanouSkovskych stranek
a skupin, které mohou byt 1 komeréniho charakteru. Velmi oblibenymi jsou hry zalozené

na technologii Flash. [73].

Facebook také umoziiuje umisténi inzerce na své stranky. Ta miize byt pomérné piesné
zaméifena na zakladé informaci uvedenych v profilu jednotlivych uzivatelti pfimo na za-

stupce cilové skupiny.

5.1.2 LinkedIn

LinkedIn je socialni sit’ zamétend na profesionaly. Na rozdil od Facebooku neumoZiiuje
takové mnozstvi interakce jednotlivych ¢lenti, coz ovSem v tomto piipadé neznamend, Ze je
horsi. LinkedIn slouzi priméarn¢ jako misto setkavani osob ze stejnych odvétvi, prostor pro

diskusi a v neposledni fadé také ke shanéni novych pracovnich sil.
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5.1.3 Twitter

., Twitter je sluzba, umoznujici sdileni textu o 140 znacich, jde o takzvané mikroblogovani.
Tyto texty se nazyvaji ,,tweety*, mohou obsahovat i linky s odkazem na jakykoliv obsah,
napriklad fotografii nebo clanek. Twitter je nejpopularnéjsim mikroblogovacim systémem
na svéte, z piivodniho zameru sledovat stav uzivatele (odpoved’ na otazku ,, What are you
doing? ) se stal novy komunikacni fenomén, ktery slouzi k povidani mezi prateli stejné

Jjako mnoho dalsich technologickych zpiisobii . [74].

5.1.4 YouTube

Nejpopularnéjsi sluzba pro sdileni videi se jmenuje YouTube. V roce 2005 ji zalozili Chad
Hurley, Steve Chen a Jawed Karim jako videoseznamku. ,,Kdyz se odectou hudebni videa,
kterd jsou z pravnich ditvodii casto pristupnd jen ve Spojenych statech, je nejsledovanéjsi
video vsech dob Charlie bit my finger, které se nyni blizi 300 milionum zhlédnuti. “ V Gno-
ru 2011 pouzivalo tuto sluzbu 490 miliontd aktivnich uzivateli mési¢né. Ti v souctu navsti-
vi asi 92 miliard stranek a u videa stravi 2,9 miliardy hodin, tedy 325 tisic let. Tyto statisti-
ky pfitom monitoruji provoz pouze na strdnce YouTube. Videa uloZend na YouTube

a nasdilena napft. na Facebooku nejsou zapocitana. [75].

5.1.5 Myspace

Odpovéd’, co se vlastné skryva za timto nazvem, najdeme piimo na strance
www.myspace.com. ,,Myspace is the leading social entertainment destination powered by

the passion of fans. Music, movies, celebs, TV, and games made social. “ [76].

Kromé osobnich profill je tato socidlni sit’ vyhleddvana zejména kvili profilim hudebni-

ka, filmatt a dal$ich znamych osobnosti z oblasti showbusinessu.

5.2 Ostatni platformy socialnich médii

Ackoliv vySe uvedené sluzby jsou bez pochyb mocnymi néstroji pro utvareni online ko-
munit, 1181 se od ostatnich tim, ze samy o sob¢& funguji jako silné znacky. Jejich uzivatelé si
primarné zakladaji ucty proto, aby byli soucasti Facebooku nebo Myspace, ne, aby se pro-
stiednictvim téchto socidlnich siti dostali k jinym znackdm. Ty mohou mit, a Casto také
maji, své profily nebo stranky, ale potfad jsou soucasti jiné sité. Sit¢, ktera mize podporo-
vat na$i komunitu, ale nad kterou nemame plnou kontrolu. V komunikaci s piiznivci je

proto vhodné vyuzit i jiné, ,,mensi néstroje.


http://www.myspace.com/
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5.2.1 Blog

Pivodnim oznaceni weblog je v podstaté internetovy zapisnik, kam muze kazdy uzivatel
psat svoje postfehy, myslenky, dojmy, recenze, povidky... v podstaté vSe, co ho napadne.
Nenechme se ovSem timto ponékud volnéjsim popisem zmast. Blogy jsou Casto psany
Spickami v nejriiznéjsich oborech lidské ¢innosti a tim padem i zdroji seridznich informaci.

Vliv nékterych bloggert (autord blog) na nazory vetejnosti je znacny. [77].

Blog se lisi od klasické webové stranky hned v nékolika aspektech. Jednotlivé ptispévky
jsou fazeny chronologicky od nejnovéjSiho po nejstar§i a maji stale platné adresy, takze
neni problém je zpétné dohledat. Blogy zpravidla davaji ¢tenafim moznost vyjadfit se
k danému tématu v diskusi pfimo pod ¢lankem a nabizi také moznost registrace pro odbér

novinek formou RSS. [78].

Soucasné blogy se od klasickych webovych stranek 1i8i také zplsobem administrace.
Na internetu existuje mnozstvi specializovanych servert, které umoziuji zalozeni blogu

v podstaté kazdému, kdo umi ovladat internetovy prohlizec.

5.2.2 Bookmarks and tags

Tyto tzv. zadlozky mlZeme s trochou fantazie pfirovnat k digitalni obdobé& Zlutych lepicich
papirkil se vzkazem. UZivatel internetu jejich prosttednictvim dava najevo, zZe se mu urcity

obsah 1ibi a muze si ho i,,zalozit™ do svého prohlizece. [79].

5.2.3 E-mail newslettery

Jsou vice ¢i méné pravidelné zpravy o novinkach z urcité oblasti, z urcité firmy. V podstaté

bychom je mohli oznacit i za digitalni obdobu letaku nebo obchodniho dopisu. [80].

Na rozdil od klasické posty mohou byt doruc¢eny velkému mnozstvi zdkazniki s témef nu-

lovymi naklady.

5.2.4 Widgety

., Termin widget je oznaceni pro miniaplikace, které slouzi napr. ke zobrazovani pocasi,
publikovani novych clankit na blogu nebo k prohlizeni fotografii z oblibeného alba. Podle
toho, zda je widget soucasti internetovych stranek nebo jej ma uzivatel na svém pocitaci,

rozlisujeme widgety webové a desktopove. *“ [81].
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5.25 Wiki

Wiki je oznaceni pro stranky, které umoznuji velké skuping lidi utvéiet jejich obsah tim, ze

definuji urcity termin ¢i problematiku nebo stavajici definice upravuji.

,,Jednoznacné nejznaméjsim prikladem wiki webu je Wikipedia. Jeji anglickd verze obsa-
hovala v unoru 2008 pres 2 miliony clankit a 974 milionii slov. Zaroven existuje v soucas-
nosti kolem 250 nejriznéjsich jazykovych mutaci této encyklopedie, mezi nimiz nechybi ani

ta ceskd. ““ [82].

5.2.6 Crowdsourcing

,, Crowdsourcing je cerpdni naméti, napadit nebo obsahu z Sirsi komunity uzivateli. ““ [83].
Ackoliv tento princip neni ani zdaleka novym, v prostiedi internetu ziskdva nové uplatnéni.

Piikladem muize byt vyvoj open-source softwaru.

5.2.7 Podcasting

,,Podcast predstavuje zvukovy soubor dostupny na internetu k poslechu. Podcasting ozna-
Cuje technologii pouzivanou pro stahovani zvuku z internetu. Slovo podcast vzniklo kombi-

naci slov iPod (jednoho z nejpopuldrnéjsich MP3 prehrdvacit) a broadcasting. *“ [84].

5.2.8 Virtualni svéty

Nejznaméjsim z virtualnich online svétl je pravdépodobné Second Life. Jedna se o sluzby,
které¢ do zna¢né miry kombinuji prvky pocitaCovych her a realného svéta. Ve virtudlnim

sveteé se uzivatel pohybuje prostrednictvim své reprezentace, avataru.

S ohledem na marketingové komunikace by ale bylo naivni myslet si, Ze ve virtudlnim
svété existuji jen smyslené znacky. Opak je pravdou. Second Life nabizi dokonce moznost
vytvaret virtualni prodejny, ,,muzete stavet domy a repliky vysokych skol a dalsich mist
Z realného svéta. Z marketingoveho hlediska to je dalsi faze vyvoje webové stranky...*

[85].

5.2.9 Hodnotici a recenzni stranky

Stranky umoziujici lidem hodnotit produkty a psat na né recenze. [86]. Jsou tak cennym
zdrojem témét okamzité zpétné vazby, coz mize byt pro firmu velmi prospésny zdroj in-
formaci. Castou chybou byva, Ze managefi maji strach z toho, Ze budou jejich vyrobky

nebo sluzby hodnoceny negativné. To se ale bude, pokud Spatné skutecné jsou, pfi té
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spousté dalSich moznosti dit tak jako tak, jen o tom jejich firma nebude védét. Lepsi je se

z kritiky pougit. [87].

Piikladem takovéto stranky je Cesko-Slovenska filmova databaze www.csfd.cz.

5.2.10 Dalsi

Mezi dalsi pouzivané platformy patii nejriznéj$i zpisoby hlasovani a anket, tzv.
backchannel sites, které umoziuji okamzit¢ komentovat vykon mluvciho na konferenci,

diskusni fora, stranky na sdileni prezentaci nebo fotografii a mnozstvi dalSich sluzeb.

5.3 Limity socialnich médii

Nastroje pro budovani komunity a socidlni média obecn¢ nejsou ani zdaleka vSemocna
a neméla by byt vnimana jako zazrany zplisob komunikace se zdkazniky. Existuji totiz

oblasti, které socialni média neobsahnou. Podle B. L. Ochman [88] nemohou:

e nahrazovat marketingovou strategii,

e byt Gspésna bez zapojeni vedeni firmy,

e Dbyt chapana jako kratkodoby projekt,

e rychle pfinést smysluplné a métitelné vysledky,

e Dbyt ve vétsiné firem realizovana vlastnimi silami,

e rychle napravit Spatnou reputaci a klesajici prodeje,
e byt realizovana bez realistického rozpoctu,

e zarucit prodeje nebo vliv,

e Dbyt spéSna bez lidi se zkuSenostmi z této oblasti,

e nahradit PR.

S timto védomim bychom m¢li pfistupovat i k analyze a projektovani aktivit pro podporu

zivota online komunity.
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6 HYPOTEZY

Na zéklad¢ reserSe odborné literatury 1 dalSich zdroju a predpokladi, které z ni vychazeji,
a s prihlédnutim k cili prace ,,vytvorit web, ktery co nejlépe podpoii vytvareni online ko-
munity kolem tohoto fotbalového klubu a ktery bude jeho fanouskiim nabizet moznosti
komunikace s klubem i mezi sebou®, byly jako soucast této diplomové prace stanoveny

nasledujici hypotézy:

H1: Nejaktivnéjsi navstévnici stranek fotbalového klubu FC Slovan Liberec vykazuji

mnozstvi vlastnosti shodnych s uzivateli internetu typu Communicator a Influencer.

H2: Uzivatelé stranek s komunitnim potencidlem sami vyzaduji aktivni zapojeni objektu
svého zajmu (zastupct znacky, klubu, opinion leadert) s vyuzitim odpovidajicich techno-
logii.

H3: Nejvice odkazti na web FC Slovan Liberec (mimo vysledky vyhledavaci) sméfuje

z Facebooku.

K jejich ovéfeni bude v analytické ¢asti zpracovan podrobny rozbor webovych stranek
klubu www.fcslovanliberec.cz i tidaji z Google Analytics. Kromé toho probéhne pfimo na
webu dotaznikové Setfeni a stranky budou podrobeny uzivatelskému testu, ktery by mél

odhalit dalsi fakta slouZici jako podklad pro verifikaci hypotéz i zpracovani projektu.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 FC SLOVAN LIBEREC
7.1 Charakteristika klubu

FC Slovan Liberec je jednim z pfednich ¢eskych fotbalovych klubii ptsobicich v nasi nej-
vyssi soutézi — |. Gambrinus lize. Jak napovidd nazev, jedné se o jediny ligovy klub ze
severoceského mésta Liberce. V kraji mé ovSem konkurenci v tymu FK Baumit Jablonec,

ktery pasobi v nedalekém Jablonci nad Nisou.

Se dvéma ligovymi tituly ziskanymi v sezénach 2001/2002 a 2005/2006 patii Slovan Libe-
rec dlouhodob¢ k ligovému nadpriméru. Tym se ucastnil i soubojii o Ligu mistrt, jejichz
vrcholem byl dvojzapas s AC Milan, a sehral prestizni utkani s FC Liverpool, Borussii
Dortmund nebo Schalke 04 v poharu UEFA.

Béhem tfinacti ligovych sezon se v Liberci objevila cela fada hracu, kteti se dokazali vy-
pracovat mezi absolutni ¢eskou $picku i do reprezentacnich vybérl riznych vékovych ka-
tegorii. Brankar Ladislav Maier je drZitelem stfibrné medaile z EURO 1996 v Anglii a chy-
tal v Rapidu Viden. Za zminku urcité stoji 1 dalsi hraci jako Roman Tyce, Martin Jiranek,
Jifi Stajner, Vaclav Kolousek, Jan Polak, Marek Cech, Tomas Zapotocny nebo slovensky
reprezentant Filip Holosko. V pravé probihajici sezoné pusobil ve Slovanu Liberec i chor-

vatsky reprezentacni uto¢nik Andrej Keric.

V letosni sezon€ 2010/2011 se tymu ovSem vysledkové tolik nedaii a momentalné se po-

hybuje na devatém misté tabulky (stav z 15. 3. 2011).

., V soucasnosti je v klubu cela rada reprezentantii vsech vékovych kategorii, véetne A ty-
mu Ceské republiky. Sva utkdni hraje Slovan na zrekonstruovaném stadionu U Nisy, kde je
kapacita 9 900 mist pouze pro sedici diviky.“ [89]. Ligovy tym vede byvaly trenér Ceské

reprezentace Petr Rada.
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8 ANALYZA STRANEK WWW.FCSLOVANLIBEREC.CZ

Nasledujici analyza probéhne na zakladé informaci ziskanych v teoretické ¢asti této diplo-
mové prace. Webové stranky budou posuzovany piedevsim z hlediska vhodnosti pro jejich
navstévniky, fanousky FC Slovan Liberec, a moznosti jejich zapojeni do prostfedi online
komunity. Hodnoceny budou zakladni funkéni prvky stranky, jako je navigacni systém

nebo jeji rozloZeni, ale také informace na webu poskytované.

Dale jsou konkrétni oblasti zhodnoceny z hlediska marketingovych komunikaci odpovida-
jici naplni magisterského studia Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase

Bati ve Zling.

8.1 Doména

Na stranky klubu se muzeme dostat bud’ zadanim fcslovanliberec.cz nebo slovanliberec.cz
do webového prohliZzece. Ob¢ adresy v tomto piipadé jednoznacné odkazuji na liberecky
fotbalovy klub, vychazi z jeho ndzvu 1 z toho, jak klub oznacuji samotni fanousci, a mtze-

me tedy fici, Ze jsou vybrany vhodng.

Funguji pfitom jak se zaddnim www, tak bez néj, takZe v tomto ohledu neni co vytknout.

8.2 RozloZeni stranky

Stranky klubu maji vyrazné vertikalni charakter, coz neni pii dnes$ni oblibé Sirokouhlych
displeji idealni. Pokud si chce navstévnik prohlédnout celou stranku, musi pomoci kolecka
mys$i nebo touchpadu hodné scrollovat, coz mize po urcité dob& plsobit tnavné, prede-

v§im vzhledem k mnoZstvi stranek, které tato portdlova prezentace nabizi.

Obsah stranky pfi rozliseni displaje 1366 x 768 opticky zabira ptiblizné 60 % plochy okna
prohliZece, cozZ urcité¢ neodpovida efektivnimu vyuziti nabizené¢ho prostoru. Pti pfepnuti na
,hesirokuhly* format 1024 x 768 se tento pomér zvysi asi na 75 %. To je jiz akceptovatel-
na uroven. Bohuzel pro web FC Slovan Liberec se timto pomérem zobrazeni stran budeme
pravdépodobné setkavat ¢im dal méné. V soucasnosti se vSak stale jedna o nejpouzivané;si

rozliseni. [90].

Samotna stranka je vizudln€ rozdélena na pét Casti a to zahlavi, dva tzv. sidebary, které

mezi sebou sviraji vlastni t€lo stranky s hlavnim obsahem, a zapati.
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V zahlavi je umisténo logo klubu, nazev stranek, vycet uspéchil, odkazy na dvé spratelené

stranky a pfepina¢ mezi ¢eskou a némeckou jazykovou mutact.

Slovan | Slovan96 | Zeny

-

Cvien: —— 1)) . .
A PRISTIDOMACI ZAPAS: *
* Napszlio nds ,' 7;-\/&\!(\ GAMBRINWUS | lr;/\.,, A B Mladez
Kiub - S
e Posledni zapas A
Ty Ry
Sezdna 2010/2011 &
Archiv
s FC Bu'\'k Ostrava
Zzjimavosti
Diskuzs FC Sk:uan Liberec
Z vysledel
Marketing 0:0 (0:0)
Muhimedia : Dalsizapas A
FCS Fanchb i ZAIDIPOTOMTO ZAPASU DO VYBR PODY N/ sobma S0t
Mobiln{ obszh 4
R Aktualng Y@ 0
Zadejte kidove svo: FC Slovan Libarec
Gambrinus liga, 23. kolo: FC Slovan Liberec vs. SK Sigma Olomouc Vs,
= SK Sigmz Clomouc
V rémd 23. kola Gambrinus ligy dorazi do Liberce po Boleslavi
dalsi neoblibeny celek. Tentokrat to bude Sigma Olomouc, se < -
kterou Slovan nebodoval le vice nez tfi roky Pfijd'te Slovanu ( w ;
pomodi protrhnout dalsi nepfijemnou sérii. Cekdme Vas v 16:00 I ' ’
Uivatelsks jméno: U Nisy. . .
Heslo: y S
9. dubna 2011 | Michal Vit | Diskuze (5)
Registrace | Prof == ragiswovat? Slovan hleda proti Olomouci stielce

Obrazek 3: Soucasné podoba webu FC Slovan Liberec S pfidanym

wvrw

grafickym prvkem ,,Pfisti domaci zapas® [91]

Levy sidebar obsahuje menu, pole pro vyhleddvani, pole pro piihlaseni k uZivatelskému
uctu nebo k registraci, aktudlni tabulku Gambrinus ligy a prostor ur€eny reklamnimu sdé-

leni. V tom je umisténo sedm log partnerit FC Slovan Liberec.

Pravy sidebar slouzi pro zobrazovani informaci o minulych a budoucich zapasech, obsahu-
je také box ,,.Doporucujeme®, prostor pro anketu, ndhodn¢ vygenerovany obrazek z fotoga-
lerie, vybér ze statistik hracli a seznam péti nejctenéjSich ¢lankl na strankach, pod kterym
je jesté umistény dynamicky reklamni banner firmy Hummel s rozlisenim 120 x 300 pixe-
10.

Hlavnim nosi¢em informaci na strance je jeji télo umisténé mezi dvéma sidebary. Informa-

ce zde uvedené maji pfedevsim textovou podobu, ptilezitostné jsou doplnény o fotografii



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

nebo tabulku. Na strance ,,Aktudlné* je mezi tfeti a Ctvrty clanek vlozen dynamicky re-

klamni banner spole¢nosti Fortuna.

V zépati stranky jsou uvedeny informace o akcionafich klubu a vlastnicich autorskych prav

k webu.

8.3 Navigace

Navigace na strankach je feSena vertikalnim menu, které obsahuje dvanact hlavnich polo-
zek. Po rozklepnuti se pfitom u témét kazdé moznosti odkryje dalsi dil¢i menu, takze cela
navigace obsahuje 62 polozek. Jedna se tedy o tzv. stromové menu, které v tomto piipadé
ovSem neni nejvhodnéjsi. V tak velkém mnozstvi stranek na portalu se mize uzivatel lehce
ztratit a tim, Ze nevidi vSechny moZnosti, nemizeme ani vyloucit, Ze bude n¢které polozky
opakované prochazet, aby se dostal tam, kam doopravdy chce. K piehlednosti menu nepfi-
spivaji ani dlouhé nazvy jednotlivych bodu, které jsou Casto rozepsany i na dva tradky.

Typickym piikladem je polozka ,,Ceska liga star§iho dorostu — A dorost*.

8.3.1 ,,Kufrovy test“ podle Steva Kruga

Steve Krug doporucuje pro posouzeni dobré webové navigace tzv. kufrovy test [92], ktery

ukaze, jak rychle se dokaze uZivatel na webu zorientovat.

8.3.1.1 Postup

1) ,,Ndhodné zvolte néjakou stranku serveru a vytisknéte ji.

