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Anotace

Diplomova prace je zaméfena na digitalni marketing firem. Cilem prace je
analyzovat webové stranky v oblasti bankovnictvi. V teoretické ¢asti jsou vysvétleny
pojmy tykajici se digitalniho marketingu, jeho strategii a nastrojti. V praktické c¢asti
jsou vysledky ziskany pomoci obsahové analyzy webovych stranek vybranych firem.
Vyzkumny vzorek tvori Sestnact bankovnich spolecnosti ze zemi Visegradské ctyirky
vybranych na zakladé vyse aktiv ze Zebiicku CE Top 500 od spolecnosti Deloitte.
Bylo zjiSténo, Ze Ceské banky se pomoci webu prezentuji nejlépe. Banky s vétsi
velikosti aktiv maji 1épe vytvoirené webové stranky. V ramci STDC frameworku se
zkoumané spolecnosti nejvice zaméruji na fazi Care. Dale se ukazalo, Ze bankovni
spolecnosti velmi dbaji na to, aby webova prezentace vypadala diivéryhodné a byla

zabezpecena.

Klicova slova

digitalni marketing, STDC framework, marketing, webové stranky, socialni média



Annotation

Title: Digital Marketing of Organization

The Diploma Thesis concerns the topic of digital marketing of organization. The
objective is to analyse websites in banking field. The theoretical part explains the
concepts related to the digital marketing, its strategies and tools. The practical part
introduces content analysis results of websites of examined organizations. Research
sample is constituted by 16 banking companies from area of Visegrad countries
which were chosen according to the amount of assets in CE Top 500 ranking by
Deloitte. According to the research, Czech banks websites are the best among the
chosen countries. The banks with higher assets have better websites. Also, in STDC
framework the selected organizations focus on phase Care as well as they pay

attention to the trustworthy and safety of the web presentation.
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1 Uvod

Pojem marketing je zndm jiZ dlouhou dobu, postupné se odkryvaly jeho mozZnosti a
ujasnovaly marketingové principy. OvSem v poslednich desitkach let se s prichodem
internetu marketing rapidné méni. Ne nadarmo se rik, Ze internet je pro dneSni
generaci stejné dileZity, jako byla elektfina pro tu drivéjsi. Pomoci internetu lze
komunikovat v rdmci celého svéta, hledat informace nebo pracovat odkudkoliv na
svété. Internet poskytuje marketingu mnoho moZnosti, i z toho divodu vznikl novy
pojem, kterym je digitdlni marketing. Ten se pravé zabyva marketingem
v internetovém prostiedi.

o

Nicméné cile marketingu ziistavaji stale stejné. Jedna se hlavné o uspokojovani
potieb zakaznika. Méni se pouze zplsoby, jakymi lze jednotlivce oslovit,
komunikovat s nim ¢i mu nabizet svoje produkty a sluzby. Firmy se snazi na
internetu pusobit, at' uz prostrednictvim webovych stranek, kde se prezentuji, ¢i
plisobenim na socidlnich médiich, coz pomaha jejich propagaci a utvareni znacky.

V dnesni dobé je pro firmy uz témér povinnost na internetu puisobit.

Spolec¢né s timto ale rostou i poZadavky samotnych uZivateld. Ti jsou diky internetu
zvykli mit informace rychle dostupné, oboustranné komunikovat s firmami
v redlném case. To vSe zvySuje naroky na firmy, které se ve vysoce konkuren¢nim

v/

prostiredi snazi byt lepsi neZ ostatni a také se nécim odlisit.

Jak jiz bylo receno, internet pro marketing vytvari svét témeér neomezenych
moznosti. Z toho dlivodu je zajimavé sledovat, jak se soutasny marketing vyviji a
jaké pouZziva strategie a nastroje. Firmy musi byt schopny rychle reagovat, protoze
kviili rychlému vyvoji informacnich a komunikacnich technologii se ¢asto stava, ze

co plati a funguje dnes, zitra jiZ nemusi.



2 Cil prace

Cilem této diplomové prace je provedeni obsahové analyzy webovych stranek
v oblasti bankovnictvi. Vyzkumny vzorek tvori 16 bank z Visegradské Ctyrky, tedy
z Ceska, Slovenska, Polska a Mad'arska. Banky byly vybrany na zakladé vyse aktiv ze
zebricku CE Top 500, ktery sestavuje spolecnost Deloitte. Obsahova analyza byla
provedena na zakladé hodnoticich kritérii, ktera byla sestavena podle HHS a ISO
guidelines. Tato hodnotici kritéria byla rozdélena do osmi kategorii: domovska
stranka, navigace, pristupnost, vyhledavani, rozloZeni, design, obsah a

divéryhodnost.

Vramci splnéni cile prace byly stanoveny vyzkumné otazky, pomoci kterych se
zhodnoti kvalita webovych stranek v oblasti bankovnictvi a budou dana doporucent.

Vyzkumné otazKky jsou uvedeny nize.

1) Jaké kategorie webové stranky bank spliiuji nejlépe a jaké naopak nejhtire?

2) Jaké jsou rozdily mezi weby Ceskych, slovenskych, polskych a madarskych
bank?

3) Maji banky s vétsi velikosti aktiv kvalitnéjsi webové stranky?

4) Na kterou z fazi STDC frameworku se banky nejvice zaméruji?



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Historie marketingu

Urcita forma marketingu existovala vzdy, dalo by se Fict, Ze jiZ od starovéku. UZ u
barteru, jednoduchém sménném obchodu, se prvky marketingu vyskytovaly.
Jednalo se ale o jiny marketing, neZ je ten dnesni, a vlastné ani pojem marketing se

v té dobé neobjevoval. (Shaw, 2002)

OvSem marketing takovy, jak ho zname dnes, se podle Heskové (2001) zacina
utvaret na konci 19. stoleti a ve stoleti nasledujicim v USA. Na tomto Uzemi na
zacatku 20. stoleti byla poptavka po zboZi mensi neZ jeho nabidka. Navic zboZi od
prostiedi, coZ mélo za ndasledek vznik marketingu. V poloviné 20. stoleti se
marketing zacal rozSifovat. Po konci druhé svétové valky, kdy dochazelo
k ekonomické obnové a hospodaiskému ristu, se pojem marketing dostava i do
zapadni Evropy. V zacatcich se marketing uplatiioval zejména v zemédélstvi, a to pri
distribuci zemédélskych komodit. Jak se marketing postupem casu vyvijel a utvarel,
da se tento vyvoj rozdélit do dvou proudd. Nékteri marketingovi odbornici se
specializovali na marketing v politice, neziskovém sektoru. Druha ¢ast odborniki

zkoumala spotrebitele a jeho chovani.

Mezi lety 1900 a 1960 bylo publikovdno pifes sto knih o marketingu. To znaci
rozmach, ktery marketing pravé v téchto letech zazival. Toto obdobi, ve kterém se
marketing formoval a odbornici o ném vydavali knihy, miZeme rozdélit na
desetileti. Mezi lety 1900 a 1910 bychom mohli mluvit o objevovani marketingu,
hledala se hlavné fakta ohledné distribuce zboZi, protoze v této oblasti se zacaly
objevovat problémy. V nasledujicich 10 letech byla tato fakta rozvijena a
upresnovana. Vletech 1920-1930 se na zakladé dosud ziskanych informaci a
védomosti zacinaly ustalovat prvni principy ¢i zdsady marketingu v knihach od
autord, ktefi se danou problematikou zabyvali. Da se mluvit o rtiznych konceptech,
metodach a také pokusech zobecnit urcité aktivity, které v marketingu vyvstavaji.

V dal$im desetileti, tedy 1930-1940, se autori museli zamétit hlavné na revize a



roz$ifeni samotného vnimani marketingu. Po velké hospodarské krizi v roce 1929
totiZ ptiSlo obdobi rozvoje. To znamenalo prisun novych produkti na trh, zesileni
konkurence. Urcité oblasti marketingu, znamé z drivéjsich let, byly tedy na zakladé
novych zkusenosti upravovany ¢i rozsirovany. Ovsem z divodd zminénych vysSe se
objevuji i oblasti nové. Novym hlavnim tématem byl zdkaznik. Vyrobci se zamérili
na potreby a touhy zakaznika, to stejné udélali i odbornici na marketing. Zac¢inaji se
také vyuzivat kvantitativni statistické metody. Mezi lety 1940 a 1950 se objevila
fada novych ndpadii a pristupl. Na zakladé toho bylo prehodnoceno tradi¢ni
vysvétleni marketingu. Dliraz byl kladen na marketing management. Predstavily se
analyzy z pohledu spotrebitele a analyzy ekonomické. V letech 1950-1960 doslo
k preformulovani koncepce marketingu. Na manaZerské rozhodovani byl kladen
velmi velky dlraz, také na spolecenské aspekty marketingu a dale se rozvijely
také z dalSich spolecenskych véd. Ostatné naptiklad panové Cox a Alderson napsali
knihu Theory in Marketing, coZ doklada rostouci zajem o teoretické aspekty
marketingu. Roky 1960-1970 byly nazyvany jako obdobi odliSeni. Tomuto obdobi
se tak rikalo, protoZe se ustupovalo od zobecnovani a pristupovalo se ke specializaci.
Do marketingu se zaclenuji pojmy jako environmentalismus, holismus, systémy a
internacionalizace. DalSimi novymi prvky zavedenymi do marketingu vtomto
obdobi byly naptiklad spolecenské vzorce, mezinarodni trhy, Zivotni prostredi nebo

maximalizace zisku. (Hermans, 2009)

Je vidét, Ze nazor odbornikli se shoduje, Ze ke vzniku a formovani dnesniho
marketingu zacinalo dochazet na zacatku 20. stoleti. Také se shoduji v tom, kdy
prichazely nové napady a pristupy. Heskova tvrdi, Ze k nejvétSim zménam
v marketingu dosSlo ve 20. letech 20. stoleti a po druhé svétové valce. Podle
Hermanse se to tykalo obdobi 1950-1970, coZ odpovida dobé po druhé svétové

valce.

V roce 1969 vznikd ARPANET, coZ byla pocitacova sit urcena k vojenskym
experimentiim v USA. Zpocatku bylo moZzné komunikovat pouze na 4 univerzitnich

pocitacich v USA. Nicméné tato pocitacova sit byva oznaCovana jako predchiidce



dnesniho internetu. Roku 1973 se ARPANET dostal do Evropy, nejdiive do malého
poctu zemi, ale postupem c¢asu se tato sit rozriistala po zbytku kontinentu. (Eger,
2015) Konkrétné v Ceské republice se pokusy o ptipojeni k internetu objevovaly od
roku 1990. OvSem az na zacatku roku 1992 se da hovorit o plnohodnotném ptipojeni
avroce 1993 dochazelo k ptipojovani domacnosti. Byla moZnost komunikovat pies
elektronickou postu, vznikaly prvni webové stranky, socidlni sité, zacala se

objevovat reklama na internetu. (Janouch, 2014)

Postupnym technickym vylepSovanim jsme se dostali az do soucasné doby, kdy
internet nabizi témér neomezené moznosti, cozZ také rozsifuje moznosti marketingu.

O tom vSem ale uz vice v nasledujicich kapitolach.

3.2 Definice marketingu

Jak jiz bylo vySe zminéno, marketing se vyvijel prakticky vice nez stoleti, stale se
vyviji a vyvijet se bude i nadale. Preference zakazniki se méni, technologie se
zdokonaluji ¢i objevuji zcela nové, zvySuje se konkurence. Takto by se dalo
pokracovat a vyjmenovat spoustu dalSich faktorli, které marketing ovliviuji.
Marketing proto musi reagovat na soucasnou situaci a také trosSku predpovidat
situaci budouci. S prihlédnutim k témto okolnostem je jasné, Ze nazory odborniki

na marketing a jeho definice se nejspis budou lisit.

Kotler (2007) uvadi, Ze pojem marketing spoustu lidi chape pouze jako reklamu a
prodej. To ale neni nic divného, protoZe kdyz se ¢lovék rozhlédne kolem sebe, na
spoustu mistech na ného ¢iha reklama. Toto chapani je ovSem mylné, ackoliv jsou
tyto dvé funkce v marketingu dtleZzité, nejsou to zdaleka jediné marketingové
funkce. Ve starSim vyznamu se marketing chapal jako schopnost prodat. OvSem
v dnes$nim pojeti jde hlavné o to, aby se uspokojily potteby zakaznika. S tim souvisi
i to, Ze marketing se nezahajuje aZ s prodejem produktu, ale ddvno predtim, to
znamena pied nebo pii vyrobé. Jiz pred samotnym uvedenim nového produktu na
trh je potieba potencialni zadkazniky presvédcit, Ze praveé tento produkt potiebuji a

probudit v nich touhu ho po uvedeni do prodeje ziskat. Toto se tykda novych



zakaznikl, ale dilezité je také udrzet stavajici zdkazniky, coz je dalsi ukol

marketingu.

Americka marketingova asociace interpretuje marketing jako ,proces
pldnovdni a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkii a sluZeb s cilem dosdhnout takové smeény, kterd uspokoji poZadavky

jednotlivcii a organizaci”. (Halek, 2016)

Zakladnim kamenem marketingu je sména. K provedeni smény je zapotiebi splnit

nasledujici podminky (RoSicky, 2010):

e nejméné dva partnefi, kazdy musi poskytnout urcitou hodnotu
protistrané

e vSichni partnefi musi byt ochotni se smény ucastnit a vSichni musi
byt dostatecné svobodni k provedeni rozhodnuti - piijmout, ¢i
odmitnout nabidku

e vSichni partnefi musi vzijemné komunikovat, musi byt Cestni a

dodrZet smluvni podminky

Pojem marketing také lze uchopit jako spole¢ensky a manaZersky proces, pomoci
kterého jsou uspokojovany potieby jednotlivce ¢i skupiny. Zaroven se snazi
uspokojit prani zakaznika a uskutecnit smény produkti a hodnot. Pravé vytvorit a
poskytnout tuto hodnotu, ktera naplni potieby zakaznikd, je jeden z hlavnich tkoli
marketingu. Vytvoreni takovéto hodnoty piredchazi prizkum trhu, odhad
preferenci, zaméreni se na spravny segment trhu a zvoleni spravné propagace.

(Kotler, 2007)

Jiné vysvétleni také uvadi, Ze marketing je ,socidlni a manaZersky proces, jehoZ
pomoci ziskdvaji lidé to, co potiebuji nebo po cem touZi, a to na zdkladé produkce

komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize”“. (Foret, 2005)



Riazné definice marketingu se od sebe lisi, ovSem najdeme tam mnoho spole¢nych
znakul. Nejde pouze o reklamu s cilem néco prodat. Pod pojmem marketing se skryva
mnoho dalSich aktivit, které samotnému prodeji predchazi ¢i nasleduji po ném.
Odbornici se shoduji, Ze marketing je proces, je to tedy béh na dlouhou trat'. ZjiSténi
potieb zakaznika, vyvoj produktu, tvorba cen, distribuce. Tyto a dal$i procesy
v marketingu maji zarucit spokojenost a uspokojeni potreb zakaznika a na druhé
strané zisk pro prodavajiciho, firmu. Dalsim spolecnym prvkem v definicich
odborniki je sména, coZ je zaklad marketingu. Zakaznik obdrZi urc¢itou hodnotu,
vytouzZeny produkt a druha strana obdrzi néjakou protihodnotu, vétSinou penize.
Shoda odbornikli také spociva v tom, Ze hlavni cil marketingu je uspokojovani
potireb zakaznika. Pokud by byl cil pouze prodat produkt, nestacilo by to. Firmy
potiebuji zakaznika nejen ziskat, ale nasledné jej také udrzet, aby se vracel a
opakované nakupoval jejich produkty. K uspokojovani potieb zakaznika, ke
spravnimu zachazeni s produkty a dosazeni stanovenych cili muze pomoci

marketingovy mix.

3.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojii, pomoci kterych firma
upravuje podle cilového trhu svoji nabidku. Tento soubor zahrnuje vse, ¢im miZze
firma ovlivnit poptavku po svém produktu. Tyto zpiisoby, kterymi lze ovlivnit
poptavku, se rozdéluji do Ctyt skupin znamych jako 4P, oznacovan téZ nékdy jako
zakladni marketingovy mix. Konkrétné jsou to product (produktova politika), price
(cenova politika), promotion (komunikacni politika) a place (distribu¢ni politika).

(Kotler, 2007)

Marketingovy mix je kombinace vySe zminénych Ctyfech proménnych, které se
firmy snaZi co nejlépe identifikovat pii priizkumu trhu a ziskavani informaci o ném.
Rozpoznani, co cilovy trh pravé potrebuje nebo v blizké budoucnosti potrebovat
bude, velmi pomaha k ispésnému plisobeni firmy. Spravné optimalizovani téchto

Ctyrech proménnych povede k dosazeni stanovenych cili firmy, coz miiZe byt



napriklad ziskani podilu na trhu, maximalizace zisku nebo objem prodeje. (Singh,

2012)

Produkt

Produkt je néco, co dana firma nabizi na trhu, vétSinou se jedna o vyrobKky ¢i sluzby.
Déle je to néco, co mliZe uspokojit touhu ¢i potiebu zakaznika na jedné strané a
prinasi protihodnotu, vétSinou penize, strané druhé. Pfed uvedenim na trh prochazi
produkt dlouhym a sloZitym vyvojem, ktery se odliSuje produkt od produktu.
(Kotler, 2007)

Cena

Cena je castka, kterou firma obdrzi od zdkaznika za vyrobek nebo sluzbu. Zakaznici
sméni sumu penéz za vlastnictvi ¢i uzivani produktu. Cena je dilezity prvek
marketingového mixu, jelikoz tvori ptijem firmy. Na strané zdkaznikd podstatné
ovliviluje prodeje produktu. Stanoveni optimalni ceny neni nic jednoduchého,
jelikoZ musi zaroven tvorit zisk firmé, ale také vyhovovat zakaznikovi. (Kotler,

2007)

Komunikace

Komunikace nékdy také byva oznacovana jako propagace. Komunikace je soubor
aktivit, které maji primét zakaznika ke koupi produktu. MiiZe se jednat o reklamni
kampané, které maji presvédcit zakaznika o kvalitdch produktu, jeho vyhodach,
odhalit ceny ¢i slevy nebo ukazat cestu, jakou lze produkt ziskat. Tento prvek
marketingového mixu ma za cil oslovit potenciadlni zdkazniky a ziskat je, pripadné

udrZet zakazniky stavajici. (Kotler, 2007)

Distribuce

Distribuce predstavuje Cinnosti firmy, které zajistuji, aby urcity produkt byl
zakaznikovi co nejvice dostupny. Kolikrat je to dlouhd a sloZita cesta, nez se konec¢ny
produkt dostane k zakaznikovi. Firma se snaZi, aby tato cesta byla co nejrychlejsi a

pro zakaznika nejidealnéjsi. (Kotler, 2007)



Tabulka 1 Prvky marketingového mixu 4P

Produkt Cena Komunikace Distribuce
Design Ceniky Reklama Sortiment
Funkce Slevy Podpora prodeje Pokryti
Baleni Uvérové podminky Public relations Doprava
Znacka Nahrady Komunikac¢ni kandly | Distribucni sité
Uzitec¢nost Platebni lhiity Osobni prodej Zasoby

Zdroj: vlastni zpracovani

Kromé vyse zminéné koncepce 4P existuji jeSté dalSi koncepce. Nékteri odbornici 4P
4P spociva v tom, Ze tato koncepce je z pohledu zakaznika, coz miiZe byt pro firmu

také dobré voditko.

Koncepce 4C pouZiva stejné prvky jako 4P, ale jak uZ bylo feCeno, diva se o¢ima
zakaznika. Podle RoSického (2010) jsou to konkrétné customer value (uzitna
hodnota), cost to the customer (zakaznické naklady), communication (komunikace)

a convenience (zakaznické pohodli).

Produkt - uzitna hodnota

Zakaznik pozaduje produkty, které pro ného maji néjakou uzitnou hodnotu a které
uspokoji jeho pottreby a touhy. Firmy by tedy z pohledu zadkaznika mély prodavat
pouze produkty s touto charakteristikou. (Janouch, 2014)

Cena - zakaznické naklady
Castka, kterou zakaznik zaplati za koupi produktu, neni kone¢nou cenou. Pofizeni
produktu vyZaduje vynaloZeni ¢asu, naklady na dopravu a dalsi ikony s tim spojené.

Cena jsou tedy celkové naklady potiebné k ziskani produktu. (Janouch, 2014)

Komunikace - komunikace
Komunikace nenti jen o tom, aby firma dala védét cilovému trhu o novém produktu,

ale méla by byt oboustranna. To znamena, aby zakaznici méli mozZnost se vyjadrit a



firmy by jim mély naslouchat. UdrZovani spravné oboustranné komunikace pomaha
vytvorit si urcitou vazbu se zakaznikem. Takovy zakaznik se poté bude k dané firmé

rad vracet. (Janouch, 2014)

Distribuce - zakaznické pohodli
Zakaznické pohodli predstavuje, jak je snadné se k produktu dostat, snadnost jeho
nakupu, nalézt dostatek informaci o produktu. Je to tedy cesta, jakou musi zdkaznik

ujit, nez dostane vytouzeny produkt. (Janouch, 2014)

3.3 Digitalni marketing

V riznych publikacich se miizeme setkat s pojmy jako digitalni marketing, online
marketing a internetovy marketing. Janouch (2014) vysvétluje tato slovni spojeni
nasledovné. Mezi digitalnim a online marketingem nevidi rozdil, jsou to podle néj
totozné pojmy. Internetovy marketing chape jako marketing pro vSechny aktivity na
internetu. Digitalni (online) marketing poté zahrnuje internetovy marketing, tedy
vSechny internetové aktivity marketingu, a rozsifuje ho o mobilni telefony ci
podobna zarizeni. OvSem v dnesSni dobé je drtiva vétSina mobilnich telefont s
moznosti pristupu na internet, takZe uZ vtom nevidi rozdil. Vtéto praci bude
prevazné pouzivan pojem digitalni marketing, ale mohou se objevit i zbyla dvé
slovni spojeni, pricemz jejich vysvétleni je stejné. Jsou to veskeré marketingové

aktivity na internetu.

Na nasledujicim grafu je vidét, Ze mobily uz jsou na stejné trovni jako pocitace z toho

hlediska, jakym zplisobem uZzivatelé pristupuji na internet.
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Obr. 1 Graf zarizeni pristupujicich na internet (cely svét)

M Poditad
H Mobil

m Tablet

Zdroj: vlastni zpracovani dle StatCounter (2018)

Jak jiz bylo uvedeno vySe, na zacatku devadesatych let minulého stoleti dochazi
k prichodu internetu, ovSem do domacnosti se za¢ina dostavat spiSe ke konci 90. let.
technologie, které se, da se rict s trochou nadsazky, méni a vyviji kazdym dnem.
S tim souvisi také nové moZnosti marketingu. Internet prinasi fadu vyhod, ale na
druhou stranu prichazeji také s nim spojena rizika. Rychlé tempo zmén znamena, Ze

firmy musi byt schopny rychle reagovat a délat spravna rozhodnuti v kratkém case.

Janouch (2014) tvrdi, Ze prvni reklama na internetu vznikla v roce 1994 a odbornici
na marketing spatrovali v internetu velky potencial. OvSem technické nedostatky
v tehdejSi infrastruktuie, zejména absence mozZnosti pristupu vétSiny lidi
k internetu, tento potencial trochu brzdily. Tyto technologie se ale rychle zlepSovaly
a netrvalo dlouho, kdy k internetu jiz byla pfipojena znacna cast lidi. Pomoci
webovych stranek se firmy zacaly prezentovat na internetu, zpocatku to
pripominalo jednoduchy katalog s informacemi o firmé, postupem casu se ale pres
webové rozhrani zacaly nabizet k prodeji i samotné produkty. Paralelné s tim se

vyvijela také komunikace, ta probihala nejenom smérem od firmy k zakaznikovi, ale
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i opacné, zadkaznici mohli psat ndméty, pripominky ¢i jiné dotazy. Pozadu neztstal
ani vyvoj reklamy, vznikaly napriklad bannery a newslettery. S timto tvrzenim Ryan
(2017) souhlasi, nebot podle néj po radiu a poté televizi, kterd taktéZz prinesla
revoluci do marketingu, a to zejména v ramci reklamy, priSel na zac¢atku 20. stoleti

dalsi fenomén. Konkrétné internet, ktery vyznamné prispél ke zméné marketingu.

Diky internetu jsou informace snadno dostupné, kazdy s pristupem na internet je
schopen si je vyhledat do nékolika vterin. Clovék miZe porovnavat ceny, vyhledavat
nazory na urcité produkty, k dispozici jsou také hodnoceni produkti. Internet se
vlastné da pozadovat za obrovskou trznici. Misto na internetu muize zaujmout
v podstaté kazdy, nezalezi na tom, zda je to jednotlivec, mala firma ¢i firma
nadnarodniho méritka. ZaleZi jen a pouze na tom, jak ispéSné bude dany jednotlivec
¢i skupina vyuzivat marketingovych nastrojii a metod, diky nimz ma Sanci se

v online svété prosadit.

Nyni se ale pojd'me podivat na to, jaké vyhody a nevyhody digitalniho marketingu
oproti klasickému jednotlivi autofi spatruji. Prikrylova a Jahodova (2010) vidi
vyhody napftiklad v tom, Ze digitalni marketing ma celosvétové piisobeni, v podstaté
kazdy cloveék spristupem na internet zjednoho svétadilu si miiZe vyhledat
informace, nabizené produkty nebo primo webovou prezentaci urcité spolecnosti
zjiného svétadilu. DalSi vyhodou je minimalizace ndkladi a snadné méfeni
vysledkli. Pomoci analytickych nastrojli 1ze pomérné snadno mérit a také nasledné
vyhodnocovat uspésnost a ti¢innost marketingovych aktivit na internetu. Vlastné i
samotné analytické nastroje spolecné s postupy predstavuji vyhodu. V ramci
digitdlniho marketingu také mnohem presnéji zacilit na konkrétni uzivatele
internetu a individualizovat obsah. Jako dal$i vyhodu spatiuji ve velmi Sirokém

obsahu, ktery se da rychle ménit.

Blazkova (2005) také vidi velkou vyhodu v celosvétovém dosahu. Dalsi prednost je
neustalé fungovani. Internet, tim paAdem i marketing v tomto prostredi, je k dispozici
cely den, sedm dni v tydnu. Zminuje také nizké naklady na digitalni marketing a

vyzdvihuje jeho rychlost. Firma je schopna rychle reagovat napriklad na dotazy
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zakaznikd, to prinasi lepsi komunikaci, ktera je navic oboustranna. Zakaznik totiz
muze zanechat zpétnou vazbu, kterd je pro firmy cennou informaci. Péce o zakaznika

v

je tedy na mnohem vyssi drovni.

Vyhody digitadlniho marketingu, které zminuje Nayar (2018), jsou nasledujici. Jako
prednost vidi mozZnost zacilit na Siroké publikum, coZ vysvétluje na prispévku na
Facebooku. Neni to pouze o tom, Ze miizeme dosahnout vétsiho poc¢tu zobrazeni, ale
jde také o to, Ze digitalni marketing neni geograficky omezen, prispévek se tedy
miiZe dostat ke komukoliv. S tim souvisi dalsi vyhoda, kterou je mozZnost zkoumani
dosud neprobadanych cilovych trhi a nasledny vstup na né. Takovy vstup na trh
miuZe byt ispésny treba pravé diky tomu, Ze obsah Ize personalizovat, to jest upravit
obsah na zakladé napriklad véku, pohlavi, pfijmech, preferenci tak, aby osobu zaujal.
Dalsi zminénou vyhodou je vétsi zapojeni cilové skupiny pomoci live chatu, e-mailu,
komentovani a sdileni na socialnich sitich, psani feedbacki (zpétné vazby), jedna se
tedy o oboustrannou komunikaci. Toto klasicky marketing neumoziuje, jeSté je
oproti digitdlnimu vice nakladny. Prakticky kazda spolecnost ze vSech moZnych
odvétvi mlze digitadlni marketing vyuzivat, staci jen zvolit spravny komunikacni
kanal a vhodnou strategii. Jak jiz bylo zminéno vyse, i Nayar povaZuje za vyhodu
okamzité vysledky a jejich méreni, statistiky jsou k dispozici ihned. Co se tyce
reklamy, neni v pripadé digitalntho marketingu tolik ruSiva, jako napriklad
v televizi, a jesté se mulZe stat viralni, coZ je velmi vyhodna situace. Okamzita
dostupnost je prednost, kterd spociva v tom, Ze jakmile se zverejni obsah (napr.
prispévek na socidlni siti, clanek na webovych strankach), je okamzité k dispozici a

da se rict, Ze také navzdy, pokud nedojde k odstranéni.

Naopak jako nevyhodu digitalniho marketingu Blazkova (2005) spatfuje v tom, Ze
ne vSichni jsou pripojeni k internetu. A mezi témi, ktefi k internetu pripojeni jsou, se
najdou nékteii, ktefi internetu jesté nevéri natolik, aby pres néj nakupovali €i
komunikovali s druhou stranou. Maji strach o sva data nebo dokonce penize. OvSem
podobnou nedtvéru, zejména v piinosech digitdlniho marketingu, mohou citit i
firmy, které ho kvili tomu nevyuzivaji. JelikoZ veskera komunikace probiha pres

N7

internet, je tedy méné osobni nez pri setkani tvari v tvar, coz je dalSi nevyhoda.
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Podle Nayara (2018) je oboustranna komunikace a zpétna vazba velkou vyhodou,
ovSem miiZe se zni stat i nevyhoda. V ptfipadé nespokojenych zdkaznikd, kteii
udileji negativni feedback a oteviené popisuji nespokojenost a vzniklé komplikace,
se jedna o velky problém. Jestlize se takovychto nelichotivych informaci o dané
firmé objevi vice, mizZe se stat, Ze bude prichazet o soucasné a budouci potencialni
zakazniky. Rychlost Sifeni u téchto zprav totiz byva zpravidla velmi rychla. Starost
o digitalni marketing by méla firma svérit nékomu, kdo je v dané oblasti expert,
ktery zvoli spravnou strategii a naplni potencial. V opa¢ném pripadé se mizZe stat,
Ze to bude zcela postradat poZadovanou efektivitu nebo to dokonce firmé ubliZi. Jako
dalsi nevyhodu zminuje neustalé zmény v algoritmech, které ovliviiuji napriklad
poradi vysledki pri vyhledavani urcitého vyrazu. Také zmény pravidel v SEO, co je
povazovano za prijatelné a co naopak neni. Na zakladé téchto zmén mize nastat

situace, Ze bude potreba vyrazné zménit obsah ¢i strategii digitalniho marketingu.

OvSem podle mého nazoru to neni tak jednoznacné a vétSina firem vyuZziva jak
internetového, tak Kklasického marketingu. Jsou firmy, které ptlisobi pouze na
internetu, tedy naptiklad prodavaji pres elektronicky obchod bez existence
kamenné pobocky, ale i presto k marketingu vyuzivaji offline média. OvSem existuji
i opacné situace, kdy spolecnosti v ramci marketingu dplné opustily toto offline
prostiedi a vénuji se plné pouze marketingu v online prostiredi. V tuto chvili nelze
Fict, co je spravné a jestli se upindni pouze na internet do budoucna vyplati. Jak jiz
bylo feceno, informacni a komunikacni technologie se méni rapidni rychlosti a nikdo
nemuze zarucit, co bude za mésic, rok nebo dokonce desetileti. | z tohoto divodu

bych vtuto chvili vidél jako nejrozumnéjsi reSeni marketing zamérovat jak na

online, tak i na offline prostredi.

3.3.1 Komunikac¢ni mix

Moderni marketing spociva v tom, Ze je zapotrebi pripravit skvély produkt, stanovit
prijatelnou cenu pro firmu i zdkaznika a dostat produkt ke kone¢nym zakaznikim.
V neposledni radé je diilezitou slozkou také komunikace. Ta je stéZejni pro budovani

image firmy ¢i utvareni vztahu se zakaznikem, at’ uZ v ramci udrZeni spokojenosti
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stavajiciho zakaznika nebo v ramci osloveni nového zakaznika. V soucasné dobé uz
neni vhodné si pokladat otazku, jestli viibec komunikovat, ale jakym zptisobem. Ke
zvoleni spravnych druhii komunikace pomahda takzvany komunikacni mix, ktery
predstavuje jakousi smés aktivit, kterd ma firmé slouzit k dosaZeni reklamnich a

marketingovych cilt.

Komunika¢ni mix v klasickém pojeti marketingu zahrnuje tyto komunikacni

nastroje (Kotler, 2007):

e reklama

e osobni prodej

e podpora prodeje
e public relations

e primy marketing

V online prostredi se pridavaji dalsi komunika¢ni nastroje, kazdy odbornik je vSak
rozdéluje jinak. Prikrylova a Jahodova (2010) zminuji nasledujici komunikacni

nastroje:

e reklamni kampané

e online public relations

e mikrostranky

e viralni marketing

e marketing na podporu komunit
e buzz marketing

e advergaming
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OvSem kaZzdy vidi komunikacni mix v digitdlnim marketingu jinak, Blazkova (2005)

jej rozdéluje takto:

e reklama

e primy marketing
e podpora prodeje
e public relations

e virdlni marketing

To jsou velmi shodné pojmy, které zminil Janouch u klasického marketingu. Na
rozdil od Prikrylové a Jahodové, které svym rozdélenim ponékud vyraznéji
pozménily komunikacni mix v digitalnim prostredi oproti klasickému. Nicméné jde
pouze o zpuisob rozdéleni do zakladnich kategorii. Jednotlivé prvky a pouzivané

nastroje v téchto kategoriich se uz vétSinou u autorti prolinaji.

3.4 Strategie digitalniho marketingu

Marketing se s prichodem do digitalniho prostiedi stal mnohem komplexnéjSim, nez
tomu bylo v pripadé klasického marketingu. S tim ptichazi mnohem vice moZnosti,
existuje spousta nastroju ¢i komunikac¢nich kanald, jak 1ze potencidlniho zakaznika
oslovit, poskytnout mu vice informaci. Na druhou stranu to ale obnasi také vice
zodpovédnosti a potiebnych znalosti. Prosazuje se oboustrannd komunikace,
zakaznik ma mnohem vétsi silu poskytnout zpétnou vazbu, vyjadrit sviij ndzor nebo
recenzi na produkt ¢i firmu, coz dokaze ovlivnit preference ostatnich. Z toho diivodu
vznikaji marketingové strategie, které rozdéluji potencidlni zakazniky do
jednotlivych fazi podle toho, v jakém ndkupnim procesu se zrovna nachazi. Autori
téchto marketingovych strategii doporucuji v kazdé fazi vyuzivat jiné nastroje a
kanaly pro komunikaci se zdkaznikem. Nyni se pojdme podivat na konkrétni

marketingové strategie.
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3.4.1 STDC framework

Zkratka STDC se sklada ze slov See, Think, Do, Care. Autorem tohoto frameworku je
Avinash Kaushik, ktery s nim vys$el ven v roce 2013 a v Ceské republice ho osobné
prezentoval o rok pozdéji. Jednoduse rec¢eno se jedna o nastroje a metody, které jsou
rozdéleny do ctyrech ¢asti (See - Think - Do - Care) a pomoci kterych lze ziskat
nového zdkaznika ¢i udrzet stavajiciho. Pravé zakaznik se nachazi v urcitém stadiu
potieby ndkupu a podle toho ho mliZeme priradit do jedné ze Ctyfech uvedenych

fazi a plisobit na ného.

Samotny autor tohoto frameworku vydal na svych webovych strankach prvni ¢lanek
vroce 2013, ktery poté rozsiril o nové poznatky vroce 2015. Pojdme si tedy

jednotlivé faze predstavit, jak je vidi Kaushik (2013, 2015).

Obr. 2 STDC framework

See Nejvé&tsi oslovitelné relevantni publikum

-
-rh in k Nejvétsi oslovitelné publikum s ndkupnim zdmérem

Do Nejvétsi oslovitelné publikum s aktualnim nakupnim zamérem

ca F@ Vasistavajici zakaznici, ktefi koupili dvakrat a vice

Zdroj: Seznam (2018)
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See

V této fazi, jak uz i samotny nazev napovidj, jde o to, aby byl produkt a firma vidét,
to pomitiZe budovani povédomi o produktu i celé firmé, proto je vhodné zvolit néjaky
zajimavy a pritazlivy zplsob, ktery dokazZe publikum zaujmout. V ramci vSech fazi je
pravé v této nejpocetnéjsi publikum, které v tuto chvili nema o dany produkt zadjem
nebo ho dokonce viibec nezna. OvSem v rozsitfeni z roku 2015 uvadji, Ze je lepsi uz i
v této fazi cilit na urcité publikum, které je kvalifikované. Jde o to, Ze naptiklad pri
béZzném prochazeni internetu ho oslovi reklama. Jinymi slovy je cilem ukazat se a

informovat.