2) Podrzte ji na vzddilenost paze nebo primhurte oci, abyste ji nemohli podrobné stu-
dovat.

3) Pokuste se co nejrychleji najit a zakrouzkovat vSechny polozky z nize uvedeného se-
znamu: logo serveru, nazev stranky, sekce a podsekce, lokadlni navigaci, ukazatel

., Zde se nachazite ', vyhledavani. “ [93].

8.3.1.2 Vysledek

Logo stranek FC Slovan Liberec je na prvni pohled jasné viditelné a zfetelné. Nemtzeme

tedy byt na pochybach, na ¢ich strankach se nachdzime.

Podobn¢ je dobfe Citelny i titulek momentalné zobrazené stranky. Hlavni sekce webu od-

povidaji polozkdm ve vertikalnim menu a 1 jejich ucel je na prvni pohled zfejmy.
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K tomu, abychom zjistili, jaké mame na dané urovni webu moznosti, se uzZ musime mno-
hem vice soustfedit a v§imnout si, ze tyto moznosti jsou umistény v menu pod hlavni po-
lozkou. To muze byt paradoxné¢ problematické predevsim u stranek s malym mnozstvim
moznosti, kdy se menu na prvni pohled vyrazn¢ nezmeéni. Jesté hite je pak viditelnd nase

momentalni pozice.

Oproti tomu box vyhledavani je viditelny velmi dobte, ackoliv bychom ho mozné o¢ekéva-
li spiSe v pravé horni ¢asti stranky. Komplikace mlize nastat v ptipad¢, ze vlastnime poci-
ta¢ s Sirokouhlym displejem (napf. notebook) a vstoupime na stranku, kterda ma velké
mnozstvi dil¢ich sekci menu. Pole vyhledavani se tak kvili rozsifeni nabidky menu posune

az pod okraj obrazovky a je pro nas neviditelné.

Navigacni systém webu www.slovanliberec.cz tedy v testu uspél na 60 — 65 %.

8.4 Vizualni podoba

Stranky jsou zcela spravné ladény do klubovych barev, tedy modré a bilé, které dopliuje
svétle Seda. V malém mnozZstvi se objevuje zelena nebo fialova barva. Ty slouZi predevSim

ke zdlraznéni podstatnych informaci ve spodni poloving stranky.

Celkovy dojem ze stranek oviem neni uz na prvni pohled nejlepsi. Urovei grafického
zpracovani hlavicky 1 dalSich prvkil neodpovida soucasnym trendiim. Plocha stranky neni
nijak oddélena od pozadi, jednotlivé prvky spolu nefunguji jako celek a vysledek je poné-

kud zmatecny.

V soucasné podobé¢ stranky pusobi nudné, chladné a nevyvolavaji Zadné emoce, které by
k fotbalovému klubu ovSem patiit mély. Jistou chladnost by mohla vyfesit zména v poméru

bilé a modré barvy nebo ladéni do tmavsich tonu. [94].

Fotografie v galeriich svou kvalitou odpovidaji moZnostem b&znych reportaznich snimk.
Za zvéazeni by ziejmée stalo urcité omezeni uzivani loga FC Slovan Liberec jako ,,vodozna-
ku“. To se totiz Casto objevuje na tmavém podkladu a je proto necitelné. Nejen tuto,
ale i dalsi otazky tykajici se vizualniho stylu, by mél fesit design manual, jehoz uplatnéni

ovsem v ptipad¢ FC Slovan Liberec viditeln¢ chybi.

K celkovému lepSimu dojmu z prohliZeni fotogalerii by dozajisté ptfispélo uspofadani na-
hledti do tabulek a pouziti javascriptu lighbox [95] (nebo podobného nastroje), ktery
umoziuje plynuly pfechod mezi snimky pfimo na strdnce. Vyskakovaci okno pfi spusténi

slideshow je v tomto piipadé naprosto zbytecné.
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V delsich textech (napft. ,,Historie klubu®) se objevuje mnozstvi typografickych chyb. Mezi
nejastéjsi patii vynechavani mezer za fadovymi ¢islovkami (l.ligy, 9.misto) [96] nebo

ukonceni fadku jednopismennou spojkou ¢i predlozkou.

8.5 Obsahova analyza

Co se tyce vlastniho obsahu, maji stranky klubu ambice byt komplexnim nejen informac-
nim portadlem pro vSechny fanousky klubu FC Slovan Liberec. Obsahuji mnozstvi informa-
ci o A muzstvu, ale i 0 dalSich souc¢astech klubu jako jsou mladeznické celky nebo tym
zenské kopané. Nutno podotknout, ze tyto dil¢i informace jsou rozdéleny do jednotlivych
sekci a uzivatel je proto musi chvili hledat. Tento neSvar je ¢astecné vyfeSen vytvorenim
samostatnych webt pro zensky tym (www.fcslovanliberec-zeny.cz) a jeden z Zzakovskych
tyma (www.fcslovanliberec96.cz). Nejedna se ale o systémové feseni a otazka logické na-

vaznosti informaci by méla byt urcité pojata jinak.

Zatimco v nékterych ¢astech webu jsou informace pravidelné aktualizovany (,,Aktualné*),
jiné jsou v tomto ohledu velmi zanedbané. Napiiklad na strance ,,Zajimavosti* ziistaly me-
zi kluby I. Gambrinus ligy FK Chmel Blsany, ktery pisobil v nasi nejvyssi soutézi napo-
sledy pied péti lety v sezoné 2005/2006 [97], nebo FC Vysocina Jihlava absentujici v prvni
lize jesté o rok déle [98].

Pé&t let neaktudlni stranka pochopitelné nemiliZe plnit ani zakladni informacni funkci a na
webu by se neméla viibec objevit. Stejné€ tak zanedbané jsou v podstaté vSechny ¢ésti celé
této sekce, neexistujicimi weby novin zacinaje, seznamem dalSich fotbalovych klubt

S pouhymi dvéma jmény konce.

Mezi dal$i zanedbané ¢asti webu patii mobilni obsah, ktery nejenze nabizi ke stazeni tape-
ty s portréty hracu, kteti uz za klub tfi roky nehraji, ale i svym pojetim se seznamem pod-
porovanych telefond, mezi kterymi najdeme napf. Alcatel 525 (rok vyroby 2003) nebo
Motorolu A835 z téhoz roku, ptisobi v dobé bluetooth a iPhonu ¢tvrté generace ponékud
usmévne.

Oproti tomu zabihaji v n¢kterych ¢astech webovych stranek informace az piilis do podrob-
nosti, které jsou pravdépodobné pro vétSinu navstévnikli nezajimavé. Jako typicky ptiklad
muZeme uveézt polozku hlavniho menu ,,Stadion/Zakladni informace®. Zde jsou vypsany
témer vSechny myslitelné technické udaje o stadionu, vcetné poctu sedadel v jednotlivych

sektorech, sile osvétleni nebo poctu telefonnich linek pro vnéjsi spojeni. Netvrdim, ze by
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tyto informace na strankach byt nemély. Jako zékladni informace o stadionu by ale urcité

stacil jen strucny vybér a rozsahlejsi specifikace umisténa pod ptislusny odkaz.

Na druhou stranu v této ¢asti chybi informace o adrese stadionu, jeho dostupnosti méstskou

hromadnou dopravou nebo o jeho historii, kterd mtze byt pro fadu navstévnikl zajimava.

Poutavym prvkem je virtualni prohlidka stadionu. Ta nejenze provede uzivatele celym pro-

storem, ale zdroven mu muze slouzit jako uzitecna informace pfi vybéru vstupenky.

Bézny navstévnik mize vnimat jako naddimenzovany i pocet informaci o funkcionafich
a zamé&stnancich klubu. Opét plati, Ze je dobfe, Ze tyto udaje na strance jsou, jejich pozice
by ale podle vSeho méla byt trochu jina. Kdyz uz fanousek klikne na polozku ,,Klub*, do-

volim si tvrdit, Ze dvoustrankovy seznam ¢initell neni to, co hleda.

Kontaktni udaje v takovém rozsahu na druhou stranu spiSe oceni zastupci firem, které¢ by
chtély s klubem navazat spolupraci. To plati i o celé sekci ,,Marketing*, kde jsou vyjmeno-
vani soucasni partnefi klubu a moznosti komer¢ni participace. U téch ovsem opét chybi

kontaktni udaje, které tak musi navstévnik stranek dohledavat jinde.
8.6 Analyza nastroji slouzicich jako podpora Zivota komunity

8.6.1 Komentare u ¢lanka

Diskuse pod jednotlivymi piispévky patii k zdkladnim prostfedkiim pro zapojeni Sirsi sku-
piny uzivateld stranek do komunikace. Jedna se o dnes zcela bézny prvek, se kterym jsou
uzivatelé dobfe sziti.

Navsteévnici stranek FC Slovan Liberec jsou v tomto ohledu pomérné aktivni a to 1 ptes to,
ze prispévky muze pridavat pouze registrovany uzivatel. To mlze byt pfitom zasadni pre-

kazka pro jakoukoliv interakci.

Podle vyzkumu provedeného v roce 2010 az 75 % lidi registrace obtézuje a pfiznavaji,
ze kvili ni méni své zamyslené chovani. 76 % uzivatelll uvadi do registracnich formulait
smyslené nebo neuplné tdaje. 54 % navstévnikl stranky ji miize opustit a uz se nevratit
a pro 45 % je piijateln€jSim feSenim na stranku nechodit, neZ odpovidat na bezpecnosti

otazky a prochazet slozitou procedurou pfi ztraté hesla. [99].

Na druhou stran je pravda, Ze ¢esti uzivatelé jsou na ruzné formy registrace zvykli. Je také

pravdépodobné, ze jejich vztah k oblibenému sportovnimu klubu je silnéj$i nez tfeba ke
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zpravodajskym serverim. Zminén by na tomto mist€¢ mél byt i pfinos pro kvalitu diskuse a

0 ,,ochranu* slusnych fanouskd.

I pies to si ovSsem musime polozit otazku, o kolik by se zvedl pocet prispévku v piipade,

Ze by registrace nutna nebyla.

Co diskusi pod ¢lanky ovSem vyrazné chybi, je vy$$i mira moderovani a odpovédi web-
mastera nebo zastupct klubu na nastolené otazky. Ty sice podle vyjadieni referenta marke-
tingu Mgr. Toméase Carnogurského probihaji, ale pouze v omezené mife a na konkrétné
specifikované otazky. Tento piistup je sdm o sobé v potadku, protoZe reagovat na obecné
stiznosti nebo vynaset interni informace by smysl skutecné nemélo. Na druhou stranu by
bylo vhodné, aby bylo znat, ze zastupci klubu diskuse ¢tou a snazi se vyjit fanouskiim

vstric.

Je jasné, ze by takova aktivita byla ¢asové naro¢na a Casto i velmi nevdécna. Pokud ale

chceme vytvaret funkéni komunitu, musime se svymi fanousky aktivné komunikovat.

8.6.2 Diskusni forum

Platforma diskusniho fora je zatazena jako jedna z poloZek hlavniho menu. Samotna dis-
kuse odpovida béZznym standardiim. Nijak nevybocuje v negativnim ani pozitivnhim sméru.
Opct se zde setkavame s nutnosti registrace, coz by uz potom, co si fanouSek na strankach
ziidil profil, neméla byt komplikace. Bohuzel je. Pro ptfidavani piispévkl do diskuse
je totiz zapotiebi vyplnit dalsi registraci, ktera podle vSeho slouzi pouze pro toto forum.

Pro uzivani vSech sluzeb, které soucasny web FC Slovan Liberec nabizi, tedy potfebujeme

dvé registrace, coz v praxi znamena, ze si uzivatel velmi rozmysli, jestli vlastné chce svij

nazor ostatnim sdélit.

Krom toho neni diskuse nijak znatelné¢ moderovana. Jednotliva témata zakladd nékolik
aktivnich uzivatelll a to vicemén¢ nepravidelng€. Vyjimkou nejsou ani nékolikatydenni pro-

dlevy v ptidavani novych prispévki.

Forum v této podobé tedy mize svou funkci plnit pouze omezené. VéEtSina ,,provozu‘ se
proto logicky ptesunula do komentari k aktudlnim ¢lanktm.

8.6.3 Ankety

Velmi jednoduchym a intuitivnim zptsobem, jak zjistit ndzor fanouSkid nebo zakazniki,

je zatazeni ankety. V ptipad¢ webovych stranek FC Slovan Liberec je tato funkce umisténa
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do pravého sidebaru, asi do poloviny vysky stranky, coz v praxi znamena, Ze ¢asto nemusi

byt na prvni pohled ani vidét.

Samotna anketa se sklada z jednoduché otazky a dvou az péti pirednastavenych odpovédi,
ze kterych uzivatel zvoli tu, kterd mu je nejblizsi. Pro ucast v anketé neni nutna zadna re-
gistrace, ¢emuz odpovida i pocet Gcastnikti. Ten se zpravidla pohybuje v iadu stovek,
vyjimkou neni ani 500 nebo 600 odpovédi. Samoziejmé, Ze na tomto ¢isle ma podil i jed-

noduchy systém obsluhy a témét nulova ¢asova naro¢nost.

Anketa je bezesporu uZzitecnym ndstrojem pro rychlé ziskani zpétné vazby. Na druhou
stranu nemuze slouzit jako zdroj systemati¢téjSich poznatki. Uzivatelé v ni nemohou vy-
svétlovat diivody svého vybéru a bylo proto vhodné jeji propojeni s dalSimi komunika¢ni-

mi moznostmi webové stranky.

8.6.4 Registrace

O nutnosti registrace v nékterych ¢astech webu jsem se jiz zminoval. Na strankach jsou

uvedeny nasledujici benefity, které uzivatelim registrace prinese:
1. , Uzivatel miize vkladat prispevky do diskuze pod clanky.

2. Uzivatel miize vkladat viastni clanky v ramci sekce Fanzona a cist ¢lanky ostatnich

uzivatelii.
3. Uzivatel ziskava pristup k fotografiim FCS Fanclub. “ [100].

Soucasny systém puisobi z pohledu uzivatele mirné nevyvazené. Registrace je pozadovana,
aby on sam mohl sdélit ostatnim svoje ndzory, ur€itym zplsobem se zapojit do Zivota ko-

munity kolem klubu a webovych stranek.

FanouSek ovSem za registraci dostava pouze velmi malé benefity, které jsou zaloZeny pre-
dev§im na raciondlnich apelech. Ziska pfistup k obsahu vytvafenému jinymi uZivateli,

¢lankdm a fotografiim. Bohuzel to, co zlstava celou dobu skryté, je kvalita tohoto obsahu.

Pokud chceme, aby se na stranky registrovalo co nejvice uzivateld, méli bychom jim na-
bidnout obsah, ktery je do jisté miry exkluzivni a neda se sehnat nikde jinde. Tvorba tako-
vého obsahu by méla pfitom byt piedevsim na klubu. V opa¢ném piipadé muiize byt regis-

trace jen komplikaci, ktera omezuje pfirozené fungovani komunity. [101].
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Tomu ovSem v piipadé FC Slovan Liberec tplné neodpovidaji tdaje od webmastera Mi-
chala Bilky. K 31. bfeznu 2011 bylo na strankach registrovano 4089 uzivateld, z toho je

podle odhadu 500 — 600 s prokazatelné 1zivymi udaji a budou z databaze vytazeni.

Na druhé strané aktivita registrovanych neni velka. V poslednim mésici se jich ke svému

uctu piihlésilo 273, z toho 60 v poslednim tydnu.

Tato Cisla Ize interpretovat i tak, ze velké mnoZzstvi uzivateli vyzkousi, co jim pfihlaSeni
nabidne, ale pozd¢ji ho nevyuzivaji. Pro bézné prohlizeni webu neni potfeba, dodatecny
obsah nemotivuje v takové mife, aby se pravidelné pfihlaSovali, a touha sdélovat své nazo-

ry muze skute¢né s nutnosti hledat heslo klesat, jak naznacuje jiz uvedeny prizkum. [102].

8.6.5 Clenstvi ve fanklubu

Clenstvi ve fanklubu je sice pfedeviim zaleZitosti offline Zivota komunity, k fotbalovému
klubu ale neodmysliteln¢ patii. Podle vyjadfeni referenta marketingu FC Slovan Liberec
Mrg. Tomase Carnogurského vyuziva &lenstvi ve fanklubu piiblizné 150 lidi, z toho asi 90

% ma ,,Clenstvi Kotel* a mensi ¢ast plati za ,,Modrobilé ¢lenstvi®.

Kazda z téchto variant je zpoplatnéna castkou 550, resp. 300 K¢ a pfinasi urcitou pfidanou
hodnotu ve formé slev na ndkup ve fan shopu a vyuzivani slevové karty Sphere. K ,,Clen-
stvi Kotel* naleZi i permanentni vstupenka pravé do této ¢asti stadionu U Nisy [103] a sle-

va 50 % na zajezdy na venkovni utkdni A tymu.

Clenstvi ve fanklubu se ovsem nijak nepromita do statusu uZivatele na internetovych stran-
kach. Neziskava zde zadné dalsi vyhody, jeho systematicka podpora klubu neni ani nijak
vizualné oznaena v podpisu nebo profilu. V podstaté by se dalo fici, ze v online svété
fanklub nenabizi Zadné benefity, coz mizeme povazovat za nedostatek v celém ptistupu

K integrované strategii. [104].

8.7 Cilové skupiny webovych stranek

Na zéklad€ obsahové analyzy 1 dalSich dil¢ich rozbori miZeme fici, Ze stranky jsou zamé-
feny na tfi zakladni cilové skupiny:
fanousky A muzstva, rodice a piiznivce mladeznickych kategorii a zastupce firem usiluji-

cich o B2B partnerstvi.
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8.7.1 FanousSci A muZstva

Podle vseho se jedna o nejrozsahlejsi skupinu uzivateld webu. Je jim v€novano nejvice
prostoru, v¢etné pravidelné aktualizovanych cCasti stranek. Pokud bychom vychazeli pouze
Z toho, jak by méla tato skupina vypadat podle nepiimych charakteristik sebranych na

webu, ziskali bychom nasledujici profil.

Typicky fanousek A muzstva FC Slovan Liberec nesleduje moderni trendy. Jedna se prav-
dépodobné o muze ve véku mezi 40 — 50 lety, ktery vlastni starSi osobni pocita¢ a mobilni
telefon. Moznosti internetu vyuziva omezenég, nezajimaji ho socialni sité. Do déni v komu-
nité se zapojuje v ramci komentait u ¢lankt, obc¢as zajde na diskusi nebo odpovi na anket-
ni otazku. Mladsi zastupci této cilové skupiny byvaji ¢lenové tzv. kotle a s klubem jsou

emocionalné silné spojeni.

8.7.2 Rodice a priznivci mladeznickych kategorii

Vzhledem k véku se muze tato cilova skupina Castecné piekryvat s Fanousky A muzstva.
Jak napovida samotny nazev, jedna se predevsim o rodice, hlavné otce, jejichz syn nebo
dcera hraji fotbal za FC Slovan Liberec v né¢které z mladeZnickych kategorii. Na web chodi
predevsim, aby ziskali informace o postaveni v tabulce té ¢i oné v€kové kategorie a pro
organizaéni pokyny. Téch zde ovSem moc neni a tak vétsi ¢ast jejich komunikace se za-

stupci klubu probiha ptes dité nebo osobné.

8.7.3 Zastupci firem usilujicich o B2B partnerstvi

Jedna se predev§im o majitele nebo jednatele menSich regiondlnich firem, které se snazi
zviditelnit spojenim se silnou znackou klubu. Vzhledem k povaze informaci uvadénych na
webu s nejvétsi pravdépodobnosti nepiijde o podniky se zajmem o rozsahlejsi partnerstvi.
Jejich pocet se méni v zavislosti na sportovnich vysledcich A tymu FC Slovan Liberec.
Ke spolupréci jsou ¢asto motivovani i osobnim vztahem ke sportu. Chtéji byt predev§im
vidéni. NejcastejSim zplisobem partnerstvi je umisténi loga nebo reklamniho banneru do

prostoru stadionu.

Ptiblizné takto by vypadaly profily cilovych skupin, pokud bychom vychazeli ze soucas-
ného stavu stranek FC Slovan Liberec. Jestli tomu tak doopravdy je, méa za kol odhalit
dotaznikové Setfeni realizované piimo na strankach klubu. Jeho vysledky jsou podrobné

popsany v kapitole jedendct.
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8.8 Shrnuti

Jak se ukazalo, trpi webové stranky FC Slovan Liberec pomérné znac¢nou obsahovou ne-
vyvazenosti. Na jedné stran¢ na nich najdeme mnozstvi informaci tam, kdybychom

je mozna ani nepotiebovali, na stran¢ druhé mnohde chybi.

Ne uplné prehledny je i systém navigace. K rychlé orientaci na strankéch nepftispiva vyraz-
né vertikalni uspofadani webu ani neintuitivni a nesystematické fazeni informaci.

Stranky 1 v souCasné podob¢ nabizi nékolik néstrojii pro uspe€snou podporu zivota online
komunity. Ty jsou bohuzel ¢asto vyuzity pouze ¢astecné a nemohou tak naplnit sviij poten-

cidl. Z uzivatelského hlediska je nepochopitelnd nutnost dvoji registrace. Chybi také vy-

raznéj$i motivace k zapojeni do komunikace.

Prakticky bez propojeni s online svétem oficialniho webu funguje fanklub FC Slovan Libe-

rec, cozZ je bezesporu Skoda.
Zastarala a neaktudlni je i grafickd podoba stranek.

Vyse uvedené poznatky jsou vyuZity jako dil¢i podklady pro tvorbu vysledné SWOT ana-

lyzy webu www.fcslovanliberec.cz, ktera je uvedena v kapitole dvanact.
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9 STATISTIKY WEBU WWW.FCSLOVANLIBEREC.CZ

9.1 O Google Analytics

FC Slovan Liberec pouzivéa jako néstroj pro sbér statistickych informaci voln¢ dostupnou

sluzbu poskytovanou firmou Google, Google Analytics.

,, Google Analytics je Feseni webové analyzy pro podniky, které poskytuje dokonaly prehled
o provozu na webovych strankdch a o efektivite marketingu. Diky vykonnym, prizpusobi-
vym a snadno pouzitelnym funkcim miizete nyni zobrazovat a analyzovat udaje o provozu
zcela novym zpusobem. Google Analytics vam umozni vytvaret lépe cilené reklamy, posilo-

vat marketingové aktivity a vytvaret webové stranky s vyssimi konverznimi pomery. *“ [105].

9.2 Navstévnost

M¢siéni navstévnost stranek v priabéhu roku vyrazné kolisa od vice nez 86 tisic navstév
Vv srpnu, po necelych 40 tisic navs§tévniki v prosinci. Vzhledem k harmonogramu fotbalové

ligy je to fakt naprosto logicky a o¢ekavany.

Kromé tohoto ro¢niho cyklu je na strankach mozné vysledovat i cyklus tydenni, ktery od-
povida rozlozeni zapast v pribchu sezony. Nejvyssi denni navstévnost, kterd pravidelné
dosahuje hodnoty pies 3 000 navstév, je tak vétSinou zaznamendana v patek, sobotu, ned¢€li

nebo pond¢li a to podle toho, kdy se odehral ptislusny zapas.

Kfivka poctu navstév svym tvarem témeét dokonale kopiruje udaj o poctu zobrazenych
stranek. S tim rozdilem, Ze hodnoty se pochopitelné li§i. V nedéli 27. inora 2011, tedy
v den prvniho zapasu fotbalového jara, odpovidalo poétu 3 599 navstév 21 073 zobraze-

nych stranek webu.

Za uplynuly rok ptislo na web vice nez 157 tisic absolutnich unikatnich navstévniki. Vice
nez polovina navstév probéhla z libereckych pocitact, druhym geograficky nejvyznamnéj-
Sim segmentem byla Praha s 18,31 % navstév. Pti bliz§im zkoumani zjistime, Ze na tomto
faktu neni viibec nic divného. Cast obyvatel Liberce totiz do Prahy dojizdi do prace a vy-

znamny je 1 pocet libereckych studentl ptisobicich na tamnich vysokych Skolach.

9.3 Zdroje navstévnosti

Hlavni zdrojem navstévnosti stranek je tzv. pfima navstévnost, kterd tvoii piiblizné polo-

vinu vSech navstév. Zajimaveé je, Ze od zacatku sezony toto Cislo postupné roste ze 47 % na
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vice nez 53 % na prelomu Unora a bfezna, coz by znamenalo, ze si stranku stale vice uziva-

telti pamatuje nebo si ji ukladaji do svého prohlizece formou zéalozky.

ruba o navstévniku prichazi na stra fes v avace. atrné vice navstévnika
Zhruba 30 % t€vnika prichazi na strank hled e. Nepatrn e tévnik
pfitom generuje Seznam, nasleduje Google. Ten na druhou stranu piivadi vétsi mnozstvi

novych uzivateli.

Zbytek z celkovych 100 % navstévnosti tvoii odkazujici stranky. V celoro¢nim piehledu
pfichazi nejvic navstévnika z www.ct24.cz (18 841 navstév), nasleduje facebook.com
(11 548) a dv¢ stranky zpravodajskych serveri fotbal.sport.cz a vysledky.lidovky.cz.
Celkoveé osmou referencni strankou, ktera generuje 3 339 navstévniku je web konkureng-

niho FK Jablonec nad Nisou.

9.4 Loajalita uzivatela

Pozitivem dozajista je, ze témét 80 % nadvstévnikl se na stranku klubu vraci. Zbyvajicich
20 % novych uzivatelit dava na druhou stranu pomérné velkou nadéji, Ze pocet aktivnich
navstévnikit webu mize dal rist.

Nejpocetnéjsi skupinou jsou osoby, které se béhem roku na web vrati vice nez 201x.
Ty predstavuji ptiblizné 24 % ze vSech navstév webu.

72, 29 % navstév probéhne do 24 hodin od predchozi navstévy stejného uzivatele.

42 % navstév webu trva deset sekund nebo méné, celych 60 % probéhne v dobé kratsi nez
jedna minuta. Mlze se jedna jak o navstévy lidi, kteti pfiSli na web omylem, ale také
o bézné ,kontrolni* akce pravidelnych uzivateld, ktefi zjist'uji, jestli na strankach pfibyl
néjaky pro né zajimavy obsah.

Piiblizné 24 % vSech navstév probéhne pouze na jedné strance, dvé ¢asti webu zobrazi

22,75 % navstévniki a tii o néco malo vice nez 15,5 %.

Primérna doba stravena na webu je Sest minut a 48 sekund. Pfi interpretaci tohoto udaje si

ale musime uvédomit, kolikrat ,,zapomeneme* stranku otevienou v zalozce prohlizece.

9.5 Nejnavstévovanéjsi stranky

Z celoro¢niho pohledu je suverénné nejnavstévovanéjsi strankou ,,Aktualné®, ktera slouzi
i jako homepage. Vzhledem kjejimu obsahu a faktu, ze tato stranka se jako takova

V podstaté¢ neméni, se nejednd o zadné prekvapeni. U ostatnich stranek zadnéd vyrazné ne-
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vystupuje a i ty nejpopularnéjsi dosahuji hodnot v fadech jednotek procent. Druhou nejna-

v§tévovangjsi je stranky ,,Hraci* v sekei A tym s 2,99 %, nasleduje ,,Napsali o nds*“ s 1,27

procenta.

Pti pfepnuti na denni statistiky zjistime, Ze pozice stranky ,,Aktudlné* se vicemén¢ neméni.
To, co ovsem nemohla dlouhodob¢jsi sledovani zaznamenat, je popularita ¢lankd, jejichz
trvanlivost se z hlediska uzivatele pohybuje na hranici jednoho dne. Pfi omezeni vybéru
pouze na sobotu 19. biezna, kdy FC Slovan Liberec vyhral nad Mladou Boleslavi 4:0, zjis-

time, Ze ¢lanek o tomto zapase zaznamenal vice nez 19 % ze vSech zobrazenych stranek.

Velka cast zobrazeni stranek proto pfipada na aktudlni ¢lanky, které ovSem z celkového
pohledu nemohou dosahnout ve statistikach Google analytics takovych Cisel jako neménné

¢asti webu.

9.6 Technické vybaveni uZivateli

Podil Mozilla Firefoxu a Internet Exploreru byl za uplynulych dvanact mésict na strankach
FC Slovan Liberec témé&f vyrovnany. Oba prohlizece pouziva 39 % uZivatell tohoto webu.
Na tteti pozici se drzi Google Chrome s 11,81 % nésledovany Operou (7,34 %) a Safari
(1,57 %).

Drtiva vétSina navstévnikll pouziva riizné varianty operac¢niho systému Windows (97,43
%). Rozd¢€leni podle jednotlivych verzi bohuzel neni v Google Analytics dostupné. Ostatni
systémy maji velmi zanedbatelna ¢isla. Na druhém a tfetim misté jsou zaznamenany Mac

OS a Linux. Oba pouziva asi pual procenta uzivatelt.

Nejrozsitengj$im rozliSenim zastava 1024 x 768 pixelu (18,37 % uzivatelt), jeho naskok
pred Sirokouhlym 1200 x 800 je vsak zanedbatelny (17, 57 %). Celkovy pomér Sirokouh-
lych a ,.klasicky* monitori vychazi jako zhruba vyrovnany. Pfi debat€ o rozlozeni stranek

mizeme tedy zUstat u tvrzeni z kapitoly 8.2.
Drtiva vétSina pocitact, které fanousci pouzivaji pro piistup na stranky FC Slovan Liberec,

ma nainstalovany Flash player verze 10.0 nebo vyssi a témet 83 % podporuje jazyk Java.

9.7 Mobilni uzivatelé

Navstévnost stranek z mobilnich zafizeni pozvolna roste. Zatimco v dubnu 2010 jich bylo
za mésic 303, vunoru 2011 dosdhla tato hodnota cisla 1236 a da se predpokladat,

ze uzivatelll vyuzivajicich k pfistupu na internet mobilni telefon bude ptibyvat.
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Mezi pouzivanymi opera¢nimi systémy vede Symbian OS (31,47 %), nasledovany iPho-
nem (25,46 %) a Andriodem (15,79 %). Pokud bychom secetli nadvstévnost ze vSech zafi-

zeni Apple, tzn. iPhone, iPad a iPod, byl by podil Symbianu a Applu téméf shodny.
Uzivatelé mobilnich zafizeni ptispéli k celkové navstévnosti webu z 1,2 % a v praméru na
strankéch stravili 4,44 minuty, coZ je o vice nez dvé minuty kratSi doba nez ostatni.

9.8 Shrnuti vystupii Google Analytics

Z rozboru dat o navstévnosti stranek vyplyvaji predevsim prilezitosti, které 1ze do budouc-
na dobie vyuzit.

Stranky maji velky pocet pravidelné se vracejicich navstévnika, ktefi uz v soucasné dobé
tvoii komunitu a jsou klubu loajalni jak na internetu, tak mimo n¢;.

Zaroven na né pfichdzi mnoZstvi novych navstév, coz svédci o tom, ze klub je pro uzivate-
le internetu zajimavym tématem. Muzeme tedy predpokladat pribézné rozsifovani uziva-
telské zékladny stranek.

Co se tyce technického vybaveni, pracuji navstévnici webu na displejich a monitorech
s rozliSenim 1024 X 768 nebo vétSim, coz umoziuje webdesignerim zajimavéejsi praci

s grafikou. Roste také pocet mobilnich navstév.

Vsechny tyto dil¢i zaveéry jsou zaroven soucasti SWOT analyzy v kapitole dvanact.
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10 UZIVATELSKY TEST

Jako dalsi z nastroji analyzy webu FC Slovan Liberec byl vybran uzivatelsky test.

10.1 Cil vyzkumu

Cilem uzivatelského testu bylo ovéteni tvrzeni popsanych v analyze webovych stranek
www.fcslovanliberec.cz, predevsim v ¢astech vénovanych rozlozeni stranek a navigaénimu

systému.

10.2 Zvolena metodologie

Pro tento vyzkum byla pouzita metoda experimentu v pfirozeném prostiedi uzivatele,
tedy na internetové strance www.fcslovanliberec.cz. Uzivatelé méli za ukol splnit nékolik
ukold. Ty spocivaly ve vyhledani urcitych informaci dilezitych pro témét kazdého na-

vstévnika stranek, resp. fanouska klubu.
Jak z vyse uvedeného vyplyva, jednalo se o primarni kvantitativni vyzkum.

Osoby, které se zacastnily uzivatelského testu, internetové stranky www.fcslovanliberec.cz
neznaly. Miizeme tedy piedpokladat, ze vysledky vypovidaji o skute¢ném stavu navigacni-

ho systému a rozloZeni stranek.

10.3 Limity interpretace vysledki uzivatelského testu

Test probihal nezavisle na riznych mistech, v rliznou denni dobu a na rliznych pocitacich.
Zucastnili se ho Ctyfi respondenti. Vysledky proto neni mozné zobectiovat. Na druhou str-

nu i tento maly vzorek muze ukézat, kde jsou nejvétsi slabiny stranek.

Hardwarové i softwarové vybaveni pocitacii mohlo, stejn€ jako rozdilna rychlost ptipojeni
k internetu, limitovat vysledky vyzkumu. Na zaznamech z testu vSak zadné znatelné ovliv-
néni patrné neni. Uzivatelé pracovali na pocitaci, na ktery jsou zvykly, a jejich chovani tak
bylo jisté pfirozengjsi. VSechny uvedené udaje jsou pro Uplnost uvedeny v tabulce 1 spo-

le¢né s vysledky vyzkumu.

10.4 Prubéh uzivatelského testu

Ptfed samotnym testovanim nainstaloval kazdy z ucastniki na svilij pocita¢ program pro
snimani pohybu na obrazovce Debut video capture software. Ten zaznamenaval pribéh

celého testu do video souboru ve formatu mp4, ktery jsem potom dostal k dispozici.
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Jako ,,startovni stranka“ experimentu byla zvolena stranka , Aktudlne®, ktera je soucasti

vlastniho webu.
Kazdy z uzivatelti mél zadany nasledujici ukoly:

Najdéte, kdy se hraje ptisti domaci zédpas FC Slovan Liberec.
Najdéte informaci 0 vysi vstupného na domaci zapasy klubu.
Najdéte informaci, kde je mozné koupit vstupenky na doméci zapasy klubu.

Najdéte statistiky hract A tymu.

o~ w0 DN e

Najdéte, kdy hraje tym Slovanu Liberec dal$i zapas Ceské ligy star§iho dorostu.

10.5 Vyhodnoceni testu

Vysledky testu ukézaly, ze i na prvni pohled jednoduché tikoly mohou zplisobit pomérné
velké potize. V zadném piipad¢ totiz nedoslo k tomu, Ze by tcastnici vyzkumu bez pro-

blémi nasli odpovédi na vSechny otazky.

Hned na prvni tkolu se ukazalo, jak matouci mohou webové stranky byt. VSichni zacast-
néni sice nasli pfisti ligovy zdpas, problém ovSem spocival v tom, Ze nedokazali poznat,
ze se jedna o zapas na hfisti soupete, a pouze jeden z uZzivateli tedy pokracoval v hledani
dal. Ani muzi znali systému zapisu zapast si v tu chvili neuvédomili, Ze vlastné nenaSli
odpovéd’ na otazku. Na druhou stranu je tieba pfiznat, Ze slovo domaci mohlo byt v zadani
otazky vice zvyraznéno a neni proto mozné pausalné fici, ze je navigace v tomto piipadé
Spatna. Rozdilnych vysledkii bychom dosahli i v jiném tydnu, kdy by se na hlavni strance

jako nésledujici zobrazoval domaci zapas.

Tuto otdzku Ize tedy shrnout tvrzenim, Ze informace o dalSim zapase je na strance pomérné
dobte viditelna. To, Ze se jednad o zapas nebo venku neni sice na prvni pohled patrné,
ale pravidelni navstévnici stranek maji v téchto vécech zajisté lepsi piehled, nez nové pii-

chozi.

Vyraznéjsi problémy ovSem nastaly hned v zapéti u v potadi druhého bodu zadani. Vyse
vstupného je totiz na strankach pomérné schovana v sekci ,,Stadion/vstupenky “, coz na
prvni pokus odhalil pouze jeden uzivatel. Ostatni stravili ur¢itou dobu hledanim. Doslo i na
vyuziti funkce vyhledavani, ktera se ovSem neukdzala jako pftili$ uzitecna. Pfi zadani hesel
,vstupné® a ,,cena vstupného* vysledky neodpovidaly pozadavkiim zkuSebnich uZzivatelt
a ti se po kratkém zhodnoceni titulkil vratili k prohledavani stranek, ¢asto s vyuZzitim sys-

tému polozka menu po poloZzce, coz urcité nesvéd¢i o intuitivnim ovladani webu.
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Dva uzivatelé¢ klikli v ramci hleddni ceny vstupenek na moznost ,,vstupenky online®,
ktera je presmérovala na stranky www.ticketportal.cz. Tam ovSem vstupenky na fotbal
na prvni pohled nevidé€li a pouze jeden z nich mél dost trpélivosti, aby zadal pozadavek

do vyhledavace.
Nakonec informace o vysi vstupného nasli tfi ze ¢tyt uzivateld.

Jako nejproblemati¢téjsi se ukazal bod 3, tedy informace o tom, kde je mozné zakoupit
vstupenky na zapas. Pouze jeden ze Ctyi uzivatelii nasel informaci o tom, kde se prodavaji
permanentni vstupenky, a usoudil z toho, Ze na stejném misté je mozné zakoupit i vstupen-

ky na kazdy zapas.

Ostatni tuto informaci ani po nékolikaminutovém hledani, které by pravdépodobné bézny
navstévnik neabsolvoval, na strankéch nenasli. Tento Udaj totiz neni tam, kde bychom ho
nejspi§ hledali, tedy u ceny vstupného a nepodatilo se mi ho najit ani béhem celé analyzy
webu. Domnivam se proto, ze pfimo na strankach klubu uvedeny neni a pokud ano,

tak na takové misté, které 1ze najit velmi obtizné nebo spiSe ndhodou.

Pouze jeden z uzivatelt vyuZzil moznosti vyhledat informace o prodejnich mistech spolec-
nosti ticketportal.cz, na kterych by se mély dat vstupenky také zakoupit. Bohuzel byl ale
vyruSen zasahem dalSi osoby v mistnosti a alespon k ¢astecnému splnéni tkolu tak nedo-

spel.

O néco snazsi, aCkoliv ne bezproblémovy, byl ¢tvrty bod zadéani, najit statistiky hracia
A tymu. V této fazi uz méli uzivatelé stranky vice prohlédnuté a v podstaté vybirali z n€ko-
lika hlavnich polozek menu a to moznosti ,,Klub®, ,,Tymy* a ,,Sezéna 2010/2011°. Nutno
podotknout, ze 1 v téchto nékolika polozkach se dokézali nékteti zamotat a chvili trvalo,

nez statistiky nasli.

Misto pro informace o nasledujicim zapasu starSiho dorostu nasli vSichni uZivatelé¢ bez
vyraznéjSich komplikaci. Drobné problémy jim ovSem d¢lalo pfepinani na hornim okraji
stranky a zklamani dozajisté zpiisobil fakt, Ze tam, kde informace maji byt, je uveden pou-

ze text: ,, Informace o rozpisu zapasii nejsou k dispozici.

10.6 Shrnuti uzivatelského testu

Z tohoto testu tedy internetové stranky www.fcslovanliberec.cz nevysly nejlépe. Uzivatelé
meli Casto problémy najit pozadované informace prostiednictvim navigace, a pokud vy-

zkouseli moznost vyhledavani, vysledky neodpovidaly jejich pfedstavdm. Jedna z ucastnic
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vyzkumu, studentka informatiky na Ceské zemédélské univerzité v Praze, Bc. Anna
Beldova okomentovala pribéh svého testu: ,,Prijde mi, ze stranky jsou naprosto neintuitiv-
ni. Clovek je musi bud’ zndt, nebo strasné premyslet a ani to nékdy nevede k vysledku.
Kdyz uz jsem byla v koncich, vyzkousela jsem vyhledavani. Vysledky mi ale vitbec nepo-
mohly.*

ukol ¢. 1 ukol ¢. 2 ukol ¢. 3 ukol ¢. 4 ukol ¢. 5

uzivatel
A na RNV ano 2:56 ano 5:05 ne 4:18 ano 0:05 ano 0:48
Jakub 5:25 |&asteéné | 0:10 | ano 0:14 ne 3:37 | caste¢né | 0:42 ano 0:42
Jiki 11:16 |c&asteéné| 0:12 | ano 3:35 |Castecné| 5:05 ano 1:35 ano | 0:49
Jifina 15:43 | castecne | 0:30 ne 6:32 ne 4:00 | castecné | 0:12 ano | 4: 9
Tabulka 1: Struény ptehled vysledkt uzivatelského testu

[zdroj: vlastni zpracovani], ¢as uveden v minutach

Nesmime ovSem zapominat, Ze Se testu nezucastnil takovy pocet uzivateli, abychom jeho

vysledky mohly povaZovat za obecné platné.
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dalsim prostfedkem pro co nejkomplexnéjsi zhodnoceni internetovych stranek bylo dotaz-

nikové Setfeni realizované pfimo na webu.