Think

V této fazi je publikum o néco uzsi, jelikoz uz zvaZzuje ndkup urcitého produktu. Toto
publikum vyhledava informace o produktu jako jeho hodnoceni, recenze, ale i cenu.
Kaushik povaZuje za vhodné, aby se pravé tyto informace daly dohledat na ,nasich”
strankach a zakaznik nemusel odchazet hledat informace jinam, kde by mu tieba
lépe poradili a k ,nam“ uz by se nevratil. Cilem je tedy poskytnout zakaznikovi

dostatek informaci, poradit mu.

Do

V této fazi uz je zadkaznik rozhodnuty, ktery produkt si chce koupit, a pfichazi na
fadu otazka, kde ho koupi. Vrozsifeni si Kaushik stéZuje, Ze velka cast firem
protezZuje pravé tuto fazi, coz je podle néj Spatné. Tvrdi, Ze komunikovat se
zdkaznikem je potieba i ve fazi, kdy pfimo nenakupuje. Jinak je mala Sance, Ze se
rozhodne nakoupit produkt pravé u ,nas“. Je potreba, aby nalezeni a nasledné
koupeni produktu bylo snadné, vopacném pripadé miize zakaznik odejit ke

konkurenci.

Care

Tuto fazi autor predstavuje hlavné v rozsireni, kde tvrdi, Ze je ji stile vénovano malo
Casu a usili. Do této faze radi publikum, které u ,,nas“ nakoupilo alesponi dvakrat.
Nakupem produktu to nekonci, je potfeba se i poté zakaznikovi vénovat. Mlizeme

mu podékovat za nakup, nabidnout vhodné prislusenstvi, poskytnout navody. Toto
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publikum by se mélo jako prvni dozvédét o riiznych akcich ¢i slevach a dostavat
personalizovany obsah. Diilezité tedy je, aby publikum bylo néjakym zpisobem

odménovano za vérnost.

Pro lepsi pochopeni si miizeme jednotlivé faze uvést na prikladech. Jako priklad
firmy poslouzi obchod se zdravymi potravinami. Ve fazi See tvori publikum lidé,
které zajima zdravy Zivotni styl, pripadné jim piimo Ziji. V dalsi fazi Think se jedna
o publikum zajimajici se o bio/eko potraviny, lidé vyhledavaji informace o téchto
produktech. V nasledné fazi Go zarazujeme do publika lidi, ktefi hledaji konkrétni
produkt a maji aktudlni potiebu si ho koupit. V posledni fazi Care jsou to jiZ nasi
zakaznici, ktefi u nas nakoupili alespoii dvakrat. Ukolem je takové publikum udrzet

pomoci raznych akci, slev ¢i jiného specialniho obsahu. (Seznam, 2018)

Nejde pouze o komunikac¢ni kanaly, ale dalsi dtilezité oblasti jsou obsah a méfeni.
Jakmile se jedna z téchto oblasti vynecha, neptinasi to poZadovany ucinek. V pripadé
absence méreni firma nezjisti, co funguje a dokaZe oslovit publikum. Bez marketingu
se neoslovi dostatecné publikum a bez obsahu se nepodaii publikum zaujmout.

(Kaushik, 2015)

Firmy by se mély sousttedit na vSechny c¢tyfti faze, ne klast dliraz pouze na fazi Go.
Také by si mély dat pozor na ¢asto opomijenou fazi Care, jelikoZ je snazsi vérného
zdkaznika udrzet nez ziskat nového. Z toho vyplyva, Ze je nutné se vénovat vSem
tfem oblastem, kterymi jsou obsah, marketing a métent. Je tedy Zadouci tvorit dobry
obsah, pomoci marketingové komunikace ho prinaset kvalifikovanému publiku a

toto vSechno mérit a nasledné vyhodnocovat.

3.4.2 Inbound marketing

S timto pojmem se verejnost mohla setkat poprvé jiZ na konci 90. let 20. stoleti.
OvSem vramci digitdlniho marketingu se tento pojem objevuje vroce 2005.
Inbound marketing se zacal plné rozsSirovat o rok pozdéji, jelikoZ tuto strategii zacala

uplatniovat spolecnost HubSpot. Jejimi zakladateli byli panové Brian Halligan a
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Dharmesh Shah, takZe pravé jim mizeme pripisovat zasluhy za rozkvét inbound
marketingu. Inbound marketing se snaZzi prilakat zakazniky cestou kvalitniho a
nendsilného obsahu, ktery zakaznikiim neni podsouvan, ale on sam ho vyhledava.
Potencialni zdkaznik potfebuje najit informace o daném produktu nebo vyresit
néjaky problém s nim spojeny, pravé takovy obsah by méla firma poskytovat, jelikoZ
tyto zakazniky privede na svoje webové stranky ¢i sociadlni sité. Pri této Cinnosti neni
potieba vyuZivat placené reklamni kanaly. Tato strategie se tedy vyznacuje tim, Ze
je tieba vynalozit malé finan¢ni prostiedky nebo viibec Zadné. (HubSpot, 2019)
OvSsem podle mého nazoru se bez vynaloZeni finan¢nich prostiedkli da obejit u
menSich firem, moZna lépe feCeno u firem, jejichZ produktova nabidka neni velka a
které zaroven maji ve svych radach osoby znajici tuto strategii. V opa¢ném pripadé
se neobejdou bez pomoci odbornych firem ¢i jednotlivych odborniki, kteri budou
obsah vytvaret, tedy napriklad psat poutavé clanky, ridit se SEO pravidly a

dodrZovat ovérené postupy.

Tomas Vyskocil (2014) z ¢eské agentury H1.cz uvadi tfi zakladni pravidla, ktera by
se méla v ramci inbound marketingu dodrZovat. Tato pravidla bychom mohli moZzna
také nazvat jako cile, kterych by se firma méla snazit dosdhnout. Prvnim pravidlem
je get found, coz by se dalo interpretovat jako byt vidét nebo byt k nalezeni. JiZ na
zaCatku tvorby marketingové strategie je dlilezité stanovit si cilovou skupinu, tedy
napriklad muZi a Zeny ve véku 25-40 let se zajmem o zdravou vyZivu. DalSim bodem
je zvoleni kanalg, pricemz na vybér jsou kanaly jako vyhledavace, srovnavace, blogy,
obsahové magaziny ¢i socidlni sité. Styl, kterym budeme s uZivateli komunikovat, a
typ obsahu hraji také dilezitou roli pii osloveni potencidlnich zakaznik(. Dal$im
krokem, ktery Vyskocil uvadi, je convert. Cilem je udélat z navstévnika klienta.
Webové stranky by mély plisobit dobrym dojmem, zaujmout kvalitnim obsahem a
pomoci urcitych prvkia vybizet navstévnika ke konverzi. Nemusi se ale nutné jednat
pouze o koupi produktu, ispéchem muze byt i to, kdyz se navstévnik zaregistruje na
strankach, zadad e-mail, prihlasi se k odbéru newsletteru nebo na socialni siti, za
uspéch se da leckdy povaZovat i navstiveni stranky. Tretim pravidlem je analyse,
tedy analyzovat. Je tireba vyhodnocovat, jakych vysledki dosahuji jednotlivé kanaly.

V dnesni dobé jiz existuje nékolik analytickych nastroji, které jsou k tomuto urceny.

20



Sledovani navstévnosti a konverzi je dililezité z hlediska toho, aby firma dokazala
urcit, co se osvédcilo, co prinasi vysledky a co se naopak nepovedlo. Na zakladé
téchto dat se poté rozhoduje, jak bude pokracovat s jednotlivymi kanaly dal. Miize
zménit styl komunikace nebo obsah poskytovany na urcitém kanalu se snahou
zvysit efektivitu, ale také treba nevyhodny kandl uplné opustit. K
takovému rozhodnuti pravé pomaha analyza, ktera uvadi vynaloZené naklady a

dosazené vysledky.

Inbound marketing, podobné jako STDC framework, se rozdéluje na ctyri faze,
konkrétné se jedna o attract (zaujmout), convert (konvertovat), close (uzavrit) a
delight (potésit). NiZe si jednotlivé faze pribliZime.

Obr. 3 Inbound marketing

ATTRACT CONVERT CLOSE DELIGHT

Blog Forms CRM Surveys
Keywords Calls-to-Action Email Smart Content
Social Publishing Landing Pages Workflows Soclal Monitoring

Zdroj: HubSpot (2019)

Attract

V prvni fazi je potieba privést navstévniky na web a zde plati pfima uméra, Ze ¢im
vic navstévnikd, tim 1épe. OvSem neni to tak jednoduché, vysoka navstévnost zni sice
hezky, ale podstatnym faktem je, jestli to jsou ti spravni navstévnici. Firma by si tedy
méla jiz pred zac¢atkem tvorby marketingové strategie definovat takzvané persony.
Pravé pro takovéto navstévniky, vychazejici z profilli person, je zapotiebi tvofrit
obsah a privadét je na web, aby se z cizinct (strangers) stali navstévnici (visitors).
K ziskani téchto navstévnikil slouzi nastroje jako SEO, webové stranky, socialni sité

nebo blogy. (HubSpot, 2019) Persony jsou fiktivni osoby, které jsou velmi podrobné
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identifikovany, a jsou cilovou skupinou, ktera ma navstivit web. Slouzi pro lepsi
predstavu, jaké maji vytvorené persony potreby, poZadavky, co je zajima nebo
naopak nezajima. Jinak feceno, pro koho je vlastné produkt urcen. Na zakladé toho
je poté upravovan obsah a forma, tedy vhodna témata a komunikac¢ni kanadly.

(Prochazka a Reznic¢ek, 2014)

Convert

Jak jiz bylo zminéno v pravidlech od Vyskocila, convert znamena udélat
z navstévnika zakaznika. Jakmile osoba pirekona prvni fazi a nachazi se uz na webu,
je tfeba ji néjakym zpiisobem zaujmout, vybidnout k akci. V této fazi je snaha o to,
aby se z pouhych navstévniki stali jakysi zajimajici se zakaznici (leads). Od téchto
zakaznikl se firmy snazi ziskat kontakty, k tomu slouZzi nastroje jako formulare,
registrace, odbér newsletteru, call-to-action prvky. Pod tim si miizeme predstavit
napriklad situaci, kdy po registraci (vyplnéni kontaktnich udajl) ziska zakaznik
pristup do specidlnich sekci, pro odbér newsletteru musi zadat e-mail. DileZitou
soucasti jsou jiz zminéné call-to-action prvky, které dokazi naldkat zdkazniky.
Takovym prvkem mizZe byt naptiklad dobte viditelné vybidnuti k vyzkouSeni
zkuSebni verze produktu nebo staZeni e-booku vyménou za kontakt. (HubSpot,

2019)

Close

Doposud se jednalo o potencidlni zdkazniky, nyni ale prichazi chvile, kdy je potieba
znich udélat platici zakazniky (customers). V predchozich dvou fazich se sice
ziskavali zakaznici, oviem to zadny zisk neptinasi. Uspé$nost takové piemény
urcuje konverzni pomér (conversion rate), coz je udaj udavany v procentech a
vyjadruje podil mezi leads a customers. Invesp (2018) v ramci globalniho méritka
udava, Ze vétSina (70 %) firem dosahuje konverzniho poméru nizsiho nez 10
procent. Nejvétsi zastoupeni (22 %) firem uvadi konverzni pomér mezi 3 a 5
procenty. Tyto udaje se liSi zejména v jednotlivych odvétvich, ve kterych firmy
plisobi. Vjednom odvétvi se mize 5% konverzni pomér povazovat za uspéch,
vjiném naopak za zklamani. V této fazi se pouziva napriklad nastroj emailing,

pomoci kterého lze informovat potencialni zakazniky a nabizet jim obsah.
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Marketingova automatizace je také velkym pomocnikem pri lakani zakaznika ke
koupi produktu, jelikoZ je mu nabizen personalizovany obsah na zakladé ziskanych
informaci o zakaznikovi. V neposledni radé také CRM, coZ je velmi diileZity nastroj
pravé na shromazdovani dat, udaji, kontakti o potencidlnim zdkaznikovi a
naslednou praci s témito daty. CRM, rizeni vztaht se zakazniky, tvoii vlastné zaklad,

podle kterého je tvoren obsah pro emailing a marketingovou automatizaci.

Delight

Dalo by se rict, Ze dokoncenim piedchozi faze, tedy uzavienim obchodu, je proces u
konce, ovSem to nenfi ani zdaleka pravda. JelikoZ firma vynaklada usili, ¢as a penize
vSechny tri predchozi faze, byl by nesmysl se po prodeji produktu zdkaznikovi dal
nevénovat. Vtéto fazi je dulezité, abychom zakaznikovi nepiestali poskytovat
dostatecCny servis. Méli bychom mu dal nabizet kvalitni obsah, udrZovat kontakt a
prinaset mu ak¢ni nabidky. Tato tvrzeni doklada prizkum a statistiky spolecnosti
Invesp (2016), podle kterych je pravdépodobnost prodeje produktu jiz stavajicimu
zdkaznikovi firmy mezi 60 a 70 procenty, priCemZ prodej produktu novému
zakaznikovi je 5-20 %. Existujici zdkaznici dané firmy také mnohem c¢astéji vyzkousi
nové produkty a utrati vice penéz. Pfes 70 % respondentli uvedlo, Ze udrzet
stavajictho zdkaznika je levnéjsi nez ziskani nového. Dilezitym faktem jsou také
nadklady, které jsou u udrzovani zdkaznikli nékolikanasobné nizZs$i nez pfi jeho
ziskavani. [ pres vySe zminéné vyhody se firmy soustiedi vice na nové potencialni
zakazniky neZ na ty stavajici. Marketingové nastroje vyuZzivané ve fazi delight jsou

personalizovany obsah, socialni sité i ankety.

Podobné jako u STDC frameworku, i zde se klade diiraz na kvalitni obsah, ktery by
méla firma zakaznikovi pfindsSet a poskytovat. A to nejen pied nakupem produktu ¢i
sluzby, ale i poté. Pro firmy je vyhodné si stavajiciho zakaznika udrzet, jelikoZ je to
méné nakladné a zaroven jsou tito zakaznici ochotni vice utracet. [ u této strategie
je dalezitou soucasti méreni. Bez ziskanych dat pomoci méreni by firma nemohla

vyhodnocovat jednotlivé faze a ispésnost pouzitych nastroji.
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Dalo by se fici, Ze vySe zminéné strategie mapuji jakousi cestu zakaznika, ktera
zaCina upoutanim jeho pozornosti a kon¢i nakupem produktu. Marketingové
strategie tuto cestu rozdéluji do nékolika fazi podle toho, v jakém ndkupnim procesu
se zrovna potencialni zakaznik nachazi. Nicméné pro firmu by nemél byt konecny cil

cesty pouze uzaviceni obchodu, ale také nasledna péce o stavajiciho zakaznika.

3.4.3 Honeycomb framework

Na rozdil od dvou predeslych strategii, které jsou si velmi podobné, se honeycomb
framework zaméruje pouze na socialni sité a nerozliSuje, v jakém stadiu se zakaznik
pravé nachazi. Socialni sité jsou silnym nastrojem pro oboustrannou komunikaci.
Firmy poskytuji urcity obsah svym zakaznikim, ktefi je na socialnich sitich sleduji,
a ti mohou okamZzité reagovat na pridané prispévky. Spousta uzivatelli na socialnich
sitich také vyjadruje svou spokojenost ¢i nespokojenost s danou firmou. Je pottreba
uvést, Ze nespokojeny zakaznik se spiSe rozhodne k napsani negativniho hodnoceni
¢i komentare nez zakaznik spokojeny. Proto je dobré, aby spole¢nost na socidlnich
sitich figurovala a dokazala rychle zareagovat a vyresit konkrétni stiZznost. I to svédci
o jeji kvalité a prozakaznickém pristupu. Na druhou stranu je to pro firmy uZitecny
zdroj dat o zakaznicich, jelikoZ socidlni sité vyZaduji pti registraci vyplnéni alesporii

zakladnich adaju, pricemz nékteri uzivatelé poskytuji informaci jeSté mnohem vice.

Jak tvrdi Smits a Mogos (2013), socidlni sité se v digitalnim marketingu stavaji
dilezitou soucasti pri vytvareni strategie. Umoznuji ziskat velké mnozstvi lidi
v kratké dobé, diskutovat a rychle komunikovat. CRM se posunulo na vys$si uroven,
jelikoZ se daji efektivné ziskat data od velkého vzorku, zakaznici jsou schopni
poskytnout zpétnou vazbu béhem par kliknuti a stejné rychly pristup ocekavajii od
firem, kdyZ potrebuji vyresit urcity problém. Socialni sité, stejné jako celé online

prostredi, se vyviji rychlym tempem, takZe je potfeba drZet krok a neustale inovovat.
Kietzmann (2011) uvadi a popisuje sedm ciniteld, které ovlivituji celkovy dojem,
jakym prispivajici plsobi. Prispivajici mlze byt jak firma, tak i jednotlivec. Jak

miiZeme vidét na obrazku, tyto Cinitele uspoiadal do podoby vceliho plastu. Jedna
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se o identity (identita), conversations (konverzace), sharing (sdileni), presence

(pritomnost), relationships (vztahy), reputation (reputace) a groups (skupiny).

Obr. 4 Honeycomb framework
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Identita

v
7

Cast zvana identita predstavuje, do jaké miry uZivatelé odhaluji svoji totoZnost. To
miZe predstavovat jméno, pohlavi, vék, vystudovanou $kolu ¢i zaméstnani, coz jsou
informace, které uzivatel uvede pfi registraci ¢i nasledné aktualizaci svého profilu,
tyto informace by se daly nazvat jako védomé poskytnuté. Nékteri uZivatelé si ale
neuvédomuji, Ze kdyZ néjaky obsah na socidlnich sitich sdili nebo takzvané lajkuji
(naptiklad palec nahoru na Facebooku ¢i srdicko na Twitteru), i to utvari jejich
identitu. Podobné jako prispévky, které sami piSou a zvefejiiuji, nebo ndazory,
kterymi prispivaji do riiznych diskuzi. Tyto informace se daji oznacit jako nevédomé
poskytnuté. Proto pro firmy predstavuji socidlni sité zlaty diil, jelikoZ zde takovato
data ziskavaji. Napriklad Facebook je zaloZeny na poskytnuti identity, ale existuji
stranky, kde uzivatel miiZe vystupovat anonymné. OvSem vsichni uzivatelé pozaduji,
aby jejich data byla v bezpeci. Vzhledem k tomu, Ze identita je zakladem mnoha

socidlnich médii, firmy na nich plsobici musi zajistit, aby data uzivateli byla
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bezpectné uchovana. [ pres to, Ze uzivatelé davaji k dispozici nékdy az ptili§ diivérné
udaje, dbaji na svoje soukromi, coZ musi byt pro firmy priorita. Samotné firmy by o
sobé na socidlnich sitich meély poskytnout potrebné informace, aby plisobily
divéryhodné. Podobné jako si samotny uzivatel utvaii identitu svym chovanim,
firmy postupuji podobné. Vhodnou volbou prispévki oslovuji potencialni ¢i stavajici

zakazniky a snaZi se prezentovat v co nejlepsim svétle.