11.1 Cil vyzkumu

Jednim z cili dotaznikové Setieni bylo zjisténi ndzoru uzivateli na webové stranky
www.fcslovanliberec.cz. Druhym poté popis chovani navstévniku stranek jak v online,
tak offline prostiedi, uréeni jejich vztahu ke klubu a na zaklad¢ téchto informaci vytvoteni

ptesnéjsiho profilu cilovych skupin webu.

11.2 Zvolena metodologie

Pro toto Setfeni byla zvolena metoda dotazovani prostfednictvim elektronického formuléie
umisténého na serveru Www.vyplnto.cz. Prizkum byl nastaven jako neveiejny, tzn. Ze pfi-
stup k dotazniku méli pouze lidé po kliknuti na jeden unikatni odkaz. Ten byl po dohod¢ se
zastupci FC Slovan Liberec a jejich webmasterem umistén piimo na stranky klubu

www.fcslovanliberec.cz.

Jednalo se tedy o primarni kvantitativni vyzkum zaméfeny na vétsi mnoZstvi respondentt.

Dotaznik byl ptistupny od pondéli 7. 3. 2011 do nedéle 3. 4. 2011.

11.3 Skladba dotazniku

Samotny dotaznik byl sloZen z n¢kolika ¢asti, které logicky odpovidaji cilim stanovenym
pted jeho vytvorenim. Tyto ¢asti nebyly nijak graficky oddé¢leny.
Prvni ¢ast se zabyva vztahem fanouskid ke klubu FC Slovan Liberec, jejich nakupnim cho-

vani a pristupem k chozeni na fotbal.

Nasledovala ¢ast vénovana samotnému webu, kde respondenti dostali Sanci vyjadfit se jak
k obsahové, tak vizualni strance internetové prezentace klubu, odpovédeli na otazky
ohledné jejich chovani na webu a vyjadtili se i k aktualnim tématim, jako je zruSeni online

televize.

Dalsi ¢ast se zabyvala chovanim uzivateli na internetu, sluzbami, které vyuZivaji,

a jejich dalSimi aktivitami, jako je napf. hrani pocitacovych her.

Posledni casti byl pak sbér demografickych tudaji.
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11.4 Respondenti

Vyzkumu se zGc¢astnilo 302 respondentti, navstévnika stranek FC Slovan Liberec. Drtiva
vétsSina jich na stranku vyzkumu piichazela zadres www.fcslovanliberec.cz
a www.slovanliberec.cz, tedy oficialnich stranek klubu. Mensi ¢ast i z Facebooku a blize

neurcenych stranek. Je tedy zfejmé, ze uzivatelé odkazy na vyzkum sami Sifili.

11.5 Vyhodnoceni

Dotaznikové Setieni [106] ukazalo, Ze co se ty¢e vztahu ke klubu, mizeme na webu identi-
fikovat dvé zakladni skupiny uzivateli, fanousky s permanentni vstupenkou a bez ni,
pficemz ob¢ skupiny jsou, co do poctu, viceméné vyrovnané. Z 302 dotazovanych je 159
(50,99 %) fanouskl bez permanentky, 68 (22,52 %) s permanentkou na jednu z tribun

k sezeni a 65 (21,52 %) fanouskt s permanentni vstupenkou do kotle.

Jaky je vas vztah ke klubu FC SLOWAN Liberec?

B Jsem fanousek (bez permanentky) 154 (50.99%)

O Jsem fanousek (s permanentkou na jednu z tribun k sezenl): 68 (22.52%)

B Jsem fanougek (s permanentkou do kotle nebo navstévujicl kotel) - 65
(21.52%)

B Jsem fanougek jiného klubu: 6 (1.99%)

B Neutralnl: 6 (1.99%)

B Zadna z nabfzenych moznostl: 3 (0.99%)

zdroj: hitp:#/slovanliberec vypinto.cz

Graf 1: Podil jednotlivych skupin na navstévnosti webu

FC Slovan Liberec [107]
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Podil prvnich dvou skupin na navstévnosti stranek muzeme podle vSeho brat jako zobecni-
telny. U fanouskt s permanentni vstupenkou do kotle ale musime predpokladat vyssi akti-
vitu i na webu, a proto jejich realny podil na navstévnosti webu nebude tak velky,

coz ovSem nijak nesnizuje jejich dulezitost pro chod komunity.

Co se ty¢e navstévnosti, vice nez 90 % dotazanych alespon jednou za sezénu chodi na do-
maci zapasy FC Slovan Liberec. Jako nejpocetnéjsi se jevi skupina, kterd nevynecha témér
ani jeden zapas. Téchto fanouskd je 39,07 % a jejich podil na celku na setinu procenta od-
povida podilu drziteli permanentnich vstupenek. S velkou pravdépodobnosti se tedy lze

domnivat, Ze se jedna o ty samé osoby.

Druhou nejcetnéjsi skupinou jsou prilezitostni fotbalovi divéci s jednou az tfemi navsteé-
vami za sezonu. Ostatni skupiny jsou, co se poctu tyce, pfiblizn€ vyrovnané. Navstévnikl

stranek, ktefi uzivaji web, ale nechodi na fotbal na stadion, je necelych devét procent.

V hodnoceni stranek z informaéniho a grafického hlediska a urovné ptehlednosti na skale
1 — 4 dopadla nejhti praveé prvni jmenovana veli¢ina. Jeji hodnoceni dosdhlo primérného

skore 2,877. Uzivatelé ji tedy vyhodnotili jako spiSe nevyhovujici.

Nejvice spornou se ukdzala grafickd podoba stranek s hodnocenim 2,45 a rozptylem 0,876.

Je tedy zfejmé, Ze soucasny stav v této oblasti ma své zastance i odpurce.

Nejlépe stranky dopadly v hodnoceni piehlednosti, coz plné nekoresponduje s vysledky
uzivatelského testu. Skore 2,06 neni ovSem také jednozna¢nym potvrzenim, ze by se navi-
gace na strankach nemohla zménit k lepSimu. Krom toho je mozné, ze hlasovalo velké
mnozstvi respondenti, ktefi stranky uZ znaji, a proto jim piijdou pfehlednéjsi, nez ve sku-
te¢nosti jsou.

Pro témét 58 % navstévniku stranek predstavuje web www.fcslovanliberec.cz hlavni zdroj
informaci o klubu. Zbylych 42 % ziskava zpravy o tymu piedevsim z jinych internetovych

stranek.
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Fokud internetové stranky klubu nejsou vagim hlavnim zdrojem
informaci, jaka daldi média vyuZivate?
_ 82 6% (108)
i P 51.12% (65)
Denni lisk 365.22% (46)
Jing 24.41% (31)
Televize 23.62% (30)
Comaci siranky vyhledavadd (Seznam.cz, Cenlrum.cz, Google.cz) 21.28% (27)
Casopisy 4.72% (6)
Rozhlas 2.35% (3)

0% 10% 20% 30% 40% 0% &0% 70% 0% 90% 100%

B Zpravedajské intemetove portaly, véetné jejich sportovnich ¢astl (idnes.cz,
novinky.cz, aktualne.czy 105 (82.68%)

O Specializovane sportovnl intermetove portaly (fotbal.cz, gambrinusliga.cz)
65 (51.18%)

B Dennl tisk: 46 (36.22%)

B .Jing: 31 (24.41%)

B Televize: 30 (23.62%)

B Domacl stranky vyhledavacl (Seznam.cz, Centrum.cz, Google.cz) 27
(21.26%)

B Casopisy: 6 (4.72%)

B Rozhlas: 3 (2.36%)

zdroj: httpeifslovanliberecvyplnto.cz

Graf 2: Dalsi zdroje vyuzivané pro ziskavani informaci o klubu [108]
Na prvnim misté v jejich vybéru se umistily zpravodajské portaly (82,68 %), na druhém
specializované sportovni portaly (51,18 %). Az na tieti pozici S ¢etnosti 36,22 % denni
tisk. To, Ze televize za€ind byt pro mnoho lidi ne az tak atraktivnim médiem, se prokazalo
I vV tomto vyzkumu. Jako zdroj informaci o klubu ji uvedlo pouze 30 respondentt ze 127,

pro které byla tato otazka aktudlni.

~ s

Kdyz se zamé&fime na chovani uzivatelii na samotném webu klubu, zjistime, ze témét 61 %
Z nich mé na strankéch zfizeny vlastni uzivatelsky profil. Tato informace tedy jen podporu-
je domnénku, Ze na strance je registrovano velké mnozstvi uzivatell, ale malokdo z nich

profil skute¢né vyuziva.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

65

Ctete komentéafe u &lanka?

EVzdy: 110 (36.42%)
OVeétsinou: 106 (35.1%)
HObéas: 64 (21.19%)
H Zfidka: 20 (6.62%)
ENikdy: 2 (0.66%)

zdroj: hitp/slovanliberecvyplnto.cz

Graf 3: Pistup navstévnika webu ke ¢teni

komentaitim u ¢lankt [109]

Tomu odpovidaji i vysledky otdzek zabyvajicich se aktivitou na internetovych strankéch.

U cinnosti, které nevyzaduji pifihlaseni, jako je cteni komentaid pod ¢lanky, vychézi,

ze je alespon obcas vykonava vice nez 90 % vsech uzivateld.

B Nikdy: 102 (33.77%)
OZfidka: B6 (28.48%)
EObéas: 74 (24.5%)
B V&tSinou: 27 (8.94%)
EVZdy: 13 (4.3%)

Vyuzivate moZnosti komentovat &lanky na strankach?

zdroj: hitp:/islovanliberec vyplnto.cz

Graf 4: Pristup navstévnikd webu k psani

komentaitim u ¢lankt [110]

Oproti tomu pravideln€ nebo vétSinou piSe své ndzory pouze né€co malo pies 13 % vsech

navs§tévniki. To nepfimo potvrzuji i udaje od webmastera stranek, podle kterych se v po-

slednim mésici ke svému uctu ptihlasilo 273 uzivateld z vice nez Gyt tisic registrovanych.
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Zajimavé je, ze u respondenttl, kteti odpovédeéli ,,vzdy* na otdzku tykajici se ¢teni piispév-
ka, byla 2,7x vyssi Sance na odpovéd’ ,,vzdy* i v otazce nasledujici. Tento poznatek ukazu-

je na existenci velmi aktivni mensi skupiny uZzivatelt.

Vétsinova shoda panuje v otdzce online televize Slovan TV. 87 % respondentt je jedno-
zna¢né proti jejimu zruSeni, protoze to pro n€ byl jeden z mala néstroju, ktery jim mohl
nabidnout informace ze zakulisi klubu, rozhovory s hraci a trenéry nebo sestiihy zapasi,

pokud se nedostali na stadion.

Pon¢kud ,,staromddnimi‘ se respondenti ukazali v otazce nakupu vstupenek. Drtiva vétSina
Vv ptipad¢ potfeby nepujde na web. Toto téma by Si ovSem zaslouzilo hlubsi analyzu
v podob¢ kvalitativniho vyzkumu, ktery by zjistil pfi¢iny tohoto chovani. Oteviena totiz
zustava otazka, zda zakaznici vstupenky kupovali, kdyby to pro né bylo snadné,

coz v soucasné podob¢ ziejmé& neni.

Vyrazné ptrekvapeni nenastalo ani v oblasti sluzeb, které na internetu navstévnici stranek
pouzivaji. S piehledem vede e-mail s 89,07 %, nasledovany YouTube (69,54 %) a Face-

bookem (65,56 %). V zavésu za nimi se umistily komunikaéni programy ICQ a Skype.

Ktere z téchto internetowych sluzeb pouzivate?

_ Email 28,07 (252}

K 7 Youlube.com G3.54% (210)
Facabook G5.55% (192)
100 (wieing alernafivnich klienid jako Miranda, QIF) 47.68% {1
Shype (nebo jiny VolP program) 43.3% (131)
Spoluzaci.az 35.1% [ 106)
Lidé.cz 14.5M% (44)
Blog pasivné (Eiu) 9.93% (30)
Twitler 3.57% (12)
Blog akfivng (pigu) 3.31% (10)
MMyspace 1.950 (G)
LinkedIn 1.88% (5)
Xehal 0.66% (2)
Secondlile 0.33% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% B0% 70% @80% 90% 100%

B Email: 269 (89.07%)

OYoutube.com: 210 (69.54%)

B Facebook: 198 (65.56%)

HICQ (véetné alternativnich klientd jako Miranda, QIPY. 144 (47.68%)
B Skype (nebo jiny VolP program): 131 (43.38%)
B Spoluzaci.cz: 106 (35.1%)

OLlidé.cz: 44 (14.57%)

EBlog pasivné (Ctu). 30 (9.93%)

H Twitter: 12 (3.97%)

EBlog aktivné (plSu) 10 (3.31%)

BMyspace: 6 (1.99%)

OLlinkedin: 5 {1.66%)

OXchat: 2 (0.66%)

O Secondlife: 1 (0.33%)

zdroj: hitpaislovanliberec.vyplnto.cz

Graf 5: Vyuzivani riznych druhti internetovych sluzeb

navstévniky webu klubu [111]
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Jak se ukazalo, zajimavym komunika¢nim médiem mohou byt pro navstévniky stranek FC
Slovan Liberec pocitacové hry nebo videohry. Oblibengjsi jsou hry na osobnich pocita-

¢ich(59,06 %). Konzolové varianty zdaleka takové popularity nedosahuji (15,44 %).

v

Nejpopularné€jsi jsou pfitom hry se sportovni tématikou a to jak herni, t¢ém se vénuje vice
nez 70 % vSech hracl, tak manazerské (51,76 %). Jako dalsi v pofadi se umistily strategie

a akéni hry.

Hrajete pogitaCové hry nebo videohry (Playstation, Xbox, Nintendo)?

_ Ano, na PC 52.06% (176)

P Ne 35.2%% (105)

Ano, na konzole 15.44% (45)
nic 0.34% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% @0% 70% 80% 90% 100%

B Ano, na PC: 176 (£9.06%)
OMe: 105 (35.23%)

HAno, na konzole: 46 (15.44%)
B nic: 1 (0.34%)

zdroj: hitp:/islovanliberecvypinto.cz

Graf 6: Piistup navstévnikd webu k pocitacovym hram [112]
Mobilni pfipojeni k internetu vyuZiva na svém telefonu téméf 38 % navstévnika stranek,

vEtsi ¢ast (27,81 %) hlavné pro zabavu, 10,6 % predevsim pracovné.

Na otevienou otazku ,,Mate néjaké dal§i poznamky nebo podnéty k webu FC Slovan Libe-
rec?®, ktera byla zafazena pfedev§im na Zadost zastupcii klubu, odpovidali navstévnici

stranek velmi rozdilnym zptsobem.

I pfes to se néktera témata v jejich nazorech opakovala a odpovédi tak piispély k lepSimu

pochopeni celé problematiky.

Velmi Casto zde padlo téma aktudlnosti informaci a ptedevsim jejich rychlosti umist'ovani
na web. Ten by mél podle fanouskd byt prvnim mistem, kde se dozvédi informace,

coZ je bezesporu legitimni poZadavek.

Pfipominky se ¢asto zaméfily 1 na otevienost komunikace a absenci vyjadieni kompetent-
nich zastupct klubu, jakymi jsou napf. trenér nebo vybrana osoba z vedeni tymu. Respon-
denti by se radi dozvédéli 1 vice zprav ze zakulisi tymu a navazali alespon nepiimou ko-
munikaci s hraci, o nichz jim chybi vétsi mnozstvi informaci.

Mén¢ Cetné, ovSem ne vyjimeéné, byly i pfipominky k designu stranek a obsahu e-shopu,

vV w

ktery nenabizi veSkeré zboZzi béZn¢ dostupné na stadionu.
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Nékolikrat byl web i celkovy pfistup klubu srovnan s dal$im vyznamnym libereckym spor-
tovnim tymem HC Bili tygfi Liberec a nutno podotknout, ze z konfrontace nevysel zrovna

lichotivé.

Co se ty¢e demografické struktury, jsou prevladajicimi navstévniky webu muzi, ktefi tvofi-

li témef 92 % respondentdl.

B 19-26 let: 104 (34.78%)
02735 let: 75 (25.08%)
B 1618 let: 45 (15.05%)
B 3645 let 35 (11.71%)
W46-55 let: 19 (6.35%)
Bdo 15 let: 10 (3.34%)
B56-65 let: 7 (2.34%)
BEE6 let a vice: 4 (1.34%)

zdroj: hitpi//slovanliberec.vyplnto.cz

Graf 7: V&kova struktura navstévnika

www.fcslovanliberec.cz [113]

Vékové skupiny jsou na webu zastoupeny v o¢ekavaném poméru. Nejvice zastupcli maji
mladi lidé mezi devatendcti a Sestadvaceti lety v€ku (34,78 %), v pofadi druha je skupina
27 — 35 let (25,08 %). S ptibyvajicim vékem pocet uzivateli z jednotlivych vékovych ka-
tegorii postupné klesa. Maly je také podil déti do 15 let.

Nejcastéji zastoupenou urovni vzdélani navstévnikti webu je stfedni Skola s maturitou

(45, 92 %), nasleduje vysoka skola (25,86 %) a respondenti s vyu¢nim listem (14,63 %).
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11.6 Identifikace novych cilovych skupin webu

Na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni byly identifikovany a popsany dvé cilové sku-

piny, které odpovidaji skutecnému souboru navstévniki webovych stranek klubu.

11.6.1 Mladi hraci

Jsou hlavné zastupci veékové skupiny 19 — 26 let. Informace o klubu ziskavaji ve vétsi mife
i Z jinych zdroji, na fotbal chodi ¢asto, ale permanentni vstupenky nejsou vylozené jejich
doménou. Klub si proto jejich ptizni nemiize byt stoprocentné jisty, i kdyz jich velka ¢ast

chodi téméf na kazdy zapas.

Na internetu jsou jako doma, profil na strankach www.fcslovanliberec.cz maji dva ze tii,

jejich aktivita na webu se ale nijak vyrazné nelisi od zbytku uzivatel.

Jsou zbé¢hli v uzivani dalSich internetovych sluzeb. Profil na Facebooku mé vice nez 80 %
ptislusniki této cilové skupiny, stejné mnozstvi si rddo prohlizi i videa na Youtube.
60 % z nich vyuziva i komunikacni program ICQ nebo nékterou z jeho alternativ.

Radi se bavi. Mezi zpisoby traveni volného ¢asu patii i hrani poc¢itatovych her. Do virtu-

alniho svéta si obcas odskoci vice nez 70 % jejich zastupci. Hry na PC nebo na konzoly

nehraje pouze 21,25 % této cilové skupiny.

Mladi hraci také nadprimérné Casto pouzivaji internet v mobilu a to ptedevsim pro zabavu.

11.6.2 Tradi¢ni fanousek

Tradi¢ni fanousci jsou star$i nez ,,Mladi hra¢i“. V praméru je jim 35 let a vétSi procento

Z nich chodi na vSechny domaci zapasy A tymu.

Smérem ke klubu jsou kritic¢tejsi, coz dokazuje 1 jejich hodnoceni webu FC Slovan Libe-
rec. Napf. informacni uroven stranek oznacili na Skadle 1 — 4, kde 4 je nevyhovujici,
znamkou tfi.

To muze byt z velké Casti dano 1 tim, ze vyrazna vétSina z nich povazuje stranky klubu za
svlj hlavni zdroj informaci o klubu a dalsi zdroje se jim nechce vyhledavat. Pokud k tomu
uz dojde, zajdou vétSinou na zpravodajské portaly. Vice nez 40% podporu u nich ma 1

dennt tisk.

Vyrazné Castéji ¢tou komentare u ¢lankt, v jejich psani ale aktivnéj$i nejsou.
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vvvvvv

mife nez Mladi hraéi. Zhruba polovina z nich ma tcet na Facebooku. V oblasti komuni-

kacnich programii neni takovy rozdil v podilu ICQ a Skypu.

Témeét polovina z nich nehraje pocitacové hry. Pokud uz se rozhodnou k této formé zaba-
vy, upiednostiuji pocita¢ pred konzolami. Je u nich vyrazné vyssi podil vyuzivani mobil-
niho pfipojeni k internetu pro pracovni ucely, coz je vzhledem k demografickému slozeni

naprosto logické.

Oproti Mladym hraciim je v této skupiné zastoupeno méné Zen, pouze 6,48 %.

11.7 Shrnuti dotaznikového Setreni

Dotaznikového Setfeni se zlcastnilo 302 respondentl, jeho vysledky tedy lze, vzhledem

K po¢tu navstévnika stranek, povazovat za zobecnitelné.

Z odpovédi na jednotlivé otazky vyplynulo, ze web ma z uzivatelského pohledu mnozstvi
rezerv. Negativné¢ byla hodnocena predevsim informacni uroven stranek a rychlost,
se kterou jsou uvefejiovany nové zpravy. Internetové stranky jsou hlavnim informaénim

zdrojem pfiblizn€ pro 58 % respondentd, coz ukazuje, ze i zde je prostor pro vylepSeni.

Samotni uzivatelé by pfivitali vétsi interaktivou a otevienost v komunikaci, radi by se do-
zvidali informace ze zakulisi klubu a mé¢li moznost blize poznat hrace. Z téchto divodi

se s kritikou setkalo zruSeni online televize Slovan TV.

Je patrny ptiklon uZivatelli webu k socialnim médiim, hojné jsou vyuZivany i1 komunikaéni
program ICQ nebo Skype i internet v mobilu. Oproti tomu nakup vstupenek pies internet

si zatim popularitu neziskal.

Na zéklad¢ vysledkt dotazniku byly identifikovany dvé cilové skupiny a to ,,Mladi hraci‘
a ,,Tradi¢ni fanousci®. Tém bude pfizpisobeno feSeni novych internetovych stranek klubu

navrzené v projektové ¢asti

Jednotlivé poznatky z této kapitoly slouzi zaroven jako podklady pro SWOT analyzu

webu, kterd je zpracovana v nasledujici kapitole.
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12 VYSLEDNA SWOT ANALYZA STRANEK
WWW.FCSLOVANLIBEREC.CZ

Shrnuti vSech zasadnich poznatki jednotlivych dil¢ich analyz najdete ve vysledné SWOT

analyze, ktera tvoii hlavni ¢ast dvanacté kapitoly.

Vzhledem k zaméfeni prace piedev$im na samotny web jsou ve vEtsi mife rozpracovany

hlavné silné a slabé stranky. Pfilezitosti a hrozby vychazi hlavné z analyzy dat nastroje

Google analytics a n¢kterych otazek dotaznikového Setteni.

Dobfe zvolena doména

Spatné vyuzity prostor stranek

Vyuziti korporatnich barev

Vyrazné vertikalni usporadani

Virtualni prohlidka stadionu

Neptehledné menu

Znacna aktivita uzivatelu v diskusich a komentarich

Absence nékterych klicovych informaci

Anketa

Nelogické a neintuitivni umisténi informaci

Nefungujici vyhledavani

Absence design manualu

Typografické chyby

Neaktualni informace v nékterych sekcich

Nutnost registrace bez vyraznéjSich benefitt

Neptehledna struktura webu

ZruSeni webové televize

Absence oteviené komunikace

Piilezitosti

Hrozby

Rozvoj socidlnich médii

Horsi sportovni vysledky klubu

Velka vérnost fanouskl

Nedostatek financi na tvorbu a chod webové stranky

Emocionalni vztah fanousku ke klubu

Neptehlednost partnerské sluzby na prodej vstupenek

Popularita u jinych web (zdroju navstévnosti) napft.
CT24

Maly podil pravidelné aktivnich uzivatela

Existence fanklubu

Neochota kupovat vstupenky online

Velky pocet vracejicich se navstévnikli

Mnozstvi novych navstév

Vyuzivani monitord s vys§im rozliSenim

Rust mobilnich navstév

Uzivatelé hraji pocitacové hry

Vzrustajici popularita internetu

Nartst pouzivani novych komunikacnich technologii

Popularita Youtube.com

Tabulka 2: SWOT analyza webovych stranek www.fcslovanliberec.cz

[zdroj: vlastni zpracovani]
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Jak vidime, co se tyce mikroprostifedi webu, prevladaji slabé stranky. Vétsina z nich se ale
nejevi jako trvald nebo nefeSitelnd. Nékteré je mozno opravit v podstaté ihned upravou

stavajicich internetovych stranek, vétsina ale vyzaduje komplexni feSeni.

Na druhou stranu Ize urcité povazovat za pozitivni mnozstvi piileZitosti, ze kterych miize

webova prezentace tézit.

Projekt nového portalu by tak mél fesit v podstaté vSechny slabé stranky a obsahovat tako-

v¢é nastroje, které by co nejvice vyuzily nabizejicich se piilezitosti.
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13 VERIFIKACE HYPOTEZ

V zavéru teoretické Casti byly na zaklad¢é reserSe odborné literatury stanoveny pracovni

hypotézy ve znéni:

HI1: Nejaktivngjsi navstévnici stranek fotbalového klubu FC Slovan Liberec vykazuji

mnozstvi vlastnosti shodnych s uzivateli internetu typu Communicator a Influencer.

H2: Uzivatelé stranek s komunitnim potencidlem sami vyzaduji aktivni zapojeni objektu
svého zajmu (zéastupct znacky, klubu, opinion leaderti) s vyuzitim odpovidajicich techno-
logii.

H3: Nejvice odkazti na web FC Slovan Liberec (mimo vysledky vyhledavact) smétuje

z Facebooku.
Nyni, po zpracovani vysledkl analytické Casti, miizeme pfistoupit k jejich ovéteni.

Hypotéza H1 byla potvrzena na zaklad¢ dotaznikového Setieni, konkrétné Casti vénované
vyuzivani jednotlivych sluzeb na internetu i otazek sméfovanych na vyuzivani komentait
pod clanky na webu klubu (kapitola 10.5, hlavné graf 3, 4, 5 a jejich interpretace). Tyto

W

vysledky se promitly i do specifikace nové cilové skupiny ,,Mladi hra¢i“ (11.6.1).

I hypotéza H2 byla ovétena na zéklad¢ dotaznikového Setfeni. K jejimu potvrzeni prispél
predevsim postoj navstévnikt stranek ke zruseni webové televize Slovan TV i odpoved
na otevienou otazku v zavéru dotazniku (kapitola 10.5), kde byla jednoznaéné vyzadovéana

komunikaéni aktivita iniciovana klubem

Na zaklad¢ predpokladané popularity Facebooku byla formulovana hypotéza H3. K jejimu
potvrzeni ov§em nedoslo. Podle udaji o zdrojich navstévnosti je totiz nejcastejsi zdrojovou

strankou (mimo vyhledavace) web ct24.cz (kapitola 9.3).
Poznatky vyplyvajici z ovéfeni hypotéz i z dalsich informaci ziskanych v analytické Casti
slouzi jako zaklad pro tvorbu projektu novych internetovych stranek klubu FC Slovan

Liberec.
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111. PROJEKTOVA CAST
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14 PROJEKT NOVYCH WEBOVYCH STRANEK FC SLOVAN
LIBEREC

Z teoretické 1 analytické ¢asti vyplynulo, Ze soucasnd podoba internetovych stranek klubu
pIn€ neodpovida pozadavkim na efektivni tvorbu komunity ani pfedstavam jejich uzivate-
14, fanouska klubu. Pravé tento nesoulad by méla vytesit projektova cast diplomové prace,

ktera se bude zabyvat ndvrhem nové webové prezentace.

14.1 Cil projektu

Cilem projektu je vytvofeni nového webu fotbalového klubu FC Slovan Liberec.
Vzhledem Kk pfedpokladané finanéni naro¢nosti bude navrzena zékladni sada zmén,
které by se mély na novém portalu objevit v kazdém piipade, a doporuceny dalsi, nadstan-

dardni, moduly, jez je mozné do webu v pfipadé zajmu klubu pfidat.

Zakladni zmény obsahuji zménu navigace na strankach, zménu ¢lenéni jednotlivych sekci,
doporuceni obsahovych zasahti a ¢astecné i navrh vizuélni podoby, ktery by ovSem m¢l byt

Vv piipadé realizace kompletné vypracovan grafikem.

14.2 Struktura a navigace na webu

Kostru kazdého webu tvoti zakladni uspofadani jeho jednotlivych sekei. Jak ukézal nejen
uzivatelsky test, soucasné rozloZeni neplisobi piehledné a miiZze uZivatele Casto zmast.
Navrhuji proto zmény jak v rozdé€leni stranky, tak kompletni pfedélani navigac¢niho systé-

mu.

14.2.1 RozloZeni

Webové stranky ve stavajici podobé trpi predevSim neefektivnim vyuzitim prostoru.
Dlouhé¢ sidebary sviraji pomémé uzké télo stranky a predev§im uzZivatelé Sirokouhlych
monitoril s niz§im rozlisenim (zpravidla notebooky) jsou nuceni hodné scrollovat,

aby si prohlédli cely obsah konkrétni stranky.

Tuto situaci fe$i nové usporadani webu, ze kterého jsou odstranény jeho bocéni ¢asti,
a samotné télo se rozsifi po celé pouzitelné Siice stranky. Bude tak vypliiovat cely prostor
mezi zahlavim a zdpatim, coZ poskytne vice prostoru pro informace a zarovenn umozni

zmensSit ,,vySku* stranky.
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Prvky, které jsou ted’ umisténé v sidecarech, se piesunou bud’ do jednotlivych sekci (anke-
ta, fanshop a dalsi), nebo se stanou soucasti zahlavi stranky (vyhledavani, moznost ptihla-

Seni).
14.2.2 Navigace

Soucasna navigace a vibec uspofadani stranky neodpovida pozadavkim na moderni web-
design a uzivatel se muze velmi snadno ,ztratit“. Stromova navigace je nepichledna,
nekteré sekce maji mnozstvi polozek, v jinych pfipadech je oproti tomu téméi neznatelné,

7e se menu roz$ifilo o nové moznosti.

K lepsi prehlednosti a orientaci uzivatele prispéje rozdéleni navigacniho systému stranek

do dvou oddélenych ¢asti — horizontalni a vertikalni.

Zatimco horizontalni menu slouzi jako priivodce po strankach a jsou na ném zobrazeny
nazvy hlavnich sekci, které tak zlstavaji viditelné z kazd¢é casti webu, vertikalni menu
umisténé v levé Casti téla stranky ukazuje moznosti, které ma uzivatel v jednotlivych sek-

cich.

V ptipadé vétStho mnoZstvi udajli v sekeich je ve vertikdlnim menu pouzit podobnych
efekt jako na stavajicim webu, tzn. vétveni jednotlivych ¢asti ,,do stromu*. Nové oteviena

nabidka je vSak vyraznéji graficky odstupnovana odsazenim a barevné zvyraznéna.

14.2.3 Struktura

Soucasna struktura webovych stranek je do znacné miry nevyvazena a zmatecna. Nékteré
sekce maji velké mnozstvi polozek (az jedenact), nékteré pouze nékolik, coz zplsobuje
uzivatelim problémy v orientaci. Snahou pochopitelné¢ neni bezmyslenkovité sjednoceni
poctu polozek v jednotlivych sekcich, ale vytvoreni sekci tak, aby byly pfedevsim logicky
a intuitivné uspotfadany. V nasledujicich podkapitolach jsou tyto nové sekce podrobné

popsany.
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Tabulka 3: Soucasna struktura stranek www.fcslovanliberec.cz [zdroj: vlastni zpracovani]

14.2.3.1 Aktudlné

Prvni stranka, na kterou uZzivatel pfijde, slouzi jako homepage a zaroven jako urcity roz-
cestnik, ktery poskytuje struény néhled do aktudlniho déni v klubu. Jako jedina ze sekci
nepouziva tato Cast vertikalni menu, ale je rozdélena do mnozstvi tzv. dlazdic. Kazda dlaz-
dice v podstaté odpovida jedné aktualni polozce z riznych mist webu a dohromady tak

vytvaii mozaiku toho nejaktualnéjsiho, co se na strankach FC Slovan Liberec d¢je.

Soucasti této sekce jsou:

e aktualni clanky umisténé v poli pro ¢teni s moZnosti prohliZzeni starSich ¢lankd,
e report z posledniho zapasu A tymu FC Slovan Liberec,
e informace o nasledujicim zapasu s moznosti koupit vstupenky prostfednictvim

online aplikace nebo piesmérovanim na smluvniho partnera, ktery prodej zajist'uje,
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e interaktivni kalendai s moznosti nastaveni filtrii podle jednotlivych soutézi nebo
vékovych kategorii (tzn. muzi A a B, Zeny a jednotlivé mladeznické tymy), takze
kazdy uzivatel si kalendar piepne piesné do té podoby, kterd mu nejvice vyhovuje,

e tabulka ukazujici momentalni postaveni A tymu v |I. Gambrinus lize, pfipadné
V jiné soutézi, napi. evropskych poharech,

e pichlednd tabulka zmén v kédru za posledni ptestupové obdobi,

e aktudlni pfispévek Slovan TV,

e posledni ptispévek Slovan blog,

e pravé probihajici anketa,

e vypis nejzajimavejSich témat z diskusniho fora — témata S nejveétsim poctem reakei,

e struény piehled novinek a vysledkt z I. Gambrinus ligy, reprezentacnich zapasi,
Ligy mistrii, Evropské ligy 1 jinych evropskych soutézi. Pro maximalni aktualnost
feSeno formou kratkych textovych zprav Cerpanych z partnerskych zpravodajskych
servert,

e prostor pro dal$i nezafazené novinky a aktudlni informace.

14.2.3.2 Zapasy

Pro navigaci v této i vSech ostatnich ¢astech kromé ,,Aktualné* je uz pouzito vertikalni

menu, jak je popsano vySe. To obsahuje v prvni Grovni nasledujici moZznosti vybéru:

e  Nejblizsi zapasy“. Chronologicky piehled utkani nasledujicich vzdy po urCitém
datu bez ohledu na v€kovou kategorii a soutéz. Pro detailni zobrazeni je i1 v této
c¢asti pouzit interaktivni kalendar s moZznosti nastaveni filtrt.

e ,Gambrinus liga“. Seznam zapasu aktualniho ro¢niku nasi nejvyssi soutéze véetné
vysledkt u jiz odehranych utkéni, moznosti oteviit si zpravu z utkdni nebo ptislus-
nou fotogalerii.

e ,Pohar CMFS“. Moznosti stejné jako v piipadé nabidky Gambrinus liga.

e Vitéto Casti menu zistdva Vyhrazeny prostor pro dal§i soutéZe jako napf.
OndraSovka cup nebo evropské pohary. Pfislusné polozky menu jsou zafazeny
vzdy podle potieby v konkrétni sezoné.

e, Zeny“. Stejny princip fungovani jako piedchozi tlacitka.

e Miladez“. Nabidka s vyuzitim rozviraciho stromového menu pro jednotlivé vékové
kategorie. Po vybrani konkrétniho tymu je k dispozici seznam zapasi, reporty a fo-

tografie stejné jako u ostatnich ¢asti v sekci ,,Zapasy*.
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e _ Kalendar-.
e, Vstupenky“. Informace o cen¢ vstupenek na zapasy A tymu i ostatnich kategorii
doplnéné o seznam predprodeju 1 jejich oteviraci dobu a odkaz na partnerskou sluz-

bu zajist'ujici prodej vstupenek online.

14.2.3.3 Tym

Tato cast webu slouzi ke kompletnimu predstaveni hract a hracek vsech tymu, které v klu-
bu ptisobi, véetné jejich zakladnich osobnich udajt, stru¢nych medailonkt obsahujicich jak
sportovni, tak civilni informace a zajimavosti, fotogalerie a statistik. Také jsou zde uvedeni

¢lenové realizacniho tymu jednotlivych druzstev.

Struktura menu je velmi jednoducha. Najdeme v ni polozku ,,Muzi®, kterd v sobé skryva
podkategorie ,,A“ a ,,B tym®, polozku ,.Zeny*“ a ,Mladez. Ta je vzhledem k vé&tsimu

mnozstvi vékovych kategorii nejobsahlej$i a ma osm polozek.

14.2.3.4 Fanousci

Co se ty¢e poctu moznosti V prvni Grovni vertikalniho menu, je sekce ,,Fanousci® nejob-
sahlejsi ¢asti webu. Méli bychom v ni najit v§e, co by mohlo byt pro pfiznivce klubu zaji-

mavé a co jim dovoluje vice poznat nejen zivot tymu, ale 1 zakulisi fotbalového prostiedi.
Obsahuje proto ¢asti:

o Fanklub®, kde jsou stru¢né popsany vyhody ¢lenstvi ve fanklubu, jeho varianty,
specialni nabidky, mozZnost ptihlaSeni do fanklubu prostfednictvim online formula-
fe a po ptihlaseni se ukaze 1 kalendar aktivit fanklubu.

e Cast ,,Specialni nabidky“ slouZi k prezentaci zvyhodnénych komerénich nabidek
klubu nebo partnerii. Mohou zde byt uvedeny verze ¢lenstvi ve fanklubu, ozndmeni
o ptredprodeji permanentnich vstupenek nebo marketingové akce partnerd FC
Slovan Liberec uréené ptimo fanouSkiim klubu.

e Facebook®. Obsahuje stru¢ny piehled divodu, proc se stat fanouskem klubu na té-
to socidlni siti, a také ptfimy odkaz na stranku klubu.

e . Slovan blog“ (popsan nize v kapitole 13.2.4 Nové funkce stranky)

e Slovan TV* (popsana nize v kapitole 13.2.4 Nové funkce stranky)

e Diskusni forum®. Prostor pro debatovani o nejen sportovni strance klubu. Pro za-

pojeni do diskuse neni zapotiebi registrace (lze pfispivat i jako ,,host*), ale uzivate-
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1¢ se zfizenym profilem maji moznost nahravat vlastni avatar, vkladat do diskuse
hypertextové odkazy, ptipojit k prispévkim automaticky podpis, ptipadné i vyuzi-
vat specialni e-mailovou doménu slovanfan.cz. Posledni z uvedenych moznosti je
vSak vzhledem k obtiZznosti provedeni a ndroktim na administrativu spise teoreticka.

e _Anketa“ zachovava v podstaté stejnou podobu jako na soucasném webu
www.fcslovanliberec.cz. Jedna se o jednoduchou otazku s nabizenym mnozstvim
ptesné definovanych odpovédi, z nichz si fanousek jednu vybere a odesle svij hlas.

e ,.Online chat” (popsan nize v kapitole 13.2.4 Nové funkce stranky)

e ,Ke stazeni“. Jedna z témét ,klasickych® polozek vétSiny webl vyznamnéjsich
sportovnich klubti. Jak jinak by méli dat fanousci najevo svou klubovou ptislusnost
nez znalosti klubovych hymen nebo stazenim tapety na mobilni telefon, ptipadné
0sobni pocitac?

Nabizi se ovSem i dal$i zajimavé moznosti. Jak vyplynulo z provedeného
vyzkumu, hraje velka ¢ast fanouskt FC Slovan Liberec pocitacové hry se sportovni
tématikou a je proto logické, ze by mohli chtit hrat i za sviij oblibeny klub. VétSina
her ma ovsem uz v dobé vydani zastaralou hraé¢skou soupisku i podobu dresu pro
konkrétni sezénu. To vSe je do hry mozné doplnit, fanousci ovSem Casto nemaji vi-
li a Cas se témto zélezitostem veénovat. V tuto chvili nastupuje klub, ktery své aktu-
alni data sam doda. Vzhledem k tomu, ze hraci pocitatovych her jsou v mnoha
ohledech aktivné&jsi a komunikativnéjsi [114], se vyplati je udrzovat spokojené.

Dalsi variantou obsahu ke stazeni jsou bannery a tlacitka s pevnym hyper-
textovym odkazem na web FC Slovan Liberec, které mohou fanousci umistovat
na své blogy nebo internetové stranky.

Velmi uZiteCnym je 1 widget, ktery si fanousek nainstaluje do svého pocita-
¢e, a veSkeré novinky z webovych stranek se mu v podobé& kratkych textovych
zprav zobrazuji pfimo na pracovni ploSe. Stejné tak se zde fanousek mize ptihlasit
k odbéru RSS feedu.

e Posledni poloZzkou tohoto menu jsou nejriznéjsi ,,Zajimavosti®, mezi které mohou
patfit napf. narozeniny hraci, klubové rekordy, ale i jiné informace z fotbalového

prostiedi
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14.2.3.5 Klub

Tato sekce webu je kompletné vénovana klubu FC Slovan Liberec. Nezamétuje se v tako-
vém mnozstvi na soucasnou sportovni stranku, ale nabizi pohled do historie klubu,

predstavuje jeho kulturu a osobnosti.

Odkaz na webové stranky meésta Liberce podporuje mistni patriotismus a dal$i polozka
menu piedstavuje ,,domov* klubu, tedy stadion U Nisy, a to jak pomoci textu a fotografii,

tak prostfednictvim virtualni prohlidky pouzivané uz na soucasném webu.