Konverzace

Dal$im dilem vceliho plastu je konverzace, ta predstavuje, do jaké miry uzivatelé
komunikuji s ostatnimi uzivateli. Konverzace je nejdilezitéjsim ¢clankem, bez ni by
veskeré socialni platformy postradaly smysl. Socialn{ sité prevazné slouzi k tomu,
aby komunikace mezi uZzivateli byla jednoducha. Lidé maji touhu konverzovat
z nékolika moznych davodd, jednim z nich mize byt snaha se setkat s podobné
smyslejicimi lidmi a vyménit si ndzory. Dals{ uzivatel mize hledat svoji sptiznénou
dusSi nebo se chce zdokonalovat v urcité oblasti, k ¢emuZz mu komunikace se
zkuSenymi uzivateli mize pomoci. Takovéto diskuze jsou cennym zdrojem pro
firmy, které si na jejich zakladé mohou vzit ponauceni, kde se zlepsit a zda je
soucasny zptisob komunikace dané firmy se zakazniky vyhovujici. Z toho divodu je
vyhodné zakladat firemni profily ¢i dokonce profily jednotlivych produktii. Na
takovych strdnkach se uZivatelé budou sdruZovat a diskutovat o konkrétnich
zalezitostech, ptripadné si stéZovat. Firmy samotné se také snazi do konverzace
prispivat a tim ji usmérniovat spradvnym smeérem, dokonce maji silu pomoci
zverejiiovanych prispévkia publikem manipulovat. Spole¢nosti diskuze monitoruji a

vyhodnocuji, které strategie prinasi nejvice uzitku.

Sdileni

Sdileni je dulezita soucast vétSiny socidlnich médii. Tato cast vceliho plastu
predstavuje rozsah, v jakém si uzivatelé vyménuji, Siti a prijimaji obsah. JiZ samotny
pojem socidlni znamend néjakou vyménu mezi lidmi, vtomto ptripadé vyménu
informaci. To naznacuje, Ze sdileni je v prostredi socidlnich siti silnym prvkem.

Sdileny obsah byva rizného charakteru, miiZe se jednat o prosty text, ale také video,

obrazek, zvuk ¢i odkaz. Samotné sdileni je zpiisob interakce v socidlni siti, na
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Twitteru se oznacuje jako retweet, na Facebooku jako share. Pro firmy je to dalsi
moznost, jak se zviditelnit nebo jak rozsirit povédomi o svych produktech. To mize
mit za nasledek vzbuzeni zajmu u potencidlniho zdkaznika o néjaky produkt nebo

vyvolani diskuze, pri¢emzZ oboje je pro firmu vyhodné.

Pritomnost

Tento blok predstavuje rozsah, vjakém uZzivatelé mohou védét, zda jsou ostatni
dostupni. Dostupnosti se mysli to, zdali ma urcity uzivatel, coz miZe byt i firma,
zaloZeny profil na urcité socidlni siti a zdali je na ni dostupny pravé ted, tedy
schopny ihned odpovédét. UZivatelé mohou poskytovat nejen svou aktudlni
dostupnost, ale také polohu, kde se momentalné nachazi. Toho miiZe firma vyuzit a
nabidnout relativni reklamu. Pfitomnost z pohledu firem se da brat dvéma zptisoby.
Prvni je byt pristupny uzivatelim na co nejvice mistech, coz znamena ptisobit na
vice socialnich platformach. Druhy zpiisob, jakym lze pritomnost chapat, je byt
k dispozici, a to vco nejkratSi dobé. To obnasSi rychle reagovat na dotazy,
komunikovat s uZivateli v diskuzi pod prispévky. Firmy by také mély néjakym
zplsobem oznamovat, jestli jsou v aktualnim case dostupné a schopny okamzité

reagovat, jelikoZ nékteri uzivatelé preferuji komunikaci v redlném case.

Vztahy

Tento dilek vceliho plastu popisuje, do jaké miry jsou uzivatelé schopni navazovat
vztahy s ostatnimi. Na vSech socidlnich sitich je moZnost budovat vztahy, ovSem
zplsoby se lisi. Napiiklad na Facebooku, kde se klade velky diiraz na identitu, se
uzaviraji pratelstvi, coZ spoc¢iva v tom, Ze jeden uzivatel posle tomu druhému Zadost
o pratelstvi, ktery ji miize prijmout, nebo odmitnout, ma tedy moznost se
rozhodnout. Dalo by se tedy Fict, Ze se zde navazuji osobni vztahy. Na LinkedIn se
buduji pracovni vztahy mezi zaméstnanci nebo se zaméstnavateli. OvSem na
Twitteru, kde identita neni podstatna a vyskytuje se tam mnoho anonymnich ucti,
na vztazich tolik nezalezi. OvSem firmy by se mély snazit vztahy s uZivateli
navazovat. Pomoci kvalitnich prispévki je primét k diskuzi, kde s nimi bude firma

7 M Vv

komunikovat, dale také reSit zakaznické problémy. Tato virtualni setkani mezi

z

firmami a zakazniky se daji prirovnat k situacim, jako kdyZz zakaznik prijde do
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kamenné pobocky, avsak vSe probiha v online prostredi. Pokud bude zakaznik firmé

dtvétovat, poskytne ji mnohem vice informaci, které jsou pro firmy velmi uzite¢né.

Reputace

Reputace vyjadruje jakousi diivéru, kterou uzivatel ¢i firma ziska od ostatnich
uzivatell. Reputace se v kazdé socialni siti vyjadiuje jinym zptisobem. Na YouTube
je jednim ukazatelem pocet zhlédnuti a druhym pocet palcti nahoru nebo dolu, coz
vyjadiuje hodnoceni videa. Socialni sit’' LinkedIn je postavena na principu hodnoceni
od zaméstnavatele ¢i spolupracovnikd, kteii potvrzuji dovednosti urcité osoby. Na
Twitteru a Facebooku reputaci udava pocet sledujicich dané stranky a také znacka
vedle nazvu UcCtu, ktera rik3, jestli je dany uZivatel ¢i spolecnost ovérena. Facebook
jesté navic obsahuje hodnotici systém, pomoci kterého uZzivatelé hodnoti danou
spolecnost. Samotné firmy si mohou nastavit vlastni systém pro méreni reputace,
mohou zjistovat dosah svych prispévki, jak Casto je uzivatele zminuji nebo

sentiment, ktery udava pomér pozitivnich vii¢i negativnim komentarim.

Skupiny

UZivatelé na socidlnich siti maji mozZnost nejen sledovat rizné profily, ale také
vytvaret skupiny, kde se sdruzuji lidé se spole¢nym zajmem nebo cilem. Nékteré
firmy proto vytvareji a spravuji kromé své hlavni stranky také tyto specializované
skupiny, pomoci kterych poté mohou lépe zacilit na konkrétni zadkazniky. Kazda
skupina ma jednoho nebo vice spravcii a skupiny mohou byt oteviené pro vSechny,
soukromé nebo tajné. Spravci maji pravo prijmout, nebo zamitnout Zadost o vstup a
také stanovuji pravidla, ktera musi byt ve skupiné dodrZovana, aby komunikace byla

kultivovana a uzite¢na.

Tato marketingova strategie predstavuje 7 oblasti, které jsou pro firmy, prezentujici
se na socialnich sitich, dilezité. Avsak socialni média jsou od sebe pomérné odlisna
a kazdé preferuje jiné ¢asti z vCeliho plastu. Nicméné je to dobré voditko, kterého se
firmy mohou drZet a nasledné podle néj vyhodnocovat uspésnost zvolenych

strategil.
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3.5 Nastroje digitalniho marketingu

Nastrojt v digitdlnim marketingu existuje opravdu mnoho, nékteré byly jiz zminény
nastroje patii webové stranky, e-shopy, blogy a socidlni média. Tato kapitola je

zamérena na webové stranky a socialni média.

3.5.1 Webové stranky

Jak jiz bylo uvedeno, webové stranky zacaly vznikat na konci 20. stoleti a velmi
rychle se staly oblibenym zptisobem, jakym Ize prezentovat svoji firmu a produkty
na internetu. V soucasné dobé predstavuji zaklad a centrum digitalniho marketingu.
Ja osobné si uz nedovedu predstavit, Ze bych pri hledani informaci nemohl vyuZit
webové vyhledavace. Kazdy web a kazda podstranka disponuje svou jedinecnou
URL adresou, ktera se sklada z nazvu a domény. Navstévnici mohou pfrijit na web
primym zadanim URL adresy, na zakladé zobrazené reklamy nebo pri vyhledavani

urcitého obsahu, ktery se na daném webu nachazi.

Pired samotnou tvorbou je potieba si uvédomit, pro koho jsou webové stranky
urceny a k jakému ucelu by mély slouzit. Na zadkladé toho jsou poté webové stranky
tvoreny na miru tak, aby vyhovovaly danym potfebam a poskytovaly spravny obsah.
(Eger, 2015) Nékteré weby tvori pouze obsah a penize ziskavaji z reklamy umisténé
na svych strankach, jiné weby zase chtéji zdkaznika privést a prodat mu produkt ¢i
sluzbu. Od toho se tvorba odviji. Ptikrylova a Jahodova (2010) uvadi nékolik ukold,

které by se firma méla pri tvorbé a nasledné upravé webu snazit plnit.

Prvnim z nich je zaujmout uZivatele. Toho se da docilit vhodnou reklamou, spravnou
optimalizaci pro vyhledavace a dilezita mize byt také doména ¢i né¢im unikatni
webova stranka. DalSim bodem je primét navstévnika k néjaké interakci. K tomu
miZe pomoci dobte zvoleny design webu nebo spravné rozloZeni prvki na strance,
kterymi jsou pirehledna navigace na strance nebo moznost vyhledavani. Dilezity je
také samotny obsabh, jelikoZ pékny design nestaci, bez kvalitniho obsahu by stranky

sice plsobily prijemné, ale neptinasely by Zddnou hodnotu. Pokud se prvni dva body
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podari splnit, existuje Sance, Ze se uZivatel bude na stranky opakované vracet. Ziskat
spokojené a vracejici se navstévniky by mél byt jeden z cili firmy. Tyto navstévy by
samoziejmé firma méla zaznamendvat pomoci analytickych nastroji, coz je dalsi z
ukoll. Diky tomu dokaze zjistit, kde se navstévnik pohyboval, co vyhledaval a o co
jevil zajem. Na zakladé takto ziskanych dat o uzivateli by mu firma méla nabizet
personalizovany obsah, ktery ho dokaZe oslovit a zaujmout. Tim se mezi firmou a

uzivatelem buduje vztah, coZ prinasi vétsi pravdépodobnost, Ze uzivatel i pristé zvoli

stejnou webovou stranku, respektive spolecnost provozujici tento web.

Janouch (2014) naopak zminuje, co navstévniky donuti rychle opustit webovou
stranku. Mize se jednat o Spatné zvoleny format obsahu na strankach, pricemz
uzivatele bud’ nuti stahovat soubory do pocitace, nebo je zapotiebi nainstalovat
specialni software do prohliZece, aby bylo moZné obsah zobrazit. Vyskakovaci okna
jsou dal$im velkym problémem nékterych webovych stranek. To pilisobi velmi
neseridzné, je to obtézujici a rozhodné si tim web nebuduje divéru. Neprofesionalni
je také dlouhé nacitani stranky, coz znaci Spatnou optimalizaci, a spoustu lidi odradi.
Dal$im problémem je nucend registrace a pokud uzivatel tusi, Ze se na konkrétni
stranky v dohledné dobé znovu nepodivj, nerad zadava udaje potiebné k registraci.
Nefunkéni odkazy, podstranky ¢i nékteré jiné prvky mohou také donutit

navstévnika k velmi rychlému opusténi.

S autorem musim plné souhlasit, ja osobné velmi rychle opoustim dany web, pokud
se objevi néktery zvySe zminénych nedostatkl. JelikoZ internet pirekypuje

informacemi, radéji se pokusim potiebné informace nacerpat z jiného zdroje.

3.5.1.1 SEO

SEO je zkratka z anglického slovniho spojeni Search Engine Optimization,
prekladané do ceStiny jako optimalizace pro vyhledavace. Jedna se o zasady, které
by se mély dodrZovat pri tvorbé formy a obsahu webovych stranek. Cilem je zvySeni
poctu navstévnikd, ktefi prichazi na web z vyhledavacii. Na webové stranky se miize

uzivatel dostat vice zplisoby. MliZe piimo zadat pfesnou URL adresu, rozkliknout

30



zobrazenou reklamu nebo pomoci vyhledavani. Pravé posledni dvé mozZnosti jsou

ty, kterymi se zabyva SEO.

Kazdy vyhledavac ma svého robota, ktery radi vysledky vyhledavani podle urcitych
pravidel. K tomu slouzi pravé SEO, pomoci kterého se tvilirci webili snazi pravidla
dodrzovat. Jak jiz bylo zminéno, firma ma dvé moznosti, jak dostat uZivatele na svij
web. MozZnosti by se daly rozdélit na placenou a neplacenou. Placenda spociva v tom,
Ze si firma zaplati reklamu, ktera se pri vyhledavani objevuje na prvnich mistech,
coz se zda jako dobré reseni. OvSem tyto placené pozice jsou oznaceny Stitkem, Ze
se jedna o reklamu, a néktefi uzivatelé ji nevénuji pozornost. Druha mozZnost je
neplacend, kdy o pozicich ve vyhledavani rozhoduje pravé SEO konkrétniho webu,
vyhledavace pomoci algoritmi seradi vysledky hledani. Nevyhoda je, Ze tato cesta
trva delsi dobu, neni jednoduché vybudovat kvalitni SEO a dostat se na predni

pozice.

K tomu, aby mohl vyhledavac zobrazit uZivateli relevantni vysledky, je potieba
provést nékolik ikont. Na internetu je neskutecné velké mnoZstvi stranek, obrazki,
videi, dat, které je potieba roztridit. Janouch (2014) rozdéluje proces fungovani
vyhledavaci na tfi ¢asti a popisuje, jak kazda pracuje. Ve vSech tiech ¢astech hraje
dilezitou roli robot, coZ je software, ktery prochazi strdnky na internetu a

shromazd'uje informace o nich.

Prochazeni

Prochazeni bych prirovnal k hleddni na povrchu, robot prochazi internet a pomoci
odkazili prohledava stranky, nezaznamenava vsak dtikladné informace. V této ¢asti
pouze zjisti, zda dana stranka existuje. K tomu, aby se stranka dostala na seznam
prochazeni, je potieba, aby na ni bylo odkazovano. Pokud neexistuje odkaz na danou
stranku, robot o ni netusi. Robot déla prochazeni neustale, avSak nékteré stranky

neprochazi viibec, nékteré méné a nékteré vice.
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Indexovani

Pri indexovani uZ robot zajizdi pod povrch, aby zjistil, cemu se dana stranka vénuje
a co na nich uzivatel najde, coZ déla pomoci klicovych slov. Takto si jednotlivé
stranky tiidi a nasledné ukladj, jinak receno je ma v indexu. KdyZ poté uZzivatel zada
néjaky dotaz do vyhledavace, zobrazi se mu vysledky béhem vtetiny. To je pravé
diky tomu, Ze si robot stranky tiidi a ndsledné nemusi prohledavat vsechny stranky,

ale pouze stranky relevantni k dotazu hledajiciho.

Hodnoceni

Kdyz uZivatel zada dotaz, robot posuzuje, které webové stranky, jeZ se dostaly do
indexu, jsou na zakladé klicovych slov nejvice relevantni k dotazu. Robot po
vyhodnoceni stanovi poradi stranek, podle kterého zobrazi vysledky vyhledavani.
Tyto vysledky se odvijeji od rady faktord, které se rozdéluji na on-page a off-page
faktory.

On-page faktory

Shenor a Prabhu (2016) vysvétluji on-page faktory jako faktory, které lze ovlivnit a
které jsou zcela pod nasi kontrolou véetné zdrojového kdédu. Webové stranky jsou
vlastné neomezeny prostor, kde lze vyjadrit témér vSe. On-page faktory neboli
faktory na strance se snaZzi efektivné prezentovat obsah uZivatelim. DodrZovani
sémantiky pfi programovani webl a jejich optimalizovani poskytuje nejen lepsi
Ctivost pro navstévniky, ale také zajistuje lepsi pozice pti indexovani.

Nyni se pojd'me podivat na jednotlivé faktory (Smith, 2016):

vvvvvv

o Titulky stranky - jeden z nejdiilezitéjsich faktorq, ktery 1ika, o Cem
dana stranka je, jakych témat se tyka. Kazda stranka webu by méla
mit sviij jedinecny titulek, ktery obsahuje klicova slova pro onu
konkrétni stranku. Titulek by mél obsahovat néco mezi 50 a 60
znaky a uvadi se do parového tagu <title>...</title>.

e Meta popisky - mnoho uzivatelii zapomina meta popisek uvést, ale
je rovnéz duleZzity pro vyhledavaci roboty. Na rozdil od titulku se

popisek uvadi v celych vétach a popisuje, o cem stranka pojednava.
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Opét by mél obsahovat klicova slova a jeho délka se doporucuje
kolem 140 znakt. Uvadi se do neparového tagu <meta>

Meta tagy - obsahuji vSechny titulky strdnek a meta popisky,
autora, klicova slova, ktera se tykaji celého webu, kédovani webu.
Vlastné témér vSechny informace o webové strance, které opét
pomahaji zlepsit web z hlediska SEO.

Struktura URL adres - srozumitelna URL adresa je vyhodna ze
dvou dlivodd, jednak ji bude uzivatel vice vérit a také se lépe
indexuje. Pro lepsi predstavu uvedu priklad, nazev.cz/tomas-
rosicky-kariera vypada a plni Ufel mnohem lépe nez
nazev.cz/ak4jjsdf6. Zaroven se ale nedoporucuje za lomitko davat
piilis dlouhé nazvy, jedno ¢i nékolik Klicovych slov staci.

Nadpisy - pii psani ¢lankd je vhodné text délit na odstavce a
jednotlivé casti, coZ pomaha jak lepsi Ctivosti pro navstévniky
webu, tak i pro vyhledavaci algoritmy. Nadpisy se oznacuji H1, H2,
H3 atak dale, pricemZ H1 je hlavni nadpis, ktery by mél byt uveden
pouze jednou a rika, o ¢em dany clanek pojednava. H1 by se mél
skladat z klicovych slov. Pomoci podnadpisti (H2, H3,...) se 1épe
utiidi obsah a opét by mély obsahovat klicova slova.