Dale je do vertikalniho menu zafazena polozka skryvajici ,,Uspéchy* klubu. V nabidce
»Mladez*“ je ptredstavena koncepce prace s nadéjnymi hraci uz od utlého véku, zdzemi

mladeznickych klubt apod.

Nésleduje ¢ast vénovand vSem partnerim a sponzorim a pochopitelné nesmi chybét za-

kladni kontaktni udaje na vedeni klubu a dalsi dilezité zastupce.

14.2.3.6 Zabava

Jak jsme zjistili v dotaznikovém Setfeni, ma velkd cast uzivatel stranek
www.fcslovanliberec.cz rada pocitacové hry a Ize predpokladat, Ze i jiné formy rozptyleni
ve svém volném case. Zabava by k fotbalu méla patfit v kazdém okamziku, a proto by se

m¢éla objevit 1 na webu.

Tato sekce stranek obsahuje nejriznéj$i moznosti rozptyleni. Jednou z polozek v menu
jsou flashové hry s fotbalovymi a klubovymi motivy, do kterych mize uzivatel zapojit pro-

stiednictvim Facebooku i svoje pfatele a porovnavat s nimi skore.

Podoba konkrétnich her neni soucasti tohoto navrhu, protoZe jejich zpracovani vyzaduje
hlubsi znalost chovani uzivatelti prave v této oblasti a konzultaci se specialistou. Tim mize

byt freelancer v oblasti flash tvorby nebo digitalni oddéleni reklamni agentury.

Dalsim prvkem casti ,,Zabava“ je ,, Tipovacka®. Tedy obdoba kurzovych sazek, které nabizi
nejedna komer¢ni spolecnost s tim rozdilem, Ze na strankach klubu by se nehralo se sku-
teCnymi penézi, ale virtudlnim kreditem. Pfi nashromazdéni ur¢it¢tho mnozstvi bodl by
uspesny uzivatel ziskal drobné ceny od klubu nebo pfistup k exkluzivnimu obsahu

na webu.

Pravé Gcast v této tipovaci soutézi by byla dalsi motivaci pro registraci na strankach klubu

nebo vyuziti profilu z Facebooku pro své ptihlaseni.
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14.2.3.7 Archiv

V archivu jsou shromazd’ovany vSechny jiz ne zcela aktualni informace. Ty je mozno pro-
chazet chronologicky podle jednotlivych sezon, data a také podle sekci, ve kterych byly

uvetejnény.

14.2.3.8 E-shop

Tlacitko e-shop odkazuje na obchod s propaga¢nimi pfedméty klubu. Vzhledem k zjedno-
duseni struktury celého webu by bylo zfejmé vhodné vytvofit pro tento obchod samostatné
stranky, které nebudou limitovany proporcemi webu klubu a budou tak moci poskytnout

zakaznikim co nejvetsi uzivatelsky komfort pii nakupu.

Pod touto polozkou hlavniho menu je zopakovan i odkaz na partnerskou sluzbu,
kterd zajist'uje prodej vstupenek online tak, aby mél uzivatel webu pohromadé vSechny

moznosti nakupu, které 1ze na strankach realizovat.

Aktuilné Zapas MuZzstvo FanousSci
Aktualni ¢lanky Nejblizsi zapasy ~ Muzi Fanklub
Posledni utkani . Gambrinus liga  Zeny Specialni nabidky
Nasledujici zapas + vstupenky Pohar CMFS Mladez Facebook
Kalendar Ondrasovka cup Slovan blog
Tabulka Slovan TV
Aktualni ptispévek Slovan TV Zeny Diskusni féorum
Posledni ptispévek na Slovan blog  Mladez Anketa
Anketa Kalendar Online chat
Vypis z diskusniho fora Vstupenky Ke stazeni
Posledni prestupy Zajimavosti
Vysledkovy servis (mimo klub)

Dalsi info

Klub Zibava Archiv E-shop
Historie Hry Fan shop
Meésto Tipovacka Vstupenky
Stadion U Nisy

Virtualni prohlidka

Uspéchy

Mladez

Partnefi

Kontakty

Tabulka 4: Nova struktura webu FC Slovan Liberec [zdroj: vlastni zpracovani]
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14.3 Nové funkce stranky

Navrzeny webovy portal FC Slovan Liberec obsahuje fadu prvki, které jsou funkéné velmi
podobné plivodni strance a potiebuji pouze drobné, napt. vizualni tpravy. Na druhé strané
ovSem nabizi i nastroje, které na webu do ted” viibec nebyly, nebo se zde vyskytovaly

v jiné formé¢. Jejich podoba a funkce bude vysvétlena v nasledujici podkapitole.

14.3.1 Upravena registrace

Jak jsme jiz zjistili, miZe byt registrace urcitou bariérou pro otevienou komunikaci. Pokud
ji ale chceme na webu zachovat, méla by byt co nejjednodussi. Vzhledem k tomu, ze velké
mnozstvi uzivatelii pouziva socialni sit¢, konkrétné Facebook (65,56 %, u zastupcti mladsi
cilové skupiny i vice nez 80 %), nabizi se jako nejlepsi feSeni spojeni registraéniho systé-

mu klubu s G¢ty na této siti.

V praxi to znamena, Zze ma navstévnik stranky na vybér. Pokud chce mit piistup k special-
nimu obsahu a moznostem, které mu registrace nabizi, bud’ se klasicky zaregistruje
na webu www.fcslovanliberec.cz a vytvoii si tak novy uzivatelsky tcéet, nebo vyuzije pro-

pojeni s Facebookem a ptihlasi se prostfednictvim sluzby Facebook connect.

14.3.2 MozZnosti sdileni

Facebook i dalsi socidlni média mohou hrat v utvafeni komunity i dalsi dalezité role.
Ze statistik Google analytics vyplyva, ze jiz ted’ ptichazi z Facebooku na stranky Slovanu
mnozstvi uZivateld prostfednictvim odkazl. Ty musi na svou zed’ ovSem kazdy umistit tak,
ze je zkopiruje z adresniho tadku prohliZzece a vlozi na ptislusné misto do rozhrani Face-

booku.

Pomérné rozsifenym, vyzkouSenym a hlavné uzivatelsky velmi jednoduchym feSenim
je panel nastrojii sdileni umistény v zdpati kazdého clanku. Ten obsahuje tlacitka,
ktera umozni okamzité odeslat odkaz na Facebook, Twitter, blogovaci systém nebo jako

e-mailovou zpravu na konkrétni adresy, ptipadné zpravu systému ICQ.

Kazdy tak ma moznost velmi jednoduse §itit povédomi o strance www.fcslovanliberec.cz
a Vv ptipadé nabizeni kvalitniho obsahu nejen z prostedi klubu ale i z oblasti sportovnich

vysledki tak vytvaret i patti¢ny ,,provoz®, ktery kazda stranka potiebuje.

Zajimavou moznosti, jak doporucovat stranky i zptisobem, ktery neni v souc¢asné podobée

vylozen¢ adresny, muze byt i noveé predstavena funkce +1 od spolec¢nosti Google. [115].


http://www.fcslovanliberec.cz/
http://www.fcslovanliberec.cz/
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14.3.3 Vlastni nastaveni stranky ,,Aktualné“

O tom, ze kazdy ma radd néco trochu jin¢ho, nemusime dlouze polemizovat. Dokonce

1 fanousci stejného klubu jsou rozdilni a kazdy z nich preferuje jiné informace.

Dlazdicové uspotradani stranky ,,Aktudlné* umoziuje ptihlasenym uzivatelim individualné
nastavit kazdou z téchto dlazdic. Lidé ji mohou ptfesouvat v ramci vymezeného prostoru,
nebo zvolit i to, jestli se bude dany objekt na strance vitbec zobrazovat. Kazdy tak mé Sanci
vytvofit z uvodni ¢asti webu skute¢né svoji stranku, jejiz rozlozeni si bude systém pamato-

vat.

14.3.4 Kalendar

Interaktivni kalendar umozni kazdému z uzivateli vyhledat ptesné ty informace o nadcha-

zejicich udalostech, které potiebuje.

Diky zaSkrtavacimu systému filtri je mozné zobrazit udalosti spojené¢ s A tymem,
B tymem, zapasy fotbalistek i1 jednotlivych mladeznickych kategorii véetn¢ jejich vzajem-

nych kombinaci.

Registrovani uzivatelé mohou jednotlivé udalosti zvyraziovat a oznacovat ikonkami tak,

aby na n¢ nezapomnéli.

14.3.5 Slovan blog

wv

Jednou z nejcastéjSich vytek smérem ke komunikaci na webu bylo to, Ze klub neni
k fanouskim dostatecné otevieny a neposkytuje informace ze zdkulisi. Tuto ,,propast™ by
mél pomoci prekonat tymovy blog. Nemélo by se pfitom v zadném piipad€ jednat o umé-
lou platformu vytvafenou jenom tiskovym mluvéim nebo marketingovym oddélenim,
ale skute¢ny blog, na ktery budou pravidelné (alespoini jednou tydn¢) ptispivat vybrani za-

stupci hract, ¢lenové realizacniho tymu i vedeni klubu.

Samotny blog neni nikterak technicky naro¢ny a dokonce se ani nemusi jednat o soucast
téchto stranek. Existuje mnozstvi sluzeb, které nabizeji velmi uzivatelsky piivétivé moz-

nosti, jak blog spravovat. Za vSechny mizeme jmenovat napt. blogspot.com.
Jednotlivi ptispévovatelé by se pochopitelné méli drzet urcitych pravidel, ktera by pro pii-
spivani na blog méla byt jasn€ stanovena a na jejichz dodrzovani by dohlizela k tomu ur-

¢end osoba jeste pfed samotnym zvefejnénim piispévku.
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Co se obsahové stranky tyce, muze blog publikovat velmi rozmanity mix informaci.
Hrac¢i mohou komentovat vysledky, popisovat ptipravu, své ritualy, podporovat marketin-
gové aktivity klubu. Clenové realizaéniho tymu zase nabidnou hlubsi pohled do zakulisi.

Své role bloggera by se mé¢l ujmout i vybrany zastupce top managementu klubu.

14.3.6 Slovan TV

Projekt, ktery uz na webu FC Slovan Liberec existoval a byl s odivodnénim, ze ,,klubova

televize nebyla ekonomicky sobéstacna,” pozastaven. [116].

Drtiva vétSina fanouskil je vSak proti tomuto kroku a doporucuji proto televizi opét zpro-
voznit. Jedna se totiz pravé o jeden z prostfedkt komunikace, ktery ukazuje lidskou tvar
klubu, nabizi zakulisni informace a je prave tim ,,né¢im navic®, pro¢ by méli lidé na stran-

ky klubu chodit.

Uz samotné zduvodnéni pozastaveni projektu ukazuje, Ze cely koncept Slovan TV nebyl
pojat tim spravnym zptsobem. Je totiz nanejvys jasné, ze primarnim cilem takovéto aktivi-

ty nemtize byt vytvareni financnich ptijmu. Ty musi byt dosazeny jinak.

V ptipadé, Ze by byla televize zprovoznéna opét jako vlastni kanal na serveru Youtube,
muze byt uréitym zdrojem internetova reklama. Zde ale musime byt velmi opatrni. Divaci
Slovan TV jsou, podle mého nézoru, ochotni pfijmout reklamu jako prostiedek, diky kte-
rému televize funguje. Nesmi byt ovS§em piekrocena hranice, kdy by je komercni sdéleni
vyraznéji obtéZovala.

Propojeni Slovan TV se samotnou strankou klubu by byly zajisténo ,.klasickym* vkladani
videi, které Youtube nebo Stream.cz standardné nabizeji.

Obsahové by televize méla dopliovat Slovan blog. Jeji pfispévky by mély byt aktualné;si
a vice orientované na sportovni vysledky klubu. Typickymi piipady takovych sdéleni jsou

pozéapasové rozhovory s hraci a trenéry nebo reportaze z utkani.

14.3.7 Online chat

Online chat s hostem (nebo hosty) je pomérné rozsifenym nastrojem, jak zapojit navstév-
niky stranek do Zzivota klubu. Nemusi pfitom viibec probihat Casto. Jeden az dva hosté

za mésic bezpochyby, vzhledem k aktualnimu déni, naplni o¢ekavani fanouskda.
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Otazky je pfitom mozné pfijimat Vv uritém Casovém obdobi pfed samotnym chatem,
abychom eliminovali moznost, Ze v dobé samotného ,,rozhovoru* nebude online dostatec-

ny pocet zajemct o diskusi.

V kombinaci s blogem a televizi je chat dalSim interaktivni nastrojem, ktery ma zajistit,
aby se na strankach néco délo a fanousci méli vSechny informace, které ocekéavaji. Zaroven
si klub zachovava urcity stupen kontroly nad komunikaci, protoze se béhem urceného casu
pravdépodobné nepodaii odpoveédet na vSechny dotazy. Nékteré mohou byt pochopitelné
vynechany cilené. Nemél by ale nastat stav, kdy host chatu odpovida pouze na piijemné

otazky. Otevienost v komunikaci pfedpoklada i vyrovnani se s obtiznéjSimi tématy.

14.3.8 Nové vyhledavani

Dulezitou funkci kazdé webové stranky je vyhledavani. Nabizi totiz moznost najit infor-
maci, 1 kdyz se uzivatel nemuze z jakéhokoliv diivodu zorientovat. Jak prokazal uzivatel-
sky test 1 mé zkoumani béhem psani této diplomové prace, souc¢asnd podoba vyhledavani

nefunguje a ¢asto nenajde ani slovni spojeni, kterd se na webu prokazatelné nachazeji.

Jako feSeni navrhuji vyuziti vyhleddvaciho systému tfeti strany, v tomto piipadé firmy Go-
ogle. Ta je globalné nejvetSim hracem na trhu vyhledavacich systémt a jeji sluzby umoz-
nuji i zakomponovani vyhledavaciho pole do jakékoliv komercni i nekomer¢ni stranky.

I velmi kratky test v podobé zadani hesla ,,Slovan TV* do vyhleddvani na soucasnych

strankach klubu a na www.google.cz ukazuje, ze vysledky by mély byt fadove lepsi.

Slovan TV Vysledky vyhledavani
PribliZny poget vysledkl: 2 740 000 (0,19 s) Vysledky hledani textu Slovan TV:

» YouTube - slovantv's Channel Sekce Aktualné
Slovaq TV. Channel Vigws' 22670. Total Uploa(j Views: 115535. Joined: Mar 27, 2009 4dné odpovidajici dénky nebyly nalezeny.
Subscribers: 144. Website: http://www fcslovanliberec.cz. About Me: ...
www.youtube.com/user/slovantv - Archiv - Podobné Ostatni stranky
Zapasy - Slovan TV Zadné odpovidajici stranky nebyly nalezeny.

Slovan TV - oficialni klubova televize FC Slovan Liberec
www_slovan tv/zapasy/ - Archiv

Theo Gebre Selassie: Jsem pripraven - Slovan TV
15. kvéten 2009 ... Slovan TV - oficialni klubova televize FC Slovan Liberec
slovan tvividea/?363 - Archiv

zit dal$i vysledky z webu slovan.tv

Videa pro dotaz Slovan TV - Nahlasit videa
[— Tiskova konference. 23 kolo -

(CEF - 1_kolo PO HC Slovan
SsteA t

youtube com

Slovan TV (FC Slovan Liberec

4. Eervenec 2007 ... Slovan TV. Holefidk se vraci do Slovanu. Po tfech letech se do Slovanu
vraci dal3i opora mistrovské sezény 2001/2002. ...

www fcslovanliberec cz/cz/archiv/2006-2007/klubova-tv/ - Archiv - Podobné

Obrazek 4: Srovnani vysledkl vyhledavani hesla ,,Slovan TV
na Google.cz [117] a www.fcslovanliberec.cz [118]


http://www.google.cz/
http://www.fcslovanliberec.cz/
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14.3.9 Medailonky hraca

Dotaznikové Setfeni mimo jiné prokazalo, ze fanousci si pfeji nejen vEtsi mnozstvi infor-
maci o déni v klubu, ale také o hracich, kteti jsou jeho nedilnou soucasti. Ty jim poskytne

nova podoba hracskych profilt.

Ty se skladaji z n¢kolika podsekei. Prvni obsahuje zakladni udaje jako jsou jméno a pfi-
jmeni, prezdivka, vzdélani, datum narozeni, vyska, vaha, bydlist¢ a post na kterém hrac

pusobi.

Dalsi cast profilu je vénovana statistikdm a to jak tém z aktudlni sezony, tak celkovym za

celou profesionalni kariéru.

V profilu by nemél chybét ani stru¢ny nejen ,,fotbalovy™ zivotopis, fotogalerie hrace

a idedlné i vzkaz fanouskiim vytvofeny formou vlozeného videa.

Medailonek bude doplnén 1 o profilu fotku, kterda by ovSem méla byt pojata s vétSim diira-
zem na image, nez je obvyklé pro bézné portréty hraca.

Jifi Stajner

39 = Osobni ddaje
Craig Wi ea = o
Bellamy * RLTIN .. . , e

Datum narezeni:  27.5.1976
Misto narozeni  Benelov
Vzdélani: stiedni
Stav: Zenaty
Piezdivka: Stajny

. Velikost kopagek: 8.5
Fotbalovy vzor:

Last game  2010/1

Minutes played

Successful tackles 2 Statistiky

Passes completed i i e \ Y, A - muistvo B - muzstvo

Shots on target A L —T= —T

) Kolo G VG PP 7K &K TB OM Kolo G VG PP 7K &K TB OM

Amby 1.0 o 0 0 o o % 10 0 0/ 0 o0 o

Goale 2/0] o] o] 1] of 1|90 2/0/ 0/ o/ o| oo 0
3.0 0 0 0 0 0 9% 3.0 000 00 0
40 0o 0 o o o9 a0 0o 0 o oo o
5.1/ o/ o/ o] of 0|9 s./o] o/ o[ o] o] o] 0
6.0 0 o 1 o 1% 6.0 0 0 0 0 0 0
7./1] o o] 0| of o] %0 7.Jo| o/ o[ 0| of o] o
80 0 0 0 0 0 9% 80 000 00 0
9.0 0 0 0 0 0 9% 9.0 000 00 0
10.0 0 0 0 0 0 9% 10.0 0 0 0 0 0 0
1.0 0 0 1 0 1 9% 1.0 0 0 0 0 0 0
12./01 nl ol 1/ ol 1/ 90 1220 00l 0 Nl N 8n

Obrazek 5: Srovnani profilu hra¢e Manchester City zaméteného na image

(vlevo) [119] se soucasnou podobou profilii na strance FC Slovan Liberec [120]
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14.4 Vizualni podoba

Vizuélni podoba stranek fotbalového klubu je v mnoha ohledech stejné diilezita jako jeho
obsah. Prispiva k celkovému vniméni klubu, podtrhuje (nebo ptipadné degraduje) navigac-

ni systém stranek i jejich rozlozeni a v neposledni fadé také vyvolava emoce.

Pro svou dulezitost by proto méla byt jeji tvorba zadana odbornikovi na graficky design,
ktery bude své nazory a navrhy konzultovat se zastupcem klubu zodpovédnym za marke-

tingovou komunikaci.

Naprosto legitimni ovSem je stanoveni pfesného zadani a cild, kterych by méla graficka

stranka webu dosahovat, a to bezpochyby do kompetenci marketéra spada.

Mnou navrhované pozadavky na vizudlni zpracovani stranek jsou formulovany nasledov-

W

nc:

e (Qrafickd stranka by méla podpofit image klubu jako Spickového tymu nejen
I. Gambrinus ligy.

o Me¢éla by také podpotit Citelnost a prehlednost stranek.

e Horizontdlni menu bude tvofeno formou zalozek, které jsou piehlednym néstrojem
zakladni orientace na webu.

e Zachovana bude i korporatni barevnost klubu FC Slovan Liberec s pievladajici
modrou a bilou barvou. Jejich pfesné specifikace (RGB, CMYK) budou piedany
pfi zadavani tvorby grafiky. Pievladajici mtze byt ladéni stranek do tmavsich
barevnych odstint.

e Na grafické podobé by mélo byt jasné poznat, zZe se jedna o stranky fotbalového
klubu. Tento fakt je mozné zobrazit pouZitim nové vytvorenych ikon nebo napft.
image fotografii na pozadi.

e Soucasti grafického navrhu bude 1 systém oznaCovani fotografii na webu

(piktogram, ,,vodotisk*, nebo jiné feSeni)

14.5 Rozpocet

V této kapitole se budeme zabyvat finan¢ni naro¢nosti navrhovaného feseni. Je si pfitom
nutné uvédomit, ze zde uvedené udaje jsou, a¢ zpracovany odbornikem na tvorbu webil

Ing. LukdSem Voplakalem z liberecké spole¢nosti UVM interactive, pouze orientacni.
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Vzhledem k piedpokladané finanéni naro¢nosti jsou piedlozeny dvé verze stranek a to za-
kladni a plna verze. Ob¢ jsou funkéni S plnohodnotnym redakénim systémem. Plnéd verze
navic obsahuje i nastroje, které nejsou v oblasti webt fotbalovych klubti povazovany

za bézné, a maji proto potencial vice zaujmout.