Klicova slova - jak jiz bylo nékolikrat zminéno u ostatnich faktort,
klicova slova jsou velmi dilezitd. OvSem je potieba, aby se
v dostatecném poctu objevovala i v psaném textu, ne pouze
v nadpisech, popisku ¢i titulku. Nadmérné uZzivani klicovych slov a
jejich opakovani ale miiZe vést k banu od vyhledavacich robotd.
Dtiraz by mél byt kladen na kvalitni obsah, ve kterém by se méla
klicova slova objevovat v hustoté mezi 2 a 5 procenty.

Obrazky - obrazky na webu pomahaji utvaret vizualné zajimavy
obsah a doplnuji psany text. Parametry obrazku obsahuji nazev
obsahujici klicova slova, alt text, coZ je popisek obrazku, ktery se
zobrazi v pripadé problému zobrazeni obrazku, misto obrazku
uzivatel vidi slovni popis toho, co se na obrazku nachazi. TakZe

obrazky jsou uZzivatelsky privétivé a také vylepsSuji SEO.
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e Odkazy - do textu clankl se umistuji odkazy na stejné webové
stranky. Pokud se autor zminuje v textu zminuje o nécem, o cem
jiz diive ¢lanek psal, je dobré poskytnout odkaz vedouci k tomuto
clanku. Navstévnik webu tak nemusi hledat na jinych strankach a

zUstava na stejném webu.

Eger (2015) uvadi jeSté strukturu webu, jeho historie, aktualnost, rychlost nacitani
stranek a responzivni design. Struktura webu trosku souvisi se strukturou URL
adres, ale pridava jeSté poZzadavky na prehledné naviga¢ni menu a logické
usporadani obsahu a prvki na strance. Historie webu pomaha v lepsich pozicich pri
vyhledavani, starsi zabéhlé weby jsou vice zaindexované. Informace by ale zaroven
mély byt aktualni, v opa¢ném pripadé ctenare odradi. Rychlost nacitani stranek se
také odrazi vkonecném hodnoceni webu, navic je duilezitd i z uzivatelského
hlediska, jelikoZ pri zdlouhavém nacitani mlize navstévnik stranky opustit jesté
pred jejich nactenim. Responzivni design je opét dlileZitou soucasti jak pro uzivatele,
tak pro vyhledavaci roboty. Roboti zohlednuji responzivitu webu v jeho hodnoceni
a pro navstévniky neni prijemné, kdyz se webova stranka nezobrazuje spravné.
V dnes$ni dobé je to obzvlast diilezité, jelikoZ technologie jsou pokrocilé a nabizi

spoustu moznosti, jak pristupovat na internet, potazmo na web.

Off-page faktory

Jako off-page faktory se oznacuji faktory, které jsou mimo samotné stranky.
Nemame pristup ke zdrojovému kédu a mizeme je ovlivnit jen ¢astecné, nejsou
zcela pod nas$i kontrolou. Jedna se naptiklad o socidlni média, blogy, diskuzni féra.
Pokud chce byt firma dlouhodobé tuspéSna, musi se zamérovat i na tyto faktory,
které prinasi davéryhodnost a reputaci. Samoziejmé za podminky, Ze se firma drzi
pravidel a ohlasy od zakazniki jsou pozitivni, v opacném pripadé firma zminéné

vlastnosti ztraci. (Shenor a Prabhu, 2016)
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Smith (2017) zminuje tyto off-page faktory:

e Socialni média - rozmach socialnich médii donutil firmy k zaloZeni
profilii na alespon téch nejznaméjsich socialnich sitich, jelikoz zde
figuruje velké mnozZstvi lidi, potencidlnich zakaznikd. Neni nutné
v kazdém prispévku poskytovat uzitecné informace, ale svoje
sledujici také bavit a budovat vztahy. Na socidlni sité miiZze firma
umistovat odkazy na nové produkty, informovat o zménach a také
oboustranné komunikovat.

e Blogovani - spousta firem si vedle svého hlavniho webu vytvari
jeSté takzvané blogy, kam vkladaji navody, videa s virdlnim
potencidlem. To piinasi dalsi zdroj navstévnikl. Druha varianta je,
ze firmy jsou propagovany pomoci blogert. Blogeri dostavaji
produkty od firmy zadarmo, aby je otestovali, napsali na né recenzi
a ve vSech ¢lancich uvadeéji odkazy na stranky firmy.

e Zpétné odkazy - linkbaiting nebo linkbuilding je proces budovani
zpétnych odkazil. Zpétny odkaz znamen3, Ze na cizich webovych
strankach je uveden odkaz, ktery sméruje uzivatele na nas web. Je
nékolik zplsobi, jak toho dosdhnout. Napsat natolik zajimavy
obsah (¢lanek, video), na ktery budou ostatni sami od sebe
odkazovat. DalSim metodou je vyména zpétnych odkazi, kdy
jednotlivé weby na sebe vzijemné odkazuji a tim si pomdhaji.
Existuje také moZnost si zpétné odkazy koupit na néjakém hojné
navstévovaném webu. Jak jiZz bylo uvedeno, vyhledavaci roboti pri
prochazeni monitoruji odkazy a plati, Ze vétSi mnoZstvi odkazii
znamena leps$i pozici ve vysledcich vyhledavani. Soucasné se firma

nebo produkt dostava do vétsSiho podvédomi mezi uzivateli.

Je dobré podotknout, Ze faktory, které ovliviiuji vysledky vyhledavani, se dost casto
méni. To mlze byt zplisobeno tim, Ze tvirci vyhledavact zjisti nové poznatky a chtéji

je aplikovat, nebo Ze se nékteré faktory stanou zneuZivanym nastrojem, jak snadno
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dosdhnout vysoké navstévnosti. MiiZe se stat, Ze nékteré stranky se soustiedi pouze
na vylepSovani SEO, priCemz poruSuji pravidla a neposkytuji zadny prinos

z hlediska kvality obsahu. Takové chovani vyhledavace vyhodnocuji jako negativni.

3.5.2 Socialni média

Socialni média, téZ oznacovana jako socialni sité, jsou pomérné novym pojmem ve
svété digitadlniho marketingu, ale zato se velmi rychle vyviji. Rok je u socidlnich siti
dlouha doba a vétSina z nich za ni projde néjakou mensi ¢i vétsi zménou. Vzdyt
napriklad Facebook, ktery diive nabizel pouhé spojovani znamych lidi a konverzaci
mezi nimi, je dnes velmi silnym nastrojem v marketingu a stale pribyvaji nové
funkcionality. Neni proto divu, Ze i firmy se presunuly na platformy socialnich médii,
které vyuzivaji ke zviditelnéni, predstavovani produkt nebo upevnéni vztaht se

zakazniky. Velkou vyhodou je moZnost obousmérné konverzace, ktera nabizi novy

rozmér komunikace mezi firmou a zdkaznikem v realném case.

Podle Freye (2011) je socialni sit prostor, kde se lidé schazeji, aby navazali kontakty
sprateli ¢i nasli komunitu se stejnym zajmem. Proto se nékdy setkavame

s oznacenim spolecenska sit.

Statistiky vypracované spolecnosti WeAreSocial (2018) uvadéji zajimava cisla. Pres
4 miliardy lidi nyni pouziva internet. Z toho 3,1 miliardy lidi plisobi na socialnich
sitich. Zajimavy udaj je také to, Ze vétsi Cast uzivatelli na socialni sité pristupuje
z mobilnich zarizeni nez z pocitact. Na Facebooku je aktivnich 2,2 miliard uzivateld
mésicné, na YouTube 1,1 miliard, na Instagram prichazi kazdy meésic 750 miliont

lidi. Twitter i Pinterest disponuji zhruba 330 miliony aktivnich uzivatelti mésicné.

Lze tedy konstatovat, Ze vyhodou socidlnich médii je velky dosah. Podle Janoucha
(2014) ovsem neni lehké uzivatele zaujmout a uz viibec ne v kratké dobé. Socialni
sité vyZaduji soustavné vénovani a je to dlouhodoby proces. Je potfeba byt aktivni,
dodavat uzivatelim poZadovany obsah. Socidlni sité jsou mocnym nastrojem, ale

pokud se k nim prida kvalitni webova prezentace, tvori spolu jeSté siln€jsi celek. Na
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socialnich siti se mohou sdilet clanky, které jsou publikovany na webu. To by mélo
fungovat i naopak, na webu mély byt umistény odkazy na socialni platformy, kde

firma piisobi.

Propagace firmy a produkti je v prostredi socidlnich platforem také mnohem
levnéjsi nez u ostatnich kanald. Teoreticky by se dalo Fici, Ze plisobeni firmy na
socidlni siti by mohlo byt zcela bezplatné. Firmy ale rady vyuzivaji placené
propagace, reklamu a podobné moznosti, které se u jednotlivych siti 1isi. Nicméné
pokud firma ptispiva zajimavym obsahem, miiZe se podarit, Ze si jej uzivatelé budou
sdilet mezi sebou, coZ povede k vétSimu dosahu a rozsirovani podvédomi o firmé,

znacce Ci produktu. Podstatnou vyhodou je také pomérné snadné méteni a nasledné

vyhodnocovani.

3.5.2.1 Facebook

v

Facebook je nejvyuzivanéjsi socialni sit, ma 2,2 miliardy mésicné aktivnich
uzivatell. V tomto ohledu s prehledem vitézi, jelikoz na druhém misté je YouTube
s polovinou aktivnich uzivateld za mésic oproti Facebooku. Pfitom ptivodné byl
Facebook zaloZen pouze pro studenty Harvardovy univerzity, postupné se ale dostal
na jiné univerzity v USA a poté i do jinych zemi. Riist neustdle pokracoval, Facebook
se posunul do osobni i firemni roviny a v soucasnosti si bez néj spousta lidi nedokaze
predstavit Zivot. MoZnosti jsou témér neomezené, nékdo miize pomoci této socidlni
sité napriklad najit své byvalé pratele nebo piibuzné. Firma mtze oslovit potencialni

zakazniky svou reklamou na produkt ¢i budovat svoji image.

Na Facebook lze nahliZet dvéma zpiisoby. Tim prvnim jsou osobni profily, které si
zakladaji 1idé, aby si vytvareli seznamy pratel a komunikovali mezi sebou. Dale
mohou sledovat zndmé osobnosti, stranky firem ¢i se pridavat do skupin. Pravidla
rikaji, Ze kazdy ¢lovék by si mél vytvorit pouze jeden profil a uvadét pravdivé udaje,
pricemz dolni vékova hranice pro zaloZeni profilu je 13 let. Druhym zplisobem jsou
profily firem, které se prezentuji na tzv. strankach. Tyto firemni strdnky mtiZe

spravovat jeden ¢i vice osobnich profild.
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Nejprve je potreba stranky zalozit, pri vytvareni se stejné jako u osobniho profilu
vyplni potiebné udaje, specializace firmy. Poté uz ptichazi nejdilezitéjsi cast,
samotné plisobeni na Facebooku, coZ pro firmy znamena poskytovani obsahu,
komunikovani se zakazniky. Neexistuje univerzalni navod, jak obsah tvorit. Firmy
maji moZnost vytvaret udalosti, ve kterych zvou na urcité akce. V poloviné roku
2017 vznika Marketplace, coz lze chapat jako trzisté nebo bazar, kde mohou osoby i
firmy nabizet svoje produkty. Firmy mohou také inzerovat pracovni nabidky. Velka
vyhoda firemni strdnky je moZnost méreni. Ktomu slouZi program piimo od
Facebooku - Business Manager, ktery umoznuje stranky na této socialni siti nejen
spravovat, ale také mérit. Lze mérit napiiklad miru konverze nebo dosah, ktery
udava, kolika lidem se firemni prispévek zobrazil a jak na néj reagovali (lajk neboli

to se mi libi, komentar, sdileni). (Facebook, 2019)

WeAreSocial (2018) ve svych statistikach uvadi, Ze na Facebook prichazi nejvice lidi
ze svych chytrych telefond a tabletli. Pfesné je to 2 miliardy aktivnich uZzivatelt za
meésic, coz z celkového poctu mésicné aktivnich uzivateld tvori 95 %. Pocitac vyuziva

k ptistupu na Facebook necelych 32 % uzivatelii (687 milioni).

Na nasledujicim grafu lze vidét, Ze na Facebooku jsou zastoupeny opravdu vSechny
vékové skupiny. Statistiky zacinaji od 13 let, jelikoZ Facebook povoluje registraci az
po dovrseni 13. roku. Celkové je na této socialni siti mirna prevaha (56 %) muzi
oproti Zenam. U obou pohlavi je nejcastéji zastoupena vékova skupina 25-34 let, kde
je 260 miliond Zen a 371 miliont muzi. Druha nejpocetnéjsi skupina uzivateld je
mezi 18 a 24 roky. Muztli v téchto letech je za mésic aktivnich 361 miliont, Zen o néco
méné, a to konkrétné 250 miliond. Lze tedy konstatovat, Ze vice neZ polovina (58 %)

uzivatelli je mezi 18 a 34 lety.
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Obr. 5 Graf rozdéleni mési¢né aktivnich uzivatelu Facebooku
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HZeny M Muji
Zdroj: vlastni zpracovani dle WeAreSocial (2018)
Michael Aynsley (2018) z Hootsuite zminuje, Ze nejhorsi den pro zverejiiovani
prispévki je utery. O vikendu také uplné nedoporucuje prispivat, jelikoz odezva

neni takova jako ve vSednich dnech. Nejlepsi ¢as pro pridani prispévku je ve vSedni

dny od 12 do 15 hodin, pticemz o vikendu je to mezi 12. a 13. hodinou.
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4 Metodika zpracovani

4.1 Charakteristika vyzkumného vzorku

Pro tento vyzkum byl vybran Zebricek CE Top 500 zroku 2016, ktery sestavuje
spolecnost Deloitte. Tento Zebricek se zaméruje na nejvétsi spolecnosti z 18 zemi
stredni Evropy a Ukrajiny. Nejvétsi spolecnosti se stanovuji na zakladé ptijmu, aktiv,
obratu, trzni hodnoty za dany rok nebo také podle miry meziro¢niho ristu
(vyjadrené v procentech) téchto zminénych hodnot. Spole¢nost Deloitte zkoumala
oblasti, ve kterych je moZny rust digitalizace, jsou to oblasti jako telekomunikace,

technologie, energie a zdroje, pojiStovnictvi a dalsi. (Deloitte, 2016)

Prakticka c¢ast této diplomové prace se zaméiuje na oblast bankovnictvi. V tomto
piipadé jsou spolecnosti, respektive banky, sefazeny podle vyse aktiv (v milionech
eur) vroce 2015. Pro ucely této prace byly vybrany ctyfi nejvétsi banky z kazdé
zemé Visegradské ¢tytky (Cesko, Mad'arsko, Polsko a Slovensko), celkem tedy 16

bank. V nasledujici tabulce jsou tyto banky uvedeny a jsou sefazeny podle vyse aktiv.
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Tabulka 2 Vzorek zkoumanych bank

Nazev banky Zemé Aktiva (miliony eur)

PKO Bank Polski Polsko 62 639,9
Bank Pekao Polsko 39607,1
Ceska sporitelna Cesko 35507,3
CSOB Cesko 35386,7
OTP Bank Mad’arsko 34 232,4
Komerc¢ni banka Cesko 32990,0
BZ WBK (nyni Santander) | Polsko 327839
mBank Polsko 28 985,8
UniCredit Bank Cesko 211021
Slovenska sporitelna Slovensko 13951,1
VUB Slovensko 12 625,5
Tatra banka Slovensko 11 215,1
UniCredit Hungary Mad’arsko 8653,2

K&H Bank Mad’arsko 8 249,1

CSOB Slovakia Slovensko 7 765,7

Raiffeisen Bank Mad’arsko 62781

Zdroj: vlastni zpracovani dle Deloitte (2016)

Polska banka BZ WBK byla prejmenovana na Santander, v této praci bude proto

pouZzivan tento novy nazev banky.

4.2 Sbér dat a metody zkoumani

Poté, co byl vybran vyzkumny vzorek, bylo potreba vyhledat oficialni webové
stranky jednotlivych bank. VSechny webové stranky byly zkoumany v hlavnim
jazyce, tedy ceské banky v cestin€, slovenské banky ve slovenstiné, polské banky
v polStiné a mad’arské banky v mad'arstiné. VSech 16 bank sice nabizi anglickou
mutaci stranek, ovSem ve vétsiné pripadi poskytuji vyrazné méné obsahu a dokonce
se u nékterych bank méné ¢i vice zméni celkovy design a rozloZeni prvki na webové

strance.
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Cestinu a slovenstinu autor této diplomové prace ovlada, polstiné rozumi ¢astecns,
jelikoZ v Polsku studoval jako Erasmus student, a mad’arstinu neovlada. U polskych
a madarskych bank bylo tedy potfeba u nékterych testovani vyuzit moZnosti
prohliZece Google Chrome, ktery nabizi preklad celych stranek do ¢eStiny. Zaroven
byly také pouZivany slovniky a Google piekladac pro kontrolu spravnosti prekladu,
na pireklady jednotlivych slov a také napriklad pti testu vyhledavace umisténého na
strankach spolecnosti, kdy se do vyhledavace zadavaly rtzné pojmy v hlavnim

jazyce dané stranky.

Dale byla stanovena hodnotici kritéria, na zakladé kterych bude provedena
obsahova analyza. Tato kritéria vychazi z nékolika zdroj, pricemz dva z nich byly
stéZejni. Prvnim hlavnim zdrojem byla kniha Research-based web design & usability
guidelines (2006), ve které se odbornici z the U.S. Department of Health and Human
Services (HHS) a the U.S. General Services Administration (GSA) snazi popsat idealni
webové stranky. Poskytuji rady, jak by méla webova stranka vypadat, jak by
jednotlivé prvky jako naptiklad navigace, vyhledavani ¢i odkazy na strance mély
fungovat a mnoho dalSich rad doplnénych o nazorné priklady. Tyto jakési pokyny se
zkradcené nazyvaji HHS guidelines. Druhym hlavnim zdrojem pro vypracovani
hodnoticich kritérii byl standard ISO 9241-151. Ten je vyvijen mezinarodnimi
odborniky pod zastitou organizace International Organization for Standardization,
kteri se problematice webovych stranek vénuji. Tento standard ISO 9241-151
popisuje Bevan (2005) a opét obsahuje velké mnozZstvi doporuceni, kterd jsou
rozdélena do nékolika oblasti, jako jsou naptiklad navigace, domovska stranka,

pristupnost a dalsi. Tato doporuceni se v tomto piipadé oznacuji jako ISO guidelines.