Nutno podotknout, ze FC Slovan Liberec, co se rozpoctu tyce, neudal zadné jasné stanove-
né omezeni.

14.5.1 Zakladni verze stranek

Zakladni podoba webu obsahuje:

kompletné novy layout, novy redak¢ni systém, listu sdileni u kazdého ¢lanku, novou podo-
bu fotogalerie, nové medailonky hraci, anketu, blog, Slovan TV, registraci prostfednictvim

uctu na Facebooku a nové vyhleddvani.

Web Slovan Liberec Odhadovana cena (v K¢)

zakladni verze (celkem) 71000
z toho registrace prostiednistvim FB 5000
lista sdileni u ¢lanka 1000
fotogalerie 5000
redakCni systém 60000

Tabulka 5: Naklady na vytvoteni zakladni verze webu [121]

V tabulce 5 jsou uvedeny néklady na programovani nového webu. V téch ovSem neni
zapocitano vytvoreni nového grafického navrhu (fddové desitky tisic korun) a dalsi vydaje
na stran¢ klubu, mezi které patti napt. nové nafoceni hracu, vytvoreni a sprava blogu apod.
Takto navrzené feseni také neobsahuje novou podobu e-shopu. Nejsou v ném zapocitany

ani naklady na tvorbu textu, pokud by se ji klub rozhodl zadat externimu dodavateli.

Sluzba Naklady (K¢)

Blog - zfizeni 0

Blog - sprava Interni (klub)

Youtube kanal 0 (jiz existuje)

Youtube kandl - sprava | Interni (klub)

Tvorba texti Interni (klub), v ptipad¢€ externiho zadani 1000 — 1500 K¢/hodina
Nov¢ fotografie 450 K¢/ ks + 1200 K¢/ hodina [122]

Tabulka 6: Schéma nakladt pro vytvoreni dalsiho obsahu stranky [vlastni zpracovani]

Cena zékladni verze webu véetné jeho naplnéni obsahem mize dosahnout ¢astky cca 100

tisic K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

14.5.2 Plna verze stranek

K zakladni verzi je mozné modularné ptidavat jednotlivé prvky, které byly v projektu na-
vrzeny. Jejich cena se podle naro¢nosti zpracovani pochopitelné 1isi. Nicméné prave to,
7e spolu jednotlivé funkce nejsou svazany, umoziuje projekt co nejlépe vyuzit penéz,

které by klub do webu byl ochoten investovat.

Pridavné moduly Odhadovana cena (v K¢)
vlastni nastaveni stranky ,,Aktualné* 30000
interaktivni kalendar 8000
widget 12000
info ze zpravodajského serveru 2000
chat s osobnosti 25000
bonus

e-shop 50000
flashova hra 4000 — 20000
Vytvoteni aktudlniho tymu v nejoblibenéjsich PC hrach 10000

Tabulka 7: Ceny pfidavnych modult pro stranku www.fcslovanliberec.cz [123], [124]

Prostym souctem téchto tdaji se tedy dostavame na celkovou odhadovanou cenu plné ver-
ze stranek 148 000 K¢ bez e-shopu a obsahové naplné. Kompletni realizace by tedy mohla

stat az 250 tisic korun.

14.6 Personalni zajiSténi

Cely projekt vytvoteni novych stranek webu klade pochopitelné naroky i na osoby,
které se na ném podili. Velka ¢ast ptipravnych praci, analyz a ndvrhi je realizovédna v této
diplomové praci. Na této fazi projektu se predevsim poskytovani potiebnych internich in-
formaci podileli i referent marketingu FC Slovan Liberec Mgr. Tomas Carnogursky a také

webmaster stavajicich stranek Michal Bilka.

V piipadé realizace nového webu by programatorskou ¢ast zajisStovala k tomu vybrana

externi firma.

Funk¢nost webu po jeho spusténi by mél mit bezesporu na starost minimalné jeden ¢lovék
jako zaméstnani na plny tivazek. Naplni jeho prace by bylo predevsim zajistovani aktual-
niho obsahu, monitoring diskusi, ale 1 tvorba piispévkil pro Slovan TV a organizacni zajis-

téni fungovani blogu a online chatu.



http://www.fcslovanliberec.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

Tyto casti pochopitelné¢ kladou urcité naroky i na dalsi Cleny klubu, ktefi by se na jejich
tvorbé méli podilet. Konkrétné jsou timto mysleni autofi pfispévki na blog, tedy zéastupci

hracu, realiza¢niho tymu i vedeni klubu, a hosté online chatu.

14.7 Harmonogram

Vytvoteni a spusténi webu neni vazano zddnym piesné¢ danym datem. Ze strany klubu ne-
padl pozadavek na jeho realizaci v urCitém ¢asovém horizontu, i kdyz je pochopitelné,

ze nedostatky, kterymi soucasné stranky trpi, by mély byt odstranény co nejdiive.

Samotny pribéh tvorby webové stranky bude probihat podle harmonogramu velmi podob-
nému tomu uvedenému nize v této podkapitole. Jeho konkrétni specifikace pak zalezi na
dohod¢ s vybranym dodavatelem webu, mnoZzstvim korektur a ptipominek v prib&hu tvor-

by webu 1 finan¢nich moznostech klubu.
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Casovy harmonogram projektu

1. tyden

Uvodni setkani zodpovédného zastupce klubu s dodavatelskou firmou.
Ujasnéni predstavy o webu, jednotlivych funkcich,
stanoveni pfesného harmonogramu apod.

Vytvoteni jednoznacného briefu, pfipominkovani zadani ze strany klubu i
dodavatele

Ptipadné upravy specifikace a briefu

2. tyden

Podpis smlouvy o vytvofeni webovych stranek

Tvorba zakladni struktury webu a redakéniho systému

Vytvoreni briefu pro graphic designera

Ptedani povinnych grafickych prvki

Ujasnéni pfipadnych nesrovnalosti v zadani grafického navrhu

Zacatek tvorby textd na web

Poptani fotografa a postprodukce

3. tyden

Pribézna prace na redakénim systému a grafickém navrhu

4. tyden

Pribézna prace na redakénim systému a grafickém navrhu

Fotografovani

5. tyden

Odevzdani grafického navrhu zastupctim klubu

Upravy grafického navrhu podle ptipominek klubu

Postprodukéni prace na fotografiich

6. tyden

Odsouhlaseni grafické podoby stranek

Tvorba layoutu, programovani webu a jeho funkci

Odsouhlaseni textu s klientem

7. tyden

Naplnéni webu obsahem (texty, fotografie, materidly ke stazeni)

Spusténi nevetejné testovaci verze webu

Ptipominkovani ze strany klubu k funk¢énosti webu 1 jeho obsahu

8. tyden

Zapracovani pfipominek klubu

Odsouhlaseni finalni podoby webové stranky

9. tyden

Spusténi webu FC Slovan Liberec v ostrém provozu

Pribézné korektury a opravy piipadnych chyb

11. tyden

Ptechod na béZny rezim administrace webu podle kompetenci dohodnutych
mezi klubem a dodavatelem

Tabulka 8: Harmonogram projektu nového webu FC Slovan Liberec [vlastni zpracovani]

14.8 Zpiisoby ovéreni funkénosti navrhovaného reSeni

Soucasti projektu musi byt také specifikace ukazatelii, podle kterych pozname, Ze jsou no-

vé navrzena feSeni skuteé¢né funkéni.

Pted samotnym spusténim webu je mozné zrealizovat focus group se zastupci navstévnik

stranek, ktera miize poskytnout velmi cennou zpétnou vazbu, na zéklad¢ které 1ze zapraco-

vat dalsi dil¢i apravy.
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Po samotném spusténi webu existuje mnozstvi ukazateld tispéchu, ¢i neuspéchu. Vzhledem
k navrhovanym zménam sméfujicim k podpofe vytvoreni aktivni komunity jsou vhodné

nasledujici zptisoby ovéieni:

e Monitoring poctu uzivatelll, ktefi se zapojuji do komunikace na webu, ptispivaji do
diskusi, komentuji aktudlni ¢lanky. Podle mého odhadu by se po ,,aklimatizaci‘
uzivatell na strankach mohl jejich pocet zvysit aZz o deset procent.

e Monitoring uzivani novych sluzeb webu, konkrétné pocet zhlédnuti prispevki Slo-
van TV, pocet navstév na Slovan blogu nebo pocet ptijatych dotazii online chatu.

e O novém systému piihlaSeni nejvice fekne analyza této ¢innosti, konkrétné¢ pomér
uzivateldl vyuzivajicich klasické formy piihlaseni a sluzby Facebook connect.

e Vysledky Sifeni na socidlnich sitich, predev§im na Facebooku, ovéfime udajem
o zdrojich navstévnosti stranek.

e MozZnosti personalizace, mezi které patii individudlni nastaveni prvkil stranky
»Aktudlné nebo filtrii interaktivnich kalendaid, budou ovéteny predevsim cCetnosti
jejich pouziti.

e Usp&snost obsahu sekce ,,Fanousci® lze zjistit i podle narfistu poétu uZivatelt
na Facebooku nebo stazenim obsahu z ¢asti ,,Ke stazeni®.

e Po pfedpokladaném rozSiteni sluzby Google +1, mize byt pravé tento ukazatel

,barometrem* celkové spokojenosti uzivatell se strdnkami klubu.

14.9 Shrnuti projektu

Dobré webovée stranky nejsou pouze otazkou jejich navrhu a nasledného vytvoteni, ale také
schopnosti k tomu povétenych lidi spravné vyuzivat vsechny prostiedky, které jim byly
umoziuje.

Navrzeny projekt tedy predkladd moznosti, které na stranky lze vlozit, uz ale nemtize
ovlivnit, jak se jich fotbalovy klub FC Slovan Liberec ujme. Plné vyuziti v§ech nastroju ale
predpoklada investici do schopnych spravcu, ktefi problematice skutecné rozumi a hlavné

mayji ¢as se internetovych strdnkam pln¢ vénovat.

Z komunikac¢niho hlediska by samoziejmé bylo doporucenihodné vytvoreni nejlepSiho
mozného klubového portalu, z pohledu dlouhodobé udrZzitelnosti kvality stranek jsou ale

neméné podstatné nejen financni limity klubu. Pii rozhodovani o zatfazeni jednotlivych
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funkci proto doporucuji vzdy dobie zvazit, jestli je klub schopen s konkrétnim nastrojem

systematicky a dlouhodobé¢ pracovat.

V zadném piipad¢ by ale nemélo dojit k tomu, Ze by se nové stranky alespon v zakladni
podob¢ nerealizovaly pravé z diivodu nedostateCné personalni kapacity v klubu. Fanousci
v tomto ohledu jasné vyjadiili, Ze o novy web stoji, a bylo by chybou je zklamat. Krom
toho do koho jiné¢ho investovat prosttedky, kdyz ne do lidi, ktefi chtéji s klubem zit a jsou

ochotni byt nositeli jeho znacky.

Uvédomme si také, Ze internetové stranky jsou investici minimalné na tfi, spiSe ale na pét
let. Pomineme-li pribézné naklady na spravu, které klub vynaklada v soucasnosti také,
dojdeme pii tvorbé zékladni verze stranek k investici cca dvacet tisic korun na rok. Za toto
obdobi piijde na web klubu 157 tisic unikatnich navstévnikd, ktefi zobrazi vice nez tfi

a pal milionu stranek. Naklady na jedno zobrazeni tedy vychazi na setiny korun za rok.

Samotna tvorba nového webu by méla byt vzhledem ke své komplexnosti zadadna externi
specializované firm¢, ktera se v této oblasti pohybuje a je schopna zajistit kompletni

a hlavné€ kvalitni feSeni.
Krom toho by web nem¢l (a ani nemuze) fungovat osamocené, ale mél by byt soucasti Sirsi
komunika¢ni strategie klubu, kterd v idealnim ptipad€é propojuje jednotlivé prvky jak

vnitini, tak vnéj$i komunikace a vytvari z nich jeden sourody celek.
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ZAVER

Internetova stranka fotbalového klubu je jeho neustale dostupnou vizitkou a jako k takové
k ni musime pfistupovat. V dnes$ni dob¢é by mélo byt samoziejmosti, ze se web stane sou-
Casti obsahlejsi komunikaéni strategie a bude plnit svoji pfesn¢ danou funkci. Tou byla,

nejen v ramci této diplomové prace, stanovena podpora zivota online komunity spojené

s FC Slovan Liberec. Je to totiz pravé komunita, kterd do znacné miry utvaii znacku klubu.

Cilem této prace bylo vytvofit webové stranky, které co nejlépe podpoii pravé vytvareni
online komunity kolem fotbalového klubu a které budou fanouskim poskytovat dostatecné
mnozstvi uziteénych informaci, nabizet moznosti komunikace s klubem i mezi sebou i na-

stroje, jak hodnoty znacky v online prostedi $ifit.

K tomu by méla pomoci pfedev§im socidlni média. Na zaklad¢ reSerSe odborné literatury
i dalsich zdroju byla v teoretické ¢asti popsana specifika internetu spole¢né s druhy jeho
uzivatell. Jednotlivé kapitoly se zabyvaly jiz zminénou komunitou, jejimi ¢leny, ale také

nastroji, které ptispivaji k podpoie aktivniho zivota v online prosttedi.

Ve snaze co nejlépe pochopit a poznat prostiedi internetovych stranek fotbalového klubu
byly na zékladé cile prace a studia literatury stanoveny hypotézy, k jejichZ ovéteni ptispéla

analyticka ¢ast.

Ta obsahuje rozbor webovych stranek www.fcslovanliberec.cz, analyzu statistickych uda-
0, uzivatelsky test 1 dotaznikové Setieni. Z vysledki vyplynulo, Ze mezi pravidelnymi na-
v§tévniky webu jsou i zastupci nejaktivnéjSich typt uzivateld internetu, ktefi ocekavaji
otevieny komunikativni pfistup ze strany klubu. Dvé€ ze tii pracovnich hypotéz byly tedy
potvrzeny. O tom, Ze prozatim nemaji tito lidé diivod ve vétsi mife Sifit povédomi o svém
vztahu K fotbalu, svéd¢i vyvraceni hypotézy zalozené na piedpokladu stale se zvétSujici

popularity socialnich siti.

Vsechny zasadni poznatky vedly k vytvofeni projektu novych internetovych stranek,
které by meély mnohem Iépe napliiovat potieby klubu i jeho fanouskil. Pii samotné realizaci
je ale zapotiebi dobfe zvazit moznosti finan¢nich 1 lidskych zdrojt, kterymi FC Slovan

Liberec disponuje, a pracovat pouze s trvale funkénimi nastroji.

Metodologie a postupy pouzité v této praci mohou v soucasnosti slouzit jako zaklad pro

zhodnoceni a tvorbu webu témét jakéhokoliv vétsiho nejen ¢eského sportovniho klubu se
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SirSi fanouskovskou zakladnou. Vzdy vSak s pfihlédnutim ke konkrétni situaci a ocekéava-

nym reakcim.

Reseni navrzena v projektové ¢asti ovSem maji sva omezeni a bylo by vice nez posetilé

domnivat se, Ze budou vhodna a aktudlni 1 v horizontu péti a vice let.

Od realizace kvalitniho webu by zaddnou firmu, a $pickovy sportovni klub obzvlast, nem¢la
odradit ani vyssi pofizovaci cena, ktera mize dosahnout az stovek tisic korun. Vzhledem
K po¢tu unikatnich navstévniki a zobrazenych stranck se pofad jedna o jeden
z nejefektivnéjSich ndstroji marketingové komunikace, ktery je navic zaméfeny na cilovou

skupinu s prokazatelnym zdjmem o nas produkt.
Napliiujme proto o¢ekavani téch, ktefi o nas chtéji mluvit, a dejme jim nastroje k tomu,
aby do svéta ,,vyslali“ co nejvice pozitivnich zprav o nasi znacce. Jednim takovym muize

byt dobry web.
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ICT Information and Communication Technologies
ITU International Telecommunication Union
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SPIR Sdruzené pro internetovou reklamu

TV Televize

UEFA Union of European Football Associations
usSD United States dollar
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Piiloha P I: faze zapojeni do komunity

FAZE ZAPOJENI DO KOMUNITY

Kazdy uzivatel se stava ¢lenem komunity dobrovolné, ¢asto bez toho, Ze by si vstup viibec
uvédomoval. Jedna se o navazani sociadlni interakce za icelem ziskani urcité vyhody, které
by jako jednotlivec nemohl dosahnout. Mlize se jednat o pfistup k informacim, urcitou
podporu ve svém jedndni ale i jiné socialni aktivity, které mohou vést i ke vzniku pratelstvi

¢i podobné komplexnich vztaht.

Role uvnitt komunity nejsou zpravidla jasné urCeny a je na kazdém, v jaké mife se zapoji
a jakou pozici si svym jednanim vytvoii. V komunitach zpravidla neplati striktni hierar-
chie, principy nadiizenosti nebo podfizenosti, role nejsou pevné dany a jejich plnéni neni
vynutitelné. Pokud se vSak néktery z ¢lenti nechova podle pravidel uznadvanych komunitou,
je pravdépodobné, Ze bud’ sdm odejde (pfestane se s komunitou stykat), nebo ho ostatni

¢lenové neberou jako rovnocenného partnera.

V Cisté internetovych komunitach k témto ptipadim dochazi méné Casto, protoze vazby
mezi jednotlivymi ¢leny nejsou tak silné jako napt. u hraca pocitacovych her, ktefi musi

Casto realn¢ spolupracovat.

Vratme se o vS§em ke vzniku komunity a tomu, jak se uZivatel stava jejim ¢lenem. Vytva-
feni vztahu s komunitou probihd v nékolika urovnich: awarness (povédomi o komunit¢),
exploration/expansion (prozkoumavani), commitment (vytvofeni urcit¢ho zavazku) a dis-
solution (ukonc¢eni vztahu s komunitou). Dulezité je si uvédomit, ze zdaleka ne kazdy ¢len
prochazi v§emi fdzemi tohoto procesu. Nékteti prechdzi od povédomi ihned k zavazku, jini

¢lenstvi v komunité nikdy neukonci, tzn. Ze u nich nenastane posledni faze procesu. [1].
Awarness

V této fazi zjisStuje uzivatel (ptipadné zdkaznik), Ze firma (znacka, internetova stranka)
muze byt potencidlnim partnerem pro urcity druh smény (obchod, informace). Snahou
kazdé firmy by mélo byt iniciovat tuto fazi u co nejvétsiho poctu potencialnich ¢lent ko-
munity. K tomu mohou do zna¢né miry vést i offline aktivity jako inzerce nebo televizni
reklama. Cilem je vytvofit co nejveétsi povédomi o internetové znacce a tim zvysit 1 provoz
na strance samotné. V této fazi hraje dulezitou roli doména stranek. Je jasné, Ze
www.seznam.cz se pamatuje 1épe, nez www.kdetomamhledat.cz. Dilezité je také konzis-

tence v komunikaci matetské znacky a jeji internetové ,,kolegyné®. [2].



Nékteré firmy vystupuji na internetu pod jinym jménem, coz n¢kdy pusobi komplikace.
Prikladem muze byt www.napivosrozumem.cz, ktery si asi malokdo na prvni pohled spoji

se znackami piva Pilsner Urquel, Gambrinus, Kozel nebo Radegast.

Pochopitelné, ze povédomi o strankach je pouze prvni krok. Ten by mél vést k tomu, aby

navstévnik stranky 1épe poznal a nasledné k vytvoteni ur€ité vazby na znacku. [3].
Exploration/Expansion

Faze zkoumani je typickd sbérem informaci. Zucasténé strany zjistuji, jestli by pro né
mohlo byt vyhodné vytvofeni siln€jSiho pouta. V ptipad€ vazby na konkrétniho prodejce

muze v této fazi dochazet k prvnimu zkusebnimu nakupu.

Zatimco pii budovani povédomi byla komunikace ze strany zdkaznika minimalni, v této
fazi vyviji aktivitu oba subjekty. Pribéh procesu se pochopitelné 1isi v oblasti B2B, B2C

[4] i v ptipadé, kdy hlavni hybnou silou vzniku vztahu neni obchod.