Jako dal$i inspirace pro tvorbu hodnoticich kritérii slouZily dva ¢lanky. V prvnim z
nich je popsano, jakymi zptlisoby ziskat divéru navstévnik (Oliveira, 2017).
Vdruhém c¢lanku Caruana a Ewing (2010) zminuji, jaké prvky na webovych

strankach pulsobi pozitivné na loajalitu navstévniki, respektive zakaznika.

Jak jiZ bylo zminéno, HHS i ISO guidelines jsou rozdéleny do oblasti ¢i kategorii, ve

kterych jsou riiznd doporuceni, jak dosdhnout ucelného a uZitecného webu
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zameéreného na uZivatele. Nékteré oblasti se shoduji, ovSem nékteré jeden pristup
oproti druhému postrada, a to stejné plati i o konkrétnich doporucenich v danych
oblastech. Na zakladé téchto pokynti a doporuceni byla stanovena hodnotici kritéria,
ktera byla jeSté rozdélena do nékolika kategorii. U kaZdého kritéria mohou
zkoumané banky ziskat bud’ jeden, nebo Zadny bod podle toho, zda dané kritérium
spliiuji. Na nasledujicich radcich jsou jednotliva kritéria nastinéna a zaroven jsou u

nich uvedeny nékteré podminky, které je teba splnit.

Domovska stranka

e MozZnosti - na domovské strance by se mély objevovat vSechny
dutlezité moznosti, a to v prvni (horni) ¢asti. Uzivatel by spravné

e Prvni dojem - homepage by méla vyvolat pozitivni prvni dojem,
vzbudit v uzivateli diivéru a piisobit kvalitné a profesionalné.

e Texty - domovska stranka by neméla obsahovat prili§ dlouhého a
nudného textu, ale méla by predevsim zaujmout svym vzhledem a
upoutat pozornost na duileZzité odkazy nachazejici se na strance.

e Délka - homepage by neméla byt prili§ dlouhd, da se rici, Ze ¢im
kratsi, tim lepsi. Navstévnik webu totiZ netusi, co vSe se na
rozclenény a na domovské strance na né uvedeny odkazy.

e Pristup - z kazdé stranky na daném webu existuje moznost vratit
se zpét na domovskou stranku. Velka cast uzivateld se vraci na
domovskou stranku, aby provedla novy ukol. Je tedy diilezité, aby
napiiklad logo, které zpravidla byva vhorni Casti stranky,
obsahovalo odkaz a po kliknuti na néj se uZivatel dostane na
domovskou stranku. MiiZe také obsahovat piimo odkaz ,Domu“ ¢i
néco podobného.

e Vzhled - domovskd stranka by meéla plsobit jako domovska

stranka. Jak jiZ bylo zminéno, uzivatelé se pri pohybu po webu radi
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Navigace

Pristupnost

vraci na homepage, proto by méla byt rozliSitelna oproti ostatnim

podstrankam.

Zpétna vazba - mélo by byt néjakym zplisobem vyznaceno, v jaké
casti webu se uzivatel nachazi, naptiklad zvyraznéna polozka
vV menu.

Menu - navigatni menu s dllezitymi polozkami by se mélo
nachazet na kazdé strance, aby mél navstévnik moZnost preskocit
do jiné ¢asti webu bez nutnosti vstupu zpét na domovskou stranku.
Menu by se také mélo na riiznych strankach nachazet vzdy ve stejné
casti.

URL adresy - URL adresy by mély byt kratké a iderné. Je dobré,
kdyZ obsahuji napriklad nazev stranky a neni to pouze nahodny
shluk pismen. To mlize pomoci snadnéjSimu zapamatovani.
Prehlednost - navsStévnik webu by mél byt schopen najit
poZadované informace, menu by tedy nemeélo mit hodné trovni.
Nazvy - nazvy jednotlivych poloZek presné vystihuji, co se na dané
strance, kam polozka odkazuje, bude nachazet.

Pohodli - pohyb po webu by mél piisobit ptirozené a mél by byt

snadny i pro nezkuSené uzivatele.

Doba - stranky se nacitaji rychle, jsou spravné optimalizovany,
uzivatel nemusi ¢ekat dlouhou dobu.

Jednoduchost - informace by meély byt podavany prehledné,
v logickych souvislostech a nemély by obsahovat prazdné fraze.
Kompatibilita - webova prezentace na mobilnich zarizenich

(telefon, tablet) by se méla shodovat s pocitacovou verzi. Pokud by
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Vyhledavani

byla odlisSna, uZivatele by to odradilo pristupovat na web z nového
zarizeni.

Cesta - kvytouZenému cili by se mél navstévnik dostat za co
nejméné kliknuti mysi, videdlnim pripadé do 4 klika.

Prvky - Ize snadno rozpoznat, které prvky (obrazek, logo, tlacitko)
plni pouze designovou funkci a které k nécemu slouzi (odkaz na
stranku, vyhledavani).

Privétivost - zacateCnik nebo prvni navstévnik by mél byt schopen
webem prochazet, hledat informace a provadét ukoly bez

sebemensich problémdu.

MoZnost - na daném webu by se méla nachazet moZnost
vyhledavani.

Razeni - vyhledava¢ na webu umoziiuje fadit vysledky vyhledavani
podle riiznych specifikaci.

Preciznost - vyhledava¢ zobrazuje spravné vysledky a to, co
uzivatel ocekava. Pokud bude ukazovat mnoho neptesnych
vysledkd, uzivatele to odradi.

Rozsah - prohledat cely web by méla byt samoziejmost. Pokud
ovSem uZzivatel chce, mél by mit moZnost prohledat pouze urcitou
cast.

Napovéda - je dobré, pokud vyhledava¢ na zakladé zadanych
pismen Ci slov napovida, co by uzivatel nejspis chtél hledat. UzZivatel
totiz nékdy sam nevi presny termin a toto mu muiZe velmi pomoci.
Navrhy - pokud se nenajdou Zadné vysledky, vyhledavac¢ nabidne

na zakladé hledaného vyrazu navrhy hledani.
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Rozlozeni

Design

Posouvani - stranky neni potieba horizontalné posouvat, mély by
byt spravné optimalizovany pro vSechna zatizeni a vSechny
prohliZece.

Velikost - web by mél obsahovat rlizné délky stranek. Pro
domovskou stranku se hodi krat$i stranky, naopak pro stranky
s konkrétnimi informacemi jsou vhodné delSi stranky. To
podporuje dobrou Ctivost a nenuti uzivatele neustale otevirat nové
stranky pres odkazy.

Bilé misto - stranky by nemély obsahovat ptiliS prazdného mista.
Je vhodné tato mista zaplnit textem, obrazky, grafy. Na druhou
stranu je tireba dbat na priméienou hustotu téchto poskytovanych
informaci.

Soudrznost - prvKky, jako jsou logo, dtilezité polozky a odkazy, by
mély byt umistény na kazdé strance. Jednotlivé stranky by se od
sebe nemély ptilis lisit, obsah se samoziejmé méni, ale rozloZeni by
mélo byt zachovano.

Dilezité informace - podstatné informace jsou umistény v horni
¢asti a ve stfedu stranky, uzivatel se nemusi posouvat strankou
dolu a hledat tyto informace.

Zarovnani - prvky na strance jsou horizontdlné i vertikalné
zarovnany. Text by mél byt zarovnany, obrazky a tabulky by

nemeély vycuhovat, stranka by méla ptisobit jako jeden celek.

Grafika - celkovy vzhled webu ptlisobi pfijemné, neptinuti uzivatele
opustit web.

Pismo - fonty a styly pisma nejsou naduzivany, mélo by byt zvoleno
nékolik druhti pisma, které by se mély pouzivat. Neni dobré mit na

kazdé strance jiné pismo.
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Obsah

Tlacitka - riizna tlacitka, ktera plni urcité funkce, do designu celého
webu zapadaji, neplisobi vytrZené a nasilné.

Pozadi - pozadi by mélo byt jednoduché, aby bylo prijemné na
pohled a pismo dobre Citelné. Neni vhodné, aby jako pozadi byla
fotka ¢i obrazek s mnoha barvami.

Multimédia - videa, obrazky ¢i zvuky se pouZivaji ve vhodnych
ptripadech, dokazi upoutat pozornost. OvSem nesmi byt téchto
multimedidlnich dopliiki mnoho, aby navstévnika webu
neobtéZovaly.

Logo - logo by mélo byt umisténo na kazdé strance. Také by se mélo
nachazet vzidy na stejném misté. Dodava uzivateli divéru, Ze je

stale na daném webu.

Nadpisy - nadpisy jsou pojmenovany spravné a uZivatel pozna,
které informace v dané kapitole najde.

Unikatnost - text na webu plisobi unikatné a originalné. Nemél by
vypadat jako odnékud zkopirovany ¢i prevzaty.

Styl - texty neobsahuji prazdné fraze, nechodi kolem horké kase a
ucelné popisuji.

Nazvy stranek - kazda stranka je spravné nazvana podle obsahu,
ktery se na dané strance nachazi.

Organizace - na zacatku textu se muize zminit, co uzivatele na
strance Ceka. Samotny text by mél byt strukturovany pomoci
nadpist a hierarchicky.

Ctivost - informace na strance by mély byt podany srozumitelnym
zplisobem, aby je dokazal zpracovat nejenom pokrocily uzivatel, ale

i naprosty zacatecnik.
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Diivéryhodnost

e Zabezpeleni - web by mél byt zabezpeCen protokolem HTTPS,
ktery poskytuje zabezpeCenou komunikace mezi serverem a
klientem.

e Aktudlnost - obsah na strance by mél byt aktudlni a priibézné
doplilovany. Neaktudlni informace plisobi negativné na divéru
uZzivatele.

e Reklamy - spole¢nosti by nemély na stranky umistovat agresivni
reklamy nebo vyskakovaci okna.

e Kontakty - na webu jsou uvedeny kontakty a informace o
spolecnosti, obchodni podminky.

e (Gramatika - webova prezentace by méla byt bez pravopisnych
chyb a spravné pouZivat interpunkéni znaménka.

e 7Znacka - spolecnost odrdzi znacku v designu webu, snaZi se
pouzivat firemni barvy. Také ma na webu umistény bannery na

svoje socialnf sité.

Dale bylo za uUcelem zjiSténi, které fazi STDC se banky nejvice vénuji, rozdéleno
nékolik kritérii do jednotlivych fazi. Na nasledujicich radcich je toto rozdéleni
uvedeno. Do faze See byla zarazena tato kritéria: moZnosti, prvni dojem, vzhled, bilé
misto a grafika. Druha faze Think obsahuje kritéria zpétna vazba, prehlednost,
jednoduchost, privétivost a preciznost. Treti fazi Do ovliviiuji nazvy, pohodli, cesta,
napovéda a dtilezité informace. Posledni faze Care se sklada z kritérii kompatibilita,

aktualnost, reklamy, kontakty a zabezpeceni.
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4.3 Vyzkumné otazky

V ramci této prace byly stanoveny vyzkumné otazky, které pomohou dosdhnout cilti
prace a zhodnotit soucasnou situaci, jak se banky ze zemi Visegradské ctyrky

prezentuji na webovych strankach. NizZe jsou vyzkumné otazky uvedeny.

1) Jaké kategorie webové stranky bank spliiuji nejlépe a jaké naopak nejhtire?

2) Jaké jsou rozdily mezi weby Ceskych, slovenskych, polskych a madarskych
bank?

3) Maji banky s vétsi velikosti aktiv kvalitnéjsi webové stranky?

4) Na kterou z fazi STDC frameworku se banky nejvice zaméruji?
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5 Vysledky

V této kapitole budou prezentovany vysledky dosaZené zkoumanim webovych
stranek vybranych bank. Vysledky jsou rozdéleny do podkapitol dle kategorii, které
byly testovany. Jelikoz kazda kategorii obsahuje 6 kritérii, jednotlivé banky v nich
mohou ziskat maximalné 6 bodl. Zkoumanych bank je 16, takZe dané kritérium

muze splnit 0-16 bank.

5.1 Domovska stranka

V prvni kategorii bylo ucelem zjistit, zda domovska stranka spliiuje naroky. Mezi
tyto naroky se radi pristup na homepage z jakékoliv stranky na webu, dale jestli
obsahuje odkazy na dtilezité polozky, které navstévnik webu nejcastéji vyhledava.
Dal$im zkoumanym Kkritériem byla délka samotné domovské stranky a délka textu
na ni umisténého. Zaroven by méla na prvni pohled zaujmout a také byt zfejmé, Ze

se o domovskou stranku jedna.

Tabulka 3 Hodnoceni kategorie domovska stranka

Moznosti | Prvni dojem | Texty | Délka | Piistup | Vzhled | Body
PKO Bank Polski 1 0 0 1 1 0 3
Bank Pekao 1 1 1 1 1 1 6
Ceska sporitelna 1 0 1 1 1 1 5
CSOB 1 1 1 1 1 1 6
OTP Bank 1 1 0 0 1 1 4
Komerc¢ni banka 1 1 1 1 1 1 6
Santander 1 0 0 1 1 0 3
mBank 1 0 1 1 1 1 5
UniCredit Bank 1 1 1 0 1 1 5
Slovenska sporitel'fia 1 1 1 0 1 1 5
VUB 0 0 1 1 1 0 3
Tatra banka 1 1 1 1 1 1 6
UniCredit Hungary 1 1 0 0 1 1 4
K&H Bank 1 0 1 0 1 0 3
CSOB Slovakia 1 0 1 1 1 1 5
Raiffeisen Bank 1 1 1 1 1 1 6
Body 15 9 12 11 16 12 75

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vySe uvedené tabulky je patrné, Ze vSechny banky umoznuji pristup na domovskou
stranku z kterékoliv ostatni stranky. AZ na slovenskou VUB banku v$echny ostatni
nejvétsim problémem zkoumanych spolecnosti je neschopnost zaptisobit
pozitivnim prvnim dojmem, s ¢imz se potykd 56 % bank. Zejména polské banky
(PKO Bank Polski a Santander) neosliiuji svym vzhledem domovské stranky a
nezanechaji pozitivni prvni dojem. Ceska i mad’arska UniCredit banka na domovské
strance zobrazuji témér veskeré informace. To souvisi s druhou nejvétsi prekazkou
v této kategorii, kterou je délka homepage. Prili§ dlouhou domovskou stranku ma 9
z 16 zkoumanych bank. Pét bank ziskalo plny pocet bodii a vSechny banky uspély

alespon v poloviné kritérif, cozZ znamena ziskani 3 a vice bodi.

Obr. 6 Graf kritérii u kategorie domovska stranka

B MozZnosti

B Prvni dojem
W Texty

M Délka

B Pfistup

m Vzhled

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak ukazuje graf vySe, 100 % zkoumanych spolecnosti spliiuje kritérium piistupu.
polozky. 12 bank z 16 spliiuje kritéria texti a vzhledu, 11 bank ma spravnou délku
domovské stranky. Pouze 56 % (9 z 16) bank zanechava pozitivni prvni dojem

z domovské stranky.
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5.2 Navigace

Dalsi kategorie se zaméruje na navigaci na webovych strankach. Je dtilezité, aby
nazvy a nadpisy vystihovaly obsah. Naviga¢ni menu by se mélo skladat z dtilezitych
poloZek a zobrazovat se vZdy na stejném misté. Dale se dba na spravnou strukturu

URL adres a také pohyb po strankach by mél byt hladky a plynuly.

Tabulka 4 Hodnoceni kategorie navigace

Zpét. vazba | Menu | URL adresy | Prehlednost | Nazvy | Pohodli | Body
PKO Bank Polski 1 1 1 0 1 1 5
Bank Pekao 1 1 1 1 6
Ceska sporitelna 0 1 1 1 1 1 5
CSOB 1 1 1 1 1 1 6
OTP Bank 1 1 1 0 1 0 4
Komerc¢ni banka 1 1 1 1 1 1 6
Santander 0 1 0 0 1 0 2
mBank 1 1 1 1 1 0 5
UniCredit Bank 1 1 1 1 0 1 5
Slovenska sporitel'iia 0 1 1 0 0 1 3
VUB 1 1 1 1 1 0 5
Tatra banka 1 1 1 1 1 1 6
UniCredit Hungary 1 1 0 1 0 1 4
K&H Bank 0 1 1 0 1 1 4
CSOB Slovakia 1 1 1 1 1 0 5
Raiffeisen Bank 1 1 1 0 1 0 4
Body 12 16 14 10 13 10 75

Zdroj: vlastni zpracovani

Opét se povedlo splnit jedno kritérium na 100 %, v tomto pripadé maji vSechny
banky na svych strankach naviga¢ni menu s dilezitymi polozkami a navstévnik se
miiZe presouvat mezi jednotlivymi sekcemi bez nutnosti ndvratu na domovskou
stranku. Pouze 2 zkoumané banky (Santander a UniCredit Hungary) neobsahuji
v URL adresach nazvy podle oblasti, kde se navstévnik nachazi. Kromé ceské a
madarské UniCredit banky a Slovenské sporitelny maji ostatni banky spravné
pojmenované polozky a nadpisy, takZe uzivatel dokaZe odhadnout obsah danych

strdnek. Dvandact spolecnosti na svych webovych prezentacich poskytuje

52



navstévnikovi zpétnou vazbu o tom, kde se momentalné nachazi. Banky k tomu
vyuzivaji dva zplsoby. Jednim z nich je zvyraznéni polozky v menu. Druhy zptsob
predstavuje znazornéni cesty, jak se uzivatel na danou stranku dostal, v horni ¢asti
stranky, zpravidla hned pod naviga¢nim menu. Pouze 63 % vzorku spliiuje naroky
na prehlednost a pohodli. NejvétSim problémem je, Ze stranky nejsou intuitivni a
novému navstévnikovi trva, nez se zorientuje. Dale se také jednotlivé stranky na
webu od sebe velmi lisi, coZ opét znesnadiiuje orientaci. S timto problémem se

potyka hlavné OTP Bank a VUB.

Obr. 7 Graf kritérii u kategorie navigace

B Zpétna vazba
B Menu

= URL adresy
B Pfehlednost
m Nazvy

m Pohodli

Zdroj: vlastni zpracovani

VSechny zkoumané banky maji na svém webu navigacni menu, které se na
jednotlivych strankdch zobrazuje vzdy na stejném misté. Zpétnou vazbu
navstévnikovi poskytuje 75 % spolecnosti. Naopak nejméné si banky vedly

v kritériich prehlednosti a pohodli, jelikoZ je spliiuje pouze 10 z 16 bank.
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5.3 Pristupnost

V této kapitole se zkouma doba nacitdni domovské a ostatnich stranek. Doba
nacitani nesmi byt prili§ dlouhd, jinak mtze ptrinutit navstévnika odejit. DalSim
kritériem je jednoduchost v podavani informaci a jejich logicka struktura. DileZitou
Casti této kategorie je také to, jestli se web zobrazuje spravné na mobilnich
zatizenich a zda se od desktopové verze piilis nelisi. Informace by mély byt snadno
dostupné a nemélo by byt slozité se k nim dostat. Dale se zde také zjist'uje, jestli jsou

prvky a odkazy na webu funkéni.

Tabulka 5 Hodnoceni kategorie pristupnost

Doba | Jednoduchost | Kompatibilita | Cesta | Prvky | Piivétivost | Body
PKO Bank Polski 1 0 1 1 1 0 4
Bank Pekao 1 1 1 1 6
Ceska sporitelna 0 1 1 0 1 1 4
CSOB 1 1 1 0 1 1 5
OTP Bank 1 0 1 1 1 0 4
Komercni banka 0 1 1 1 1 1 5
Santander 1 0 1 0 1 1 4
mBank 0 0 1 1 1 0 3
UniCredit Bank 0 1 1 1 1 1 5
Slovenska sporitel'iia 1 1 1 0 1 0 4
VUB 1 1 1 0 0 1 4
Tatra banka 1 1 1 0 1 1 5
UniCredit Hungary 0 1 1 1 1 0 4
K&H Bank 0 0 1 1 1 1 4
CSOB Slovakia 1 0 1 0 1 1 4
Raiffeisen Bank 1 1 1 0 1 0 4
Body 10 10 16 8 15 10 69

Zdroj: vlastni zpracovani

UniCredit Bank i UniCredit Hungary maji uvedeny témér veskeré informace na
hlavni, domovské strance. To zptlisobuje delsi dobu nacitdni domovské stranky nez
u ostatnich bank, na druhou stranu jsou zase jednoduché a privétivé. Ceské
sporitelné, Komer¢ni bance a mBank se domovska stranka nacita velmi rychle,

ovSem objevuji se problémy u nékterych ostatnich stranek. Mad'arska K&H Bank
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velmi pokulhava vnacitani vSech stranek. 38 % bank nepodava informace
jednoduchou formou, informace se na webu sice nachazi, ovSem postradaji logické
uspoiadani. Kompatibilni jsou vSechny banky, strdnky na mobilnich zatizenich
vypadaji totozné. Pouze u 8 bank (50 %) se lze k cili dostat do 4 klik. Struktura byva
velmi rozvétvena a neni Uplné zretelné, ve které vétvi se dana informace nachazi.
Funk¢ni a spravné zaclenéné prvky na strance maji vSechny zkoumané spolecnosti

a% na slovenskou banku VUB.

Obr. 8 Graf Kkritérii u kategorie pristupnost

M Doba
B Jednoduchost
m Kompatibilita
B Cesta
B Prvky

M Privétivost

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného grafu Ize vidét, Ze banky se nejvice zaméruji na kompatibilitu,
jelikoZ 100 % bank je kompatibilnich, a na spravné fungovani a zac¢lenéni aktivnich
prvkl na webu, ponévadz toho kritérium spliiuje 15 ze 16 zkoumanych spolecnosti.
10 bank si dokaze poradit s dobou nacitani stranek, jednoduchosti a ptivétivosti.
Dostat se k vytouzenému cili do 4 klik(i je moZné pouze na poloviné webovych

prezentaci.
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5.4 Vyhledavani

DalSi kategorie se zaméruje na vyhledavani, jelikoZ kazda banka ze zkoumaného
vzorku by méla mit na své webové prezentaci umistén vlastni vyhledavac, ktery
zobrazuje vysledky nalezené pouze na jejim webu. Jako prvni se tedy hodnoti, jestli
se na webu vyhledavac viibec nachazi. Dalsim kritériem je Fazeni, to znamena, zda
si uzivatel miZe vysledky seradit na zakladé néjakych parametri. Hodnoti se také
to, jestli jsou vysledky odpovidajici hledanému vyrazu. Rozsah je dalSim kritériem,
kde se zkouma moznost prohledat nejen cely web, ale pouze jeho €asti, rubriky.
Uzite¢né je také to, kdyz vyhledavaC na zakladé zadanych pismen nebo slov
nasSeptava nejcastéji hledané vyrazy. Pokud se stane, Ze vyhledavac nenajde Zadné
vysledky vyhledavani, mél by navstévnikovi nabidnout podobny vyraz, ktery se na

webu nachazi.

Tabulka 6 Hodnoceni kategorie vyhledavani

Moznost | Razeni | Preciznost | Rozsah | Napovéda | Navrhy | Body
PKO Bank Polski 1 0 1 1 1 0 4
Bank Pekao 1 0 1 1 0 0 3
Ceska sporitelna 1 0 0 1 1 1 4
CSoB 1 0 0 0 1 0 2
OTP Bank 1 0 1 0 1 0 3
Komercni banka 1 0 1 1 1 0 4
Santander 1 0 0 0 0 0 1
mBank 1 0 1 0 1 0 3
UniCredit Bank 1 0 1 0 1 1 4
Slovenska sporitel'nia 1 0 1 1 1 1 5
VUB 1 0 1 1 0 0 3
Tatra banka 1 0 1 0 1 0 3
UniCredit Hungary 1 0 1 0 1 1 4
K&H Bank 1 0 0 0 0 0 1
CSOB Slovakia 0 0 0 0 0 0 0
Raiffeisen Bank 1 0 1 1 1 0 4
Body 15 0 11 7 11 4 48

Zdroj: vlastni zpracovani
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Slovenska CSOB jako jedina z 16 zkoumanych bank moZnost vyhledavani viibec
nenabizi. To mizZe pro nékteré navstévniky predstavovat problém, jelikoz
vyhledavani miiZe usetrit spoustu Casu pii ziskavani informaci. Dale 2 banky (polska
Santander a mad’arska K&H Bank) sice disponuji vyhledavanim na svych strankach,
ale nemaji ho spravné reSené. Nesplnuji Zddna dalsi kritéria, ktera byla stanovena.
Nejlépe si vtéto kategorii vede Slovenska sporiteltia, kterd kromé moZnosti
sefazeni vysledki podle parametrii vSechna ostatni kritéria spliiuje. Ceska
sporitelna a K&H Bank pfti zobrazovani vysledkii uvadi nejprve FAQ (Casté dotazy),

coZ je pomérné nestastné reSenti.

Obr. 9 Graf kritérii u kategorie vyhledavani

B MozZnost
m Razeni

M Preciznost
B Rozsah

B Napovéda

= Navrhy

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu lze vidét, Ze az na jednu banku je moZnost vyhledavani na webu. Zajimava je
skutecnost, Ze u Zadné ze zkoumanych bank nelze seradit vysledky podle parametrf.
Navstévnik si tedy nemiize nechat vysledky zobrazit napriklad podle stafi, relevance
¢i poctu vyskytli hledaného vyrazu na strance. Méné nez polovina (44 %) bank

poskytuje moZnost vyhledavat pouze v urcitych kategoriich ¢i rubrikach webu.
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5.5 Rozlozeni

Vtéto kategorii se hodnoti rozloZeni stranek. Mezi hodnotici kritéria patri
posouvani, délka, bilé misto, soudrznost, diilezité informace a zarovnani. Posouvani
posuzuje, zda je nutné stranky horizontalné posouvat. Dalsi kritérium posuzuje, zda
jednotlivé stranky maji idedlni délku. Bilym mistem se rozumi priliS volného a
nevyuzitého prostoru na strance. Spravné rozloZeni stranek ovliviiuje také

zarovnani a celkova soudrzZnost.

Tabulka 7 Hodnoceni kategorie rozlozeni

Posouvani | Velikost | Bilé misto | Soudrznost | Info | Zarovnani | Body
PKO Bank Polski 1 1 1 1 0 1 5
Bank Pekao 1 0 1 1 1 0 4
Ceska sporitelna 1 1 1 1 0 1 5
CSOB 1 1 1 1 1 1 6
OTP Bank 1 1 1 0 0 1 4
Komerc¢ni banka 1 1 1 1 0 1 5
Santander 1 1 1 1 1 0 5
mBank 1 1 1 0 1 1 5
UniCredit Bank 1 0 0 1 0 1 3
Slovenska sporitel'fia 1 1 1 1 1 1 6
VUB 1 0 0 0 1 1 3
Tatra banka 1 1 1 0 1 1 5
UniCredit Hungary 1 0 0 1 0 1 3
K&H Bank 1 1 0 0 1 0 3
CSOB Slovakia 1 1 0 0 0 1 3
Raiffeisen Bank 1 1 1 1 0 1 5
Body 16 12 11 10 8 13 70

Zdroj: vlastni zpracovani

Horizontadlnimu posouvani se vyhybaji vSechny banky, maji tedy dobre
optimalizované stranky pro pristup z pocitaCe i mobilnich zarizenich. Idealni
velikosti jednotlivych stranek dodrzuje 12 bank, pricemz zbyvajici Ctyri délaji chyby
predevSim v tom, Ze na obecnych strankach (ucty, hypotéky, pojiSténi,...) poskytuji
zbytecné mnoho prostoru jednotlivym podkategoriim, ¢imZ prodluzuji délku

stranky. Tyto informace by mély byt poskytnuty pravé az v danych podkategoriich.
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S bilym (prazdnym) mistem na webu Spatné pracuje necela tretina spolec¢nosti.
Nékteré prazdné misto naduzivaji, coZ vypada tak, Ze nedokaZzi poskytnout dostatek
informaci. Na druhé strané jsou banky, u kterych bila mista pouze stézi najit, coz
nepisobi esteticky. Soudrznost ¢inila zkoumanym bankam taktéz problémy, jelikoz
pii prechodu do jiné kategorie se naprosto zménilo rozlozeni stranky, coz zptisobuje
delsi orientaci navstévnika. Dilezité informace o jednotlivych produktech se u
poloviny bank nenachazi na prvni obrazovce stranky a navstévnik se musi posunout
niZe. V téchto pripadech jsou v horni ¢asti uvedeny nejdiive vyhody a lakadla na

dany produkt a az poté informace.

Obr. 10 Graf kritérii u kategorie rozlozeni

M Posouvani

B Velikost

I Bilé misto

B SoudrZnost

M DuleZité informace

W Zarovnani

Zdroj: vlastni zpracovani

VSech 16 bank se spravné vyhyba horizontalnimu posouvani stranky. Optimalni
velikosti stranek dodrzuje 75 % zkoumaného vzorku. Prazdna mista na svém webu
dokaze zuzitkovat 11 z 16 bank. Na grafu vySe miliZeme také vidét, Ze presné
polovina bank poskytuje diilezité informace na prvni obrazovce ve stiredu stranky,

aby neunikly pozornosti.
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5.6 Design

V této kapitole se testuje grafika webt. Dilezitym prvkem je také pismo, které by
mélo byt prijemné a na celém webu by mélo byt sjednocené. DalSim kritériem jsou
tlacitka, pomoci kterych se provadéji riizné akce, ty by mély v ramci designu piisobit
prirozené a zapadnout do néj. Hodnoti se zde také pozadi a vyuZzivani multimédii,

jako jsou obrazky, videa ¢i animace. Poslednim hodnoticim kritériem je logo.

Tabulka 8 Hodnoceni kategorie design

Grafika | Pismo | Tlacitka | Pozadi | Multimédia | Logo | Body
PKO Bank Polski 0 1 0 1 1 1 4
Bank Pekao 1 1 1 1 1 1 6
Ceska sporitelna 1 1 0 1 0 1 4
CSoB 1 1 1 1 1 1 6
OTP Bank 1 1 1 1 1 1 6
Komercni banka 1 1 1 1 1 1 6
Santander 0 1 0 1 1 1 4
mBank 1 0 1 1 1 1 5
UniCredit Bank 1 1 1 0 1 1 5
Slovenska sporitel'iia 1 1 0 1 1 1 5
VUB 0 1 0 1 1 1 4
Tatra banka 1 0 1 1 1 1 5
UniCredit Hungary 1 1 1 0 0 1 4
K&H Bank 0 1 0 1 0 1 3
CSOB Slovakia 0 0 1 1 0 1 3
Raiffeisen Bank 0 0 1 1 1 1 4
Body 10 12 10 14 12 16 74

Zdroj: vlastni zpracovani

Jakje vidét v tabulce, na designu si obecné davaji banky zaleZet, jelikoZ hned 4 banky
spliuji vSechna kritéria. Témér vSechny banky pouzivaji jednobarevné pozadi. Jsou
to Cisté bila pozadi nebo pozadi velmi svétlé prijemné barvy. V pripadé PKO Bank
Polski je to ovSem sloZitéjsi, pozadi je totiZ jednoduché a bilé, coZ je v poradku, ale
celkova grafika neni zdarila. Grafika jednotlivych sekci a prvkii na strance by méla
byt vice vyrazna, splyva s bilym pozadim, neni snadné rozeznat prechody mezi

sekcemi. Prijemnou zménou v uzivani pozadi je Tatra banka, ktera na nékterych
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strankach pouziva velmi tmavé pozadi. To zaruCuje snadnou zapamatovatelnost
webu oproti jinym bankdm. Fonty a barvy pisma jsou zvoleny a pouzivany
konstantné, chyby v uzivani délaji 4 banky (mBank, Tatra banka, CSOB Slovakia a
Raiffeisen Bank). Stejné tirovné nadpisi nemaji sjednocené styly nebo prili$ Casto
zvyraziuji informace tu¢nym pismem. Tlacitka v nékolika pripadech vyc¢nivaji a
nepisobi jako soucCast stranky, nebo jsou naopak nevyrazna a snadno
prehlédnutelna. Audiovizudlni prostiedky se u Ceské spofitelny a UniCredit
Hungary objevuji pomérné casto, coZ pusobi rusivé. V pripadé K&H Bank a
slovenské CSOB neni zvolen spravny format pouZitych multimédii. Loga jsou
spravné umisténa na vSech strankach a je moZnost na né kliknout pro navrat na

domovskou stranku.

Obr. 11 Graf kritérii u kategorie design

M Grafika

B Pismo

m Tlacitka

M Pozadi

B Multimédia

m Logo

Zdroj: vlastni zpracovani

Logo spolecnosti pouziva vSech 16 bank na kazdé strance webu. Také bylo zjisténo,
Ze 88 % (14 z 16) zkoumanych bank pouziva jednoduché a jednobarevné pozadi.
Multimédia jsou uzivana stiridmeé a vhodné pii doplnéni psanych informaci v 75 %
(12 z 16) pripadt. Celkovy vzhled a grafika je zdarila u 10 bank. Ukazalo se, Ze

spravneé vyuZzit moznosti pisma dokaZe 12 z 16 spolec¢nosti, coZ predstavuje 75 %.
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5.7 Obsah

Kategorie obsah testuje kvalitu obsahu na webovych strankach. V této kategorii se
hodnoti nejen samotny obsah, ale také forma, jakou je podavan. Nadpisy a nazvy by
mély reflektovat text a informace. To stejné by mély plnit nazvy stranek. Dale se

hodnoti kritéria jako organizace, Ctivost a unikatnost textu.

Tabulka 9 Hodnoceni kategorie obsah

Nadpisy | Unikatnost | Styl | Nazvy stranek | Organizace | Ctivost | Body
PKO Bank Polski 0 1 1 1 0 0 3
Bank Pekao 1 0 0 1 3
Ceska sporitelna 0 1 1 0 1 1 4
CSOB 1 1 0 1 1 1 5
OTP Bank 0 1 1 1 1 1 5
Komerc¢ni banka 1 1 1 1 0 1 5
Santander 1 1 0 1 1 0 4
mBank 0 1 0 1 0 0 2
UniCredit Bank 1 1 1 1 1 1 6
Slovenska sporitel'fia 0 1 1 1 1 1 5
VUB 0 1 0 1 1 0 3
Tatra banka 1 1 1 0 0 1 4
UniCredit Hungary 1 1 1 0 1 0 4
K&H Bank 1 1 1 0 1 0 4
CSOB Slovakia 0 1 1 1 0 0 3
Raiffeisen Bank 0 1 0 1 1 1 4
Body 8 16 10 11 10 9 64

Zdroj: vlastni zpracovani

Nadpisy se v kategorii obsah jevi jako nejvétsi problém, banky s nimi neumi dobre
pracovat. Nadpisy nejsou presné, takZe pri hledani urcité informace prilis
nepomahaji, vnékterych pripadech mohou navstévnika webu dokonce zmast,

ey owd

jelikoZ jsou zavadéjici. Na druhou stranu se banky snazi mit text strukturovany a
hierarchicky usporadany. Nazvy stranek jsou obcas opomenuty, navstévnik webu
tak miize ztratit prehled, kde se zrovna nachazi. VSechny banky se prezentuji
unikatnimi texty, nicméné jsou Casto psany prilis libivou formou bez dilezitych

informaci. Weby obsahuji prazdné fraze a snazi se obalamutit navstévnika.
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Podstatné informace se neobjevuji na zacatku stranky, ale aZ po onéch lakajicich
nabidkach. Sedm bank pouzivd odborné vyrazy jiz v zakladnich informacich o
produktu, coZ neprispiva dobré ctivosti textu, stejné jako rusSivé elementy na

strance.

Obr. 12 Graf kritérii u kategorie obsah

B Nadpisy

B Unikatnost

M Styl

B Nazvy stranek
m Organizace

m Ctivost

Zdroj: vlastni zpracovani

Unikatn{ texty ma na svych strankach vSech 16 bank, neexistuje jediny ptipad, Ze by
text byl odnékud prevzaty ¢i zkopirovany. Nadpisy spravné pouZziva pouze polovina
zkoumanych bank a pouze 56 % bank ma Ctivy obsah. Ukazalo se také, Ze 63 % (10
z 16) bank ma na svych strankach text stru¢ny primo k danému tématu a bez
prazdnych frazi. Stejné procento zkoumanych spolecnosti podava informace

hierarchicky a strukturované.
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5.8 Davéryhodnost

V posledni kategorii se hodnoti kritéria, ktera maji vliv na divéru navstévnika
v dany web, respektive celou spole¢nost. Prvnim kritériem je zabezpeceni webu.
Dale by veskery obsah na strance mél byt aktudlni a priibézné aktualizovany,
dopliiovany. Reklamy a gramatické chyby neptidavaji na diivéryhodnosti. Naopak
kontakty a informace o spolec¢nosti jsou povinnost, kterd by méla byt na kazdém
webu. Dlvéryhodnosti webu napomdha také promitani znacky, loga a barev

spole¢nosti do designu webu.