Formovani komunit zaloZzenych na ur¢itém spole¢ném zajmu je mnohem blize komunitdm
utvafenym okolo pocitacovych her. Ackoliv i v tomto pfipadé¢ je zde urcity komercni za-
meér v podobé koupé vstupenky nebo potizeni hry, neni tato ¢ast dominantni a ¢lenem ko-
munity utvofené napi. kolem fotbalového klubu se mize stat i ¢lovek, ktery nikdy klubu
nedal ani korunu. I takovy ¢len mize byt ovSem firmé/klubu uzite¢ny, byt jen nepiimo.
Navstévnici webu se totiz mohou snadno stat zajimavymi pro zadavatele reklamy, a tak de

facto generovat zisk pro svou ,,firmu®, potazmo klub.

Klicovymi v budovani vztahu mezi jednotlivcem a komunitou jsou faktory pfitazlivosti
(attraction), pravidel (norms) a davéry (trust). [5]. Je ziejmé, Ze aby byla komunita pro
jednotlivee zajimava, musi piinaSet ur¢it¢ vyhody. Témi mohou byt socidlni vazby, ale

také samotné spojeni se znackou jako symbolem hodnot.

Firma by méla podporovat vznik takovychto vazeb pfedev§im pomoci atributli jako jsou

vasen, emoce, nadhled i sebekritika. [6].
Commitment

“In the commitment stage, the parties in relationship feel a sense of obligation or respon-
sibility to each other. A very strong sense of obligation or responsibility is created, for
example, when an individual goes on record about wanting a relationship. People tend to

act in a way that is consistent with their stated intentions because of sense of commitment



Is created. However, a commitment need not be signaled by any explicit statement of inten-

tion, or even a contractual agreement. Commitments also can be informal or implicit. “ [7].

At uz je tedy zévazek formalné stvrzen nebo je ryze implicitni, existuji tfi indikatory,

podle kterych ho jsme schopni identifikovat.

Prvnim je rozsah v jakém se zac¢astnéné strany na vztahu podili. Pro zdkaznika, resp. nové-
ho ¢lena komunity, mtze tento podil nabyvat ryze emocionéalni podobu. Tou je samotny
fakt, Ze znaCka se stane soucasti jeho zivota. Dilezitym prvkem vztahu je i komunikace
mezi jednotlivymi ¢leny komunity navzdjem. Tu bychom méli v co nejvétsi mife podporo-

vat a vytvaret pro ni vhodné néstroje.

Druhym ukazatelem zavazku je rozsah, v jakém ob¢ strany investuji svoji energii
k podpote budoucich interakci. V online prostiedi mize byt takovou ¢innosti zaloZzeni uctu

na urcité strance nebo nastaveni webu jako domovské stranky svého prohlizece.

Posledni indikatorem je pak udrzovani urcité urovné smény v piipad¢ vztahu kupujiciho a

prodejce nebo jiné interakce Vv ostatnich situacich.
Dissolution

Ukonceni vztahu nastava ve chvili, kdy jedna ze zacastnénych stran odmita pokracovat ve

vzajemném kontaktu. Ukonceni zavazku mtize nastat hned z nékolika divodu:

e Objevi se jina alternativa, ktera Iépe napliuje zékaznikovy pozadavky.

e Vztah miize také zaniknout vlivem zanedbani nebo apatie. Naptiklad podle WFO
Worlwide jen jedna tfetina uZivatel nejriznéjSich webovych stranek zméni své
kontaktni tidaje v ptipad¢, Zze zaCnou pouzivat jinou e-mailovou adresu. Stézuji si,
zZe stranek, kde by takovou zménu museli udélat, je zkratka piili§ mnoho.

e Pochopiteln¢ miize k zaniku vztahu doji také na zédklad¢ neuspokojivych sluzeb
firmy, selhani zakoupeného produktu nebo v souvislosti s etickymi otazkami jako
jsou vztahy ke ¢lenim komunity nebo zaméstnanctim.

e V neposledni fad€ nékteré zdvazky zkratka vyprchaji nebo z nich ,,vyrosteme*.

To plati ve velké mife o znackach a komunitach spojenych s hudbou, pocitacovymi

hrami nebo moédou. [8].

V ptipadé€, Ze mluvime o komunitach vytvorenych za komerénim G¢elem, mize firma sama
iniciovat zanik vazby na nékteré ¢leny nebo jejich skupinu. K této situaci dochazi piede-

v§im ve chvili, kdy tito jedinci nemaji pro firmu Zadny pfinos nebo ji dokonce $kodi.



Muze se jednat o neloajalni ¢leny, kteti ,,preskakuji* mezi komunitami a produkty ve snaze
maximalizovat svij zisk, nebo o ty, kteti porusuji normy komunity. V nékterych ptipadech
ani zakaznik, ktery provadi velké objemy nakupu, nemusi byt zddoucim. Tato situace miize
nastat napi. ve chvili, kdy kvili nadstandardnim sluzbam pro jednoho konkrétniho odbéra-
tele firma zanedbava ostatni nebo zakazka nevytvari pozadovany zisk. Setkat se mizeme i
s variantou, kdy firma zméni své zaméfeni a cile a stavajici komunita se pro ni stane nepo-

ttebnou. [9].

K tomu, abychom nepiichazeli o pro nas zajimavé ¢leny komunity a nedavali tak zbyte¢né
piilezitost konkurenci, existuje nékolik zakladnich pravidel pro psobeni jakéhokoliv sub-

jektu v oblasti socialnich médii.

Vyplaci se sazet na upiimnost, otevienost, neuvadét navstévniky (fanousky) v omyl, za-
chovavat intelektudlni vlastnictvi, nepomlouvat a fidit se i zdsadou, Ze v§e musi byt oprav-

dové [10].

Jakakoliv snaha o fale§ nebo oklamani se mtize béhem okamziku obratit proti nam.
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PRILOHA P I1: DOTAZNIK POUZITY NA
WWW.FCSLOVANLIBEREC.CZ

Vnimani internetovych stanek www.fcslovanliberec.cz

Konec vyplfiovani dnes v 11:24:34, vysledky budou k dispezici pouze zadavaleli.
Pocet otazek: 20 Primérna doba vyplhovani: 00.04:36

{povinna oté\zka]l—
1. Jaky je vas vztah ke klubu FC SLOVAN Liberec?

i Jsem fanousek (bez permanentky)
Jsem fanousek (s permanentkou na jednu z tribun k sezeni)
Jsem fanous$ek (s permanentkou do kotle nebo navitévujici kotel)
“o Neutralni
- Jsem fanousek jiného klubu
: 24dna z nabizenych mozZnosti

{povinna ota’zka)l—

2. Jak ¢asto za sezdnu chodite na domaci zapasy FC
SLOVAN LIBEREC?

* nikdy
" 1-3x
© 4-6x
C7-9x%
" 10-12x
©13-15x

{povinna otézka)l—
3. Jste drzitelem permanentni vstupenky?

Ano
- Ne

{povinna otézka]l—

4. Jak na S$kale 1-4, kdy 1 znamena vyborné a 4
nevyhovujici, hodnotite Groven internetovych stranek FC
SLOVAN LIBEREC z hlediska

U kaidé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpéti 1-4;
Informaéniho (Obsahova napli stranek, dostatek 1 2 3 4
informaci, jejich kvalita)?: :

Grafického (libivost stranek, modernost vzhledu, 1 2 3 4
vizualni propojeni s klubem)?: : g :

Piehlednosti (Jak jsou na strankach uspofadany 1 2 3 4
prvky? Je tézké néco najit?) : :

(povinna ota'zka)l—

5. Jsou stranky www.fcslovanliberec.cz vasim hlavnim
zdrojem informaci o klubu?

" Ano, jsou



http://www.fcslovanliberec.cz/

@ Ne, nejsou

(povinna otazka) I—

6. Pokud internetové stranky klubu nejsou vasim hlavnim
zdrojem informaci, jaka dalsi média vyuzivate?

Dennf tisk

Casopisy

Rozhlas

Televize

Zpravodajské internetoveé portaly, véetné jejich sportovnich &asti
(idnes.cz, novinky.cz, aktualne.cz)

Domaci stranky vyhledavadl (Seznam.cz, Centrum.cz, Google.cz)

Specializované sportovni internetové portaly (fotbal.cz,
gambrinusliga.cz)

Jiné

(povinna otazka) I—

7. Mate na strankach www.fcslovanliberec.cz zfizeny
vlastni profil?

Ano
Ne

(povinna otazka) I—

8. Ctete komentafe u élanka?

Vzdy
Vétsinou
Obéas
Ziidka
Nikdy

(povinna otazka) I—

9. VyuZivate mozZnosti komentovat ¢lanky na strankach?

Vzdy
Vétsinou
Obgas
Ziidka
Nikdy

(povinna otazka) Ii

10. Co si myslite o zru$eni online Slovan TV, ktera
nabizela jak sestfihy ze zapas(, tak rozhovory a dalsi
informace ze zakulisi klubu?

® Nesouhlasim se zrusenim
Je mi to jedno
Souhlasim se zrusenim




WPU Y vieenug —

11. Pokud nesouhlasite, jaky je vas hlavni divod?

Nemohu sledovat sestiihy ze zdpasu, kdyz se nedostanu na stadion.
Chybi mi informace ze zakulisi tymu.

Chybi mi rozhovory s hréci a trenéry

Jind odpovéd:

(povinna otazka) I_

12. Kupujete vstupenky na fotbal pfes internet?

Ano, pfimo na portalech jako Ticketportal a dalSich
Ano, pfistupem pfes stranky www.fcslovanliberec.cz.
Ne, mam permanentku.

Ne, o moznesti vim, ale neni pro mé zajimava.

Ne, nevédél jsem, Ze je to mozZneé.

Ne, vstupenky nekupuiji.

(povinna otézka)l_
13. Které z téchto internetovych sluZeb pouZivate?
Email
Facebook
Twitter

Youtube.com

Blog aktivné (pf$u)

Blog pasivné (étu)

Lidé.cz

Xchat

Spoluzaci.cz

ICQ (véetné alternativnich klientl jako Miranda, QIP)
Skype (nebo jiny VolP program)
LinkedIn

Myspace

Secondlife

(nepovinna otazka) I—

14. Hrajete pocitacové hry nebo videohry (Playstation,
Xbox, Nintendo)?

Pokud si nevyberete Zadnou z nabizenych odpovédi, otazku pfeskoéte.

Ano, na PC
Ano, na konzole
Ne

(nepovinna otézka)l_
15. Pokud ano, jaky typ her hrajete?

Pokud si nevyberete 2adnou z nabizenych odpovédi, otazku pfeskoéte.

Strategické
Akéni
Sportovni herni




Sportovni managery
RPG

Adventury

jiné

(povinna otazka) I—

16. Vyuzivate na svém mobilnim telefonu pfipojeni k
internetu?

Ano, hlavné pracovneé

Ano, hlavé pro zébavu (napf. stahovani hudby, pfistup na socialni
site

Ne

(nepovinna otazka) I_

17. Mate néjakeé dalsi poznamky nebo podnéty k webu FC
Slovan Liberec? Pokud ano, napiste je prosim sem

{(nepovinna otazka)l_
18. Pohlavi
Zena
muz
(nepovinna otiuka)l—
19. Vék
do 15 let
16-18 let
19-26 let
27-35 let
36-45 let
46-55 let
56-65 let
66 let a vice
(nepovinna otazka)l—

20. Vase dosazené vzdélani (pokud jste student, uvedte
stupen vzdélani, ktery pravé studujete)

Zakladni

Vyuéen/a

Vyuéen/a s maturitou
Stiedni

Vy$si odborné
Vysokoskolskeé

Odeslat dotaznik
Ukongit vyplhiovani dotazniku a smazat vyplinéné hodnoty



PRILOHA P III: GRAFY VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Jaky je vas vztah ke klubu FC SLOVAN Liberec?

B Jsem fanousek (bez permanentky) 154 (50.99%)

O Jsem fanousek (s permanentkou na jednu z tribun k sezenl) 68 (22.52%)

B Jsem fanousek (s permanentkou do keotle nebo navstévujlcl kotel) : 65
(21.52%)

B Jsem fanouSek jiného klubu: 6 (1.89%)

B MNeutralnl: 6 (1.99%)

B Zadna z nablzenych moZnost: 3 (0.99%)

zdroj: hitpi/slovanliberecyyplnto.cz

Jak casto za sezonu chodite na domaci zapasy FC SLOVAN
LIBEREC?

B 13-15x: 118 (39.07%)
O 1-3x: 55 (18.21%)

B 10-12x: 37 (12.25%)
W 4-6x: 37 (12.25%)

B 7-0x: 29 {9.6%)

E nikdy: 26 (8.61%)

zdroj: hitpi//slovanliberec vyplnto.cz

Jste drZitelem permanentni vstupenky?

EAnc: 118 (38.07%)
ENe: 184 (60.93%)

zdroj: hitp:/slovanliberec.vyplnto.cz




Jsou stranky www feslovanliberec.cz vagim hlavnim zdrojem
informaci o klubu?

42.05%

B Ano, jsou: 175 (57.95%)
OMe, nejsou: 127 (42.05%)

zdroj: hitpi/'slovanliberec.vypinto.cz

Pokud internetové stranky klubu nejsou vasim hlavnim zdrojem
informaci, jaka dalsi média vyuZivate?
_ 22.62% (103)
¥ 7 51.12% (65)
Denni isk 36.27% (46)
Jing 24.41% (31)
Televize 23.62% (30)
Comaci stranky vyhledavadi (Saznam.cz, Cenirum.cz, Google.cz) 21.25% (27)
Casopisy 4.72% (6)
Rozhlas 2.36% (3)

0% 10% 20% 30% 40% 90% @0% 70% @0% 90% 100%

B Zpravodajske intemetové portaly, véetné jejich sportovnich £astl (idnes.cz,
novinky.cz, aktualne.cz). 105 (82.68%)

O Specializovane sportovnl internetove portaly (fotbal.cz, gambrinusliga.cz)
65 (51.18%)

EDennl tisk: 46 (36.22%)

H Jiné: 31 (24.41%)

B Televize: 30 (23.62%)

B Domacl stranky vyhledavaél (Seznam.cz, Centrum.cz, Google.cz) 27
(21.26%)

B Casopisy: 6 (4.72%)

BERaozhlas: 3 (2.36%)

zdroj: hitp:/slovanliberec.vyplnto.cz

Mate na strankach www fcslovanliberec cz zfizeny viastni profil?

EAnc: 184 (60.93%)
ENe: 118 (39.07%)

zdroj: http/slovanliberec.vyplnto.cz




Ctete komentare u danka?

EVzdy: 110 (36.42%)
OVétsinou: 106 (35.1%)
HObéas: 64 (21.19%)
B Zfidka: 20 (6.62%)

E Nikdy: 2 (0.66%)

zdroj: hitp:/slovanliberec.vwyplnto.cz

VyuZivate moZnosti komentovat élanky na strankach?

B Nikdy: 102 (33.77%)
OZAdka: 86 (28.48%)
H Obé&as: 74 (24.5%)
B VétSinou: 27 (8.94%)
EVzdy: 13 (4.3%)

zdroj: http://slovanliberec.vyplnto.cz

Co si myslite o zrugeni online Slovan TV, kterd nabizela jak sestfihy ze
zapasdu, tak rozhovory a daldi informace ze zakulisi klubu?

B MNesouhlasim se zrusenim: 263 (87.09%)
O Je mi to jedno: 34 (11.26%)
B Souhlasim se zrudenim: 5 (1.66%)

zdroj: http:/slovanliberec.vyplnto.cz




Pokud nesouhlasite, jaky je vas hlavni ddvod?

B Chybl mi informace ze zakulisl tymu.: 95 (36.12%)

O Chybl mi rozhovery s hradi a trenéry: 75 (28.52%)

B Nemohu sledovat sestiihy ze zapasi, kdyz se nedostanu na stadion.: 73
(27.76%)

Bvsechny moznosti: 2 (0.76%)

M nic: 2 (0.76%)

Bvsechny tfi odpovedi: 2 (0.76%)

B Ostatnl odpovédi: 14 (5%)

zdroj: hitpi/'slovanliberec.vyplnto.cz

Kupujete vstupenky na fotbal pfes internet?

ENe, mam permanentku.. 97 (32.12%)

OMNe, vstupenky nekupuji.: 83 (27.48%)

ENe, o moZnosti vim, ale nenl pro mé zajimava.: 75 (24.53%)
ENe, nevédél jsem, Ze je to mozné.: 40 (13.25%)

B Ano, piimo na portdlech jako Ticketportal a dalsich.: 7 (2.32%)

zdroj: hitp:i'slovanliberec vyplnto.cz




Ktere z téchto internetowvych sluzeb pouzivate?

Email B9.07% (259)

|: 7 Youlube com 59.54% (210)
Facebook G5.55% (192)
100 (wiEeing abernafivnich | klienild jako Miranda, QIP) 47.62% (1
Shype (nebo jiny VolP program) 43.32% (131)
Spoluzaci.az 35.1% (106)
Lidé.cz 14.57% (44)
Blog pasivné (&u) 9.93% (30)

Twitier 3.97% (12)
Blog akdivné (pidu) 3/31% (10)
Myspace 1.95% (G)

LinkedIn 1.68% ()

Xchat 0.66% (2)
Sacondlite 0.33% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% B0% 70% @0% 90% 100%

B Email: 269 (89.07%)

OYoutube.com: 210 (69.54%)

BFacebook: 198 (65.56%)

EICQ (véetn& alternativnich klientl jako Miranda, QIP): 144 (47.68%)
B Skype (nebo jiny VolP program). 131 (43.38%)
B Spoluzaci.cz: 106 (35.1%)

OLlidé.cz 44 (14.57%)

B Blog pasivné (Gtu). 30 {9.93%)

B Twitter: 12 (3.97%)

EBlog aktivné (plsu) 10 (3.31%)

BMyspace: 6 (1.99%)

OLinkedin: 5 (1.66%)

OXchat 2 (0.66%)

O Secondlife: 1 (0.33%)

zdroj: hitp://slovanliberec.vyplnto.cz

Hrajete poéitatové hry nebo videohry (Playstation, Xbox, Nintendo)?

— Ano, na PC59.06% (176)

¥ 7 Me 35.23% (105)

Ano, na konzole 15.44% (4E)
nic 0. 34% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 350% BD% T0% 80% 90% 100%

B Ano, na PC: 176 (59.06%)
ONe: 105 (35.23%)

B Ano, na konzole: 46 (15.44%)
Enic: 1 (0.34%)

zdroj: http:islovanliberec vyplnto.cz

Pokud ano, jaky typ her hrajete?
_ Sporiovni herni 70.25% (141)

|: ¥ Sporovni managery 51.76% (103)
Sirategicks 42.21% (284

AkEni 33.17% (BE)

RPG 21.11% (42)

Adveniury 12.55% (25)

jing 11.08% (22)

nic 0.5% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% B0% 100%

B Sportovnl heml: 141 (70.85%)

O Sportovnl managery: 103 (51.76%)
B Strategicke: 84 (42.21%)

B AkEnl: 66 (33.17%)

BRPG: 42 (21.11%)

B Adventury: 25 (12.56%)

Ejing: 22 (11.06%)

Enic: 1 (0.5%)

zdroj: hitp:/slovanliberec vyplnto.cz




VyuZivate na svém mobilnim telefonu pfipojeni k internetu?

B Ne: 186 (61.59%)

OAno, hlavé pro zabavu (napf. stahovanl hudby, piistup na socialnl sité& 84
(27.81%)

B Ano, hlavné pracovné: 32 (10.6%)

zdroj: hitpiiislovanliberec vyplnto.cz

Pohlavi

BZena: 24 (8.03%)
Bmuz: 275 (91.97%)

zdroj: hitpoiislovanliberecvyplnto.cz




Wék

W 19-26 let: 104 (34.78%)
O027-35 let 75 (25.08%)
E16—18 let 45 (15.05%)
E36-45 let 35 (11.71%)
W46-55 let 19 (6.35%)
Bdo 15 let 10 (3.34%)

B 56-65 let 7 (2.34%)

B E6 let a vice: 4 (1.34%)

zdroj: httpi/slovanliberec vyplnto.cz

VaSe dosazene vzdélani (pokud jste student, uvedte stupef vzdélani,
ktery pravé studujete)

B Stfednl: 135 (45.92%)
OVysokoSkolské: 76 (25.85%)
EVyucenia : 43 (14.63%)

EVy5sl odbomeé: 14 (4.76%)
EVyucen/a s maturitou: 14 (4. 76%)
B Zakladnl: 12 (4.08%)

zdroj: http:islovanliberec.vypinto.cz