Tabulka 10 Hodnoceni kategorie diivéryhodnost

Zabezp. | Aktualnost | Reklamy | Kontakty | Gramatika | Znacka | Body
PKO Bank Polski 1 1 0 1 1 0 4
Bank Pekao 1 1 1 1 1 1 6
Ceska sporitelna 1 1 1 1 1 1 6
CSOB 1 1 1 1 1 1 6
OTP Bank 1 1 1 1 1 1 6
Komercni banka 1 1 1 1 1 1 6
Santander 1 1 0 1 1 1 5
mBank 1 1 0 1 1 0 4
UniCredit Bank 1 1 1 1 1 1 6
Slovenska sporitel'iia 1 1 1 1 1 1 6
VUB 1 1 0 1 1 1 5
Tatra banka 1 1 0 1 1 1 5
UniCredit Hungary 1 1 1 1 1 1 6
K&H Bank 1 1 0 1 1 1 5
CSOB Slovakia 1 1 1 1 1 1 6
Raiffeisen Bank 1 1 0 1 1 1 5
Body 16 16 9 16 16 14 87

Zdroj: vlastni zpracovani

Zabezpecena komunikace mezi serverem a klientem je v dneSni dobé jiz témér
povinnost, u bank toto plati obzvlast. VSechny banky protokol HTTPS pouzivaji.
Banky pravidelné vydavaji tiskové zpravy, novinky o své bance i celkové situaci
v bankovnictvi. Informace o jednotlivych produktech udrzuji aktualni. VSechny

banky maji na svych strankdch uvedeny kontakty, informace o spolecnosti a
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obchodni podminky. Reklamy jsou ovSem v nékterych pripadech velmi agresivni.
Banky VUB, UniCredit Bank a Raiffeisen Bank maji pimo na hlavni strance na prvni
obrazovce reklamu, kterd upozornuje na probihajici soutéZ spojenou s jinou
spolecnosti. Polskd mBank pouziva dokonce ozndmeni v panelu prohlizece, kde
blikdnim upozorniuje na nepiectené novinky, tyto novinky jsou ale po rozkliknuti ve
skutecnosti reklamy na jejich akce. Na webu K&H Bank po chvili pobytu na strance
vyskoci velké okno doprostied obrazovky, které nabizi moZnost chatu s poradci
banky. U Tatra banky se ihned po otevieni webu zobrazi vyskakovaci okno, kde se
nabizi digitalni Gvér pres mobilni aplikaci prvnim 1000 zadkazniklim. VSechny banky
maji na webové prezentaci umistény bannery na svoje socialni sité. Dvé polské
banky (PKO Bank Polski a mBank) malo vyuzivaji svych firemnich barev. Délici ¢ary
a ramecky jsou barevné nevyrazné, nejsou vyuZity barevné kombinace, které se

objevuji napriklad v logu.

Obr. 13 Graf kritérii u kategorie divéryhodnost

B Zabezpeceni
B Aktudlnost
m Reklamy

B Kontakty

B Gramatika

m Znacka

Zdroj: vlastni zpracovani

Zkoumané banky v této kategorii spliiuji 4 kritéria na 100 %. Dobré zabezpecleni je
v bankovnictvi velmi diilezité, toto kritérium ma zajiSténo vSech 16 bank. Stejné tak

vSechny banky obsahuji na svych strankach aktualni informace a texty na webu jsou
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bez gramatickych chyb. Kontakty, informace o spole¢nosti a obchodni podminky
opét uvadi 100 % zkoumaného vzorku. Pouze 2 bankam se nedari zakomponovat
znacku spolec¢nosti do svych webil. Jako nejvétsi problém se ukazaly reklamy, které

jsouu 7 (44 %) bank agresivni a velmi obtéZujici.
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6 Diskuze a doporuéeni

Vramci této prace byly stanoveny C¢tyti vyzkumné otazky. Z vysledka ziskanych
pomoci obsahové analyzy webovych stranek lze na tyto otazky najit odpovédi. U
jednotlivych vyzkumnych otazek jsou také uvedena doporuceni, ktera by pomohla

weboveé stranky vylepsit.

1) Jaké Kkategorie webové stranky bank spliuji nejlépe a jaké naopak

nejhiie?

Na zakladé vysledkii Ize konstatovat, Zze banky pii hodnoceni jejich webovych
stranek ziskaly nejvice bodtl v oblasti diivéryhodnosti. Konkrétné je to celkem 87
z 96 moznych bodi. Takto vysoké Cislo znaci to, Ze banky se na tuto oblast hodné
zaméruji. Je to logicky krok, protoze lidé si u bank ukladaji penize, piijcuji si nebo
napiiklad berou hypotéku. Banky proto musi plisobit divéryhodné, aby jim c¢lovék

véril a zvolil si pravé onu banku.

Z toho diivodu kazda banka dba na vysoké zabezpeceni svych webovych stranek,
protoZe kdyby néjaka bankovni spolenost neméla radné zabezpecené webové
stranky, malokdo by se rozhodl ji svérit penize ¢i sni jinak spolupracovat.
Samoziejmosti jsou také kontakty na pobocky, pravni informace, ochrana osobnich
udaji a dalsi podminky. Aktudlni informace podava také vSech 16 zkoumanych
bank.

Zlepsit by se ale zkoumané spolec¢nosti mohly v zobrazovani reklamy. Pouze 56 %
bank pouZiva adekvatni reklamu. Zbylé banky pouZzivaji priliS agresivni reklamu,
napriklad v podobé soutéZi o produkty jinych spolecnosti. Tyto soutéZe dokonce
umistuji na hlavni ¢ast domovské stranky. Problém predstavuji také otravna

oznameni a vyskakovaci okna, ktera by webové stranky nemély obsahovat.
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Nejméné si zkoumané banky vedly v kategorii vyhledavani, kde ziskaly pouze 50 %
(48 z96) bod{. Moznost vyhleddvat na webu nabizi vSechny banky az na CSOB

Slovakia, ktera by to tedy méla co nejrychleji napravit.

Sice Ize vyhledavat u 15 bank, ovSem 9 z nich spliiuje pouze 0-50 % Kkritérii. Polska
Santander a mad'arskd K&H Bank sice disponuji vyhledavanim na webu, ale zadné
dalsi kritérium jiZ nespliiuji. Zarazejici je, Ze na strankach vSech 16 bank nelze radit
vysledky. Velmi by pomohlo, kdyby se vysledky daly seradit naptiklad podle datumu

zverejnéni prispévku nebo poctu vyskytl hledaného vyrazu na strance.

Velmi uzite¢na se jevi pri vyhledavani napovéda. Ta jiZ pti psani hledaného slova
nebo slov nabizi nejcastéji hledané dotazy nebo naSeptava to, co navstévnik

pravdépodobné hleda.

2) Jaké jsou rozdily mezi weby c¢eskych, slovenskych, polskych a mad’arskych
bank?

Zkazdé zemé byly analyzovany webové stranky 4 bank, po vyhodnoceni
jednotlivych bank byly banky rozdéleny podle zemi. Pro zodpovézeni této
vyzkumné otazky byla pro prehlednost vypracovana tabulka, ktera je uvedena na
nasledujici strance. Tabulka tedy zobrazuje uspéSnost zemi v jednotlivych
kategoriich a celkovou uspésnost. JelikoZ se kazda kategorie skladala ze 6 kritérii,

bylo tedy mozné ziskat v jednotlivych oblastech maximalné 24 bodi pro dany stat.
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Tabulka 11 Porovnani webovych stranek zemi V4

Ceské banky | Slovenské banky | Polské banky | Mad'arské banky
Domovska stranka 22 19 17 17
Navigace 22 20 18 16
Pristupnost 19 17 17 16
Vyhledavani 14 11 11 12
Rozlozeni 19 17 19 15
Design 21 17 19 17
Obsah 20 15 12 17
Divéryhodnost 24 22 19 22
Body 161 138 132 132

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle dosazenych vysledki lze tvrdit, Ze Ceské banky maji nejkvalitnéjsi webové
stranky. Spliuji 161 z celkovych 192 hodnoticich kritérii, coz je 84% uspésnost.
Slovenské banky uspély ve 138 kritériich. Polskym a mad’'arskym bankdm se shodné

podarilo splnit hodnotici kritéria z 69 %.

Banky ze vSech zemi ziskaly nejvice bodl u Kkategorie divéryhodnost, to
koresponduje s predchozi vyzkumnou otazkou, ktera objasnila, Ze pravé na
divéryhodnost kladou banky nejvétsi diiraz. Nicméné polské a slovenské banky by
vtéto kategorii meély zmirnit zobrazovani reklamy, kterd je velmi nasilnd a
obtézujici. Naopak nejhiire provedené maji zkoumané spolec¢nosti na webu
vyhledavani, vtom se opét banky ze vSech Ctyfech zemi shoduji, jelikoZ v této
kategorii dokazaly splnit nejmensi pocCet hodnoticich kritérii. Alarmujici skutecnost
je ta, Ze Zadna z bank neumoznuje seradit vysledky vyhledavani podle zadanych

parametru.

Ceské banky trapi hlavné oblast vyhledavani, jak jiz bylo zminéno vy$e. Hlavné
UniCredit Bank by méla vylepsit své rozloZeni stranky, jeji web obsahuje prilis
bilého mista a prakticky veSkeré informace jsou uvedeny na domovské strance,

ktera je tak prilis dlouha.
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Bankovni spolecnosti ze Slovenska spliuji pouze 63 % kritérii v kategorii obsah.
Problémy jim délaji hlavné cCtivost a organizace textu. To jsou celkem velké
problémy, jelikoZ obsah, ktery nezaujme, miZe navsStévnika donutit k

rychlému opusténi webu.

Na domovské strance a celkovém designu by mély zapracovat polské banky, protoZe
nezanechavaji pozitivni prvni dojem, nedokdzi upoutat svym vzhledem. Polské
banky se prezentuji velmi zjednoduSenym zplisobem. Pouzivaji ¢isté bilé pozadi, coz
neni Spatné, ale mély by své stranky vice rozjasnit, pouzit napiiklad firemni barvy
pro ramecky ¢i jiné prvky na webu. Stejné jako u slovenskych bank, i polské banky
trapi problém Spatné organizace a Ctivosti textu. V pripadé polskych bank je

uspésnost jesté horsi, v kategorii obsah maji pouze 50% uspésSnost.

Banky z Ceska a Polska ziskaly v kategorii rozloZeni stranky 79 %, slovenské banky
71 %. Mad'arské banky v této oblasti dokazaly splnit pouze 50 % hodnoticich
kritérii. Takto nizké hodnoceni maji zejména proto, Ze dtlezité informace napriklad
o konkrétnich produktech nejsou v horni ¢asti stranky, nejsou tedy dobie viditelné.

Toto by mély banky piisobici v Mad'arsku vylepsit.

3) Maji banky s vétsi velikosti aktiv kvalitnéjSi webové stranky?

Pro zodpovézeni této otazky byly zvoleny 4 banky s nejvétsi velikosti aktiv, coZ jsou
PKO Bank Polski, Bank Pekao, Ceska sporitelna, CSOB, a také 4 banky s nejmensi
velikosti aktiv, mezi které patfi UniCredit Hungary, K&H Bank, CSOB Slovakia a
Raiffeisen Bank. Hodnoceni jednotlivych kategorii pro tyto banky jsou uvedeny

v nasledujicich dvou tabulkach.
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Tabulka 12 Hodnotici kategorie 4 nejvétSich bank

PKO Bank Polski | Bank Pekao | Ceska spotitelna | CSOB | Body
Domovska stranka 3 6 5 6 20
Navigace 5 5 22
Pristupnost 4 6 4 5 19
Vyhledavani 4 3 4 2 13
RozloZeni 5 4 5 6 20
Design 4 6 4 6 20
Obsah 3 3 4 5 15
Diivéryhodnost 4 6 6 6 22
Body 32 40 37 42 151

Zdroj: vlastni zpracovani

PKO Bank Polski ma aktiva 62 639,9 milion eur, coz je o dost vice neZ druha Bank
Pekao, ktera ma aktiva ve vysi 39 607,1 miliont eur. Jak je uvedeno v Tabulce 2,
druhd aZz ¢tvrta banka se pohybuje mezi 35 000 a 40 000 miliony eur.

Nicméné dohromady ziskaly Ctyti nejvétsi banky 151 bodt, coz je 79% uUspésnost.
Na svych webovych strankach maji nejlépe fesenou navigaci, ktera navstévnikiim
poskytuje pohodli pii prochazeni webu, a také ptlisobi divéryhodné. V téchto

kategoriich ziskaly 22 z 24 moZnych bod.

Tabulka 13 Hodnotici kategorie 4 nejmensich bank

UniCredit Hungary | K&H Bank | CSOB Slovakia | Raiffeisen Bank | Body

Domovska stranka 4 3 5 6 18
Navigace 4 4 5 4 17
Pristupnost 4 4 4 4 16
Vyhledavani 4 1 0 4 9

RozloZeni 3 3 3 5 14
Design 4 3 3 4 14
Obsah 4 4 3 4 15
Diivéryhodnost 6 5 6 5 22
Body 33 27 29 36 125

Zdroj: vlastni zpracovani
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U ctyrech nejmenSich bank z vyzkumného vzorku se aktiva pohybuji v rozmezi

6 000-9 000 miliont eur viz Tabulka 2.

Tyto 4 banky uvedené v Tabulce 13 celkem uspély ve 125 kritériich. V oblasti
dtivéryhodnosti spliiuji UniCredit Hungary a CSOB Slovakia vSech 6 hodnoticich
kritérii. Dohromady v této kategorii ¢tyfi nejmensi bankovni spole¢nosti ziskaly
stejny pocet bodi jako ¢tyri nejvétsi. Nejvétsi problém na strankach predstavuje
vyhledavani, které, jak jiz bylo zminéno diive, predstavuje problém pro vSech 16
bank. Ovéem web CSOB Slovakia jako jediny viibec nenabizi moZnost vyhledavani. O
trochu lépe je na tom K&H Bank, u které vyhledavat Ize, ale nespliiuje Zadné dalsi

kritérium.

Lze tedy konstatovat, Ze banky s vétsi velikosti aktiv maji kvalitnéjsi stranky. To
potvrzuje pocet splnénych kritérii, jelikoZ ¢tyfem nejvétSim bankam se je povedlo
splnit ze 79 % a Ctyrem nejmens$im bankdam ze 65 %. Nicméné je ale dulezité
poznamenat, Ze PKO Bank Polski, kterd& ma suverénné nejvétsi velikost aktiv,
neposkytuje nejlepsi web. Ba naopak je na tom v ramci nejvétsi ctyrky nejhifte.
Zajimavosti je, Ze nejmensi banka, kterou je mad'arska Raiffeisen Bank, ma lépe
FeSené webové stranky neZ nejvétsi banka BKO Bank Polski. To je zplisobené tim, Ze
polskd banka zaostava predevsim se svou domovskou strankou a poskytovanym

obsahem. NemiiZe se chlubit ani modernim designem.

4) Na kterou z fazi STDC frameworku se banky nejvice zaméruji?

V metodice zpracovani bylo u kaZzdé faze uvedeno pét kritérii, ktera ovliviiuji
jednotlivé STDC (See - Think - Do - Care) faze. Na zakladé zjisténych vysledkt byly
seCteny ziskané body u téchto Kkritérii v rdmci vSech 16 zkoumanych bank. Kazda
faze tak mohla ziskat maximalné 80 bodi. Prvni faze See obdrzela 57 bodd, faze

Think 53 bodd, treti faze Do 50 bodi a posledni faze Care 73 bodi.

Ze ziskanych bodil je vidét, Ze bankovni spolecnosti kladou nejvétsi diiraz na

posledni fazi. To znamen4, Ze stavajicich zakaznikl si velmi vazi, snazi se jim vénovat
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a udrzet je na své strané. V této fazi ziskaly banky 91 % vSech moznych bod.
Zbyvajicim trem fazim, tedy konkrétné See, Think a Do, se zkoumané spolecnosti

vénuji v témeér stejné intenzité.

Zlepsit by zkoumané banky meély fazi Do, ve které ziskaly pouhych 63 %. V této fazi
se rozhoduje, zda navstévnik nakoupi produkt ¢i objedna sluzbu pravé na daném
webu. Zajimavosti je, Ze Kaushik, samotny autor STDC frameworku, na svych
strankach uvadi, Ze pravé tuto fazi vétsSina firem protézZuje a fazi Care zanedbava.

Lze tedy konstatovat, Ze v piipadé bankovnich spole¢nosti plati opak.
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7 Zaver
Cilem této diplomové prace bylo provedeni obsahové analyzy webovych stranek
v oblasti bankovnictvi. Vyzkumné otazky stanovené na zacCatku prace byly

zodpovézeny a také byla uvedena doporuceni, ktera by u bankovnich spolecnosti

vedla ke zlepSenti jejich webovych prezentaci.

Obecné lze tici, Ze banky spliiuji naroky kladené na dnesni webové stranky, jelikoz
hodnotici kritéria celkové splnily ze 73 %. Nejvétsi dlraz je kladen na
divéryhodnost webovych stranek, coz se u bankovnich spolecnosti urcité vyplati.
Pokud by web dané banky neptisobil profesiondlné a bezpecné, potencialni zakaznik
by se nejspiSe rozhodl zvolit banku jinou, jelikoZ je to instituce, které svéiuje své
penize. Domovska stranka je dalsi oblasti, na kterou se zkoumané banky hodné
soustiedi. Ve vétSiné pripadl je to to prvni, co navstévnik webu uvidi, takze je
potieba zaujmout a neodradit. V ¢em se naopak vyzkumnému vzorku nedari, je
vyhledavani. AZ na jednu banku vSechny ostatni umoznuji vyhledavat, ale

neposkytuji dostate¢né moZznosti v této oblasti.

Ukazalo se, Ze vramci zemi Visegradské c¢tyrky poskytuji ceské banky nejvétsi
kvalitu. DalSim zjiSténim bylo, Ze obecné banky s vétSi velikosti aktiv se na
webovych strankach prezentuji 1épe neZ banky s mensi velikosti aktiv. OvSem PKO
Bank Polski, kterd je suverénné nejvétSi z hlediska vySe aktiv, si v testovanych
kritériich nevedla viibec dobre a potifebovala by inovovat design, domovskou
strankou a zamérit se na poskytovani lepSiho obsahu. Také lze konstatovat, Ze
v ramci STDC frameworku se banky nejvice zaméruji na posledni fazi Care, tedy se

snazi pecovat o své stavajici zakazniky.

Vysledky mohly byt ovlivnény subjektivnim hodnocenim autora této diplomové
prace a bylo by zajimavé porovnat vysledky hodnoticich kritérii, kdyby nékdo ze
Slovenska, Polska nebo Mad'arska provedl stejnou obsahovou analyzu. Je totiz

pravdépodobné, Ze ¢lovék prevazné navstévuje webové stranky z té zemé, ve které
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Zije. Tim si mlze navykat na urcity standard a dostupné prvKky na strance, coZ ovsem

v cizi zemi nemusi byt zvyklosti nebo to dokonce mtZe byt vinimano negativné.
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