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Anotace

Cilem bakalarské prace je analyzovat soucasnou uroven digitdlniho marketingu vybranych
bankovnich instituci za pouziti rdznych metod pro shromazdovani informaci a statistik. Data
jsou ziskdna prostfednictvim obsahové analyzy webovych stranek vybranych firem a na
vyuziti zakladnich stavebnich prvk( digitdlniho marketingu. Pro vyzkumny vzorek bylo
vybrdno 20 bank stfedni a vychodni Evropy z databaze CE 500. Spole¢nosti jsou analyzovany
v oblastech: pouzitelnost webovych stranek, funkénost domovské stranky, obsahova
podpora, navigace, formularfe, navrh stranky a vizualni design. Bylo zjisténo, Ze banky s
obratem vyssim nez 200 milionG euro kladou vétsi usili na graficky design, ktery je uzivateli
prijemny na pohled a pUsobi profesionalné. Banky s nizSim obratem spoléhaji na jednodussi
layout prvk( a orientaci navstévnika. Obé zkoumané skupiny bank vlastni dobfe navrzené a

Casto aktualizované moderni webové stranky casto propojené se socialnimi médii.

Annotation

The aim of the bachelor thesis is to analyze the current situation of digital marketing of
chosen banking institutions using different methods for collecting information and statistics.
The data is obtained through content analysis of web sites of selected companies and the
use of basic building blocks of digital marketing. For the research sample, 20 Central and
Eastern European banks have been selected according to the highest turnover from the CE
500 database. The companies are analyzed in the usability of the website, especially the
functionality of the home page, content support, navigation, forms, design page and visual
design. The results show that banks with a turnover of more than 200 million euros are
making more efforts to build a better quality graphic design that is unobtrusive to the user
and professional. Lower turnover banks rely on a simpler layout of elements offering easier
visitor orientation. Both banks surveyed have well-designed and often updated modern

websites often linked to social media.
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1. Uvod a cil prace

Bakalarska prace si klade za cil zjistit uroven soucasného digitalniho marketingu na vzorku
vybranych bankovnich instituci. Definuje cile a prostfedky, jakymi je mozné internetovy
marketing aplikovat v praxi. Vzhledem k zavislosti digitalniho marketingu na internetovych
technologiich, jsem se rozhodl popsat ¢innost a principy fungovani internetovych
vyhledavacu a definuji zakladni pravidla pro tvorbu kvalitnich firemnich webovych stranek.
Nebude samoziejmé chybét ani prehled nejriznéjsich zplsobl internetové komunikace,
neboli internetové reklamy, ze kterych obvykle marketéfi skladaji uspésné reklamni
kampané na internetu. V neposledni fadé se zminim i o existujicich technologiich a
postupech, které umoznuji vyhodnocovat ziskana data ohledné navstévnosti webovych
stranek, celkového dopadu reklamni kampané anebo zjistovani popularnosti pojmud ve

vyhledavani.

Postupna integrace internetu do kazdodennich zafizeni, které pouzivame velmi ¢asto, nam
umozinuje mnohem snazsi pristup k internetovym sluzbam nez kdy jindy. Zajem o internet
tedy neustale stoupd s tim, vSak také stoupa zajem o internetové nakupovani. Spole¢nosti,
které se soustfedi vyhradné na digitalni propagaci a prodej svych produktl jako je napfiklad
americky distribuéni gigant Amazon, ktery byl zaloZen v roce 1994 a za pouhych 23 let
dokdzal vyvinout v dominantni spole¢nost, kterd zaujima obrovsky podil na trhu distribuce

zboii.

Je v celku pfirozené, Ze takovéto Uspéchy spolecnosti upoutaji pozornost ostatnich
firem, které doposud vyuzivali klasické metody propagace, jako jsou napftiklad televizni
vysilani nebo inzerce do novin. Takovéto firmy se budou snaZit zvysit propagaci svych
nabizenych produktl nebo sluzeb pomoci digitalniho marketingu. Vyhody propagace sluzeb
nebo vyrobkl rliznych firem pomoci digitdlniho marketingu byvaji obvykle, hlavné cena a pfi
vyuziti spravného postupu se reklama obvykle dokdZze dostat mnohem vice potenciondlnim

zakaznikim. Je témér jisté, Ze vliv a dulezitost digitalniho marketingu bude nadale rist.

Klasicky marketing a digitdIlni marketing maji shodné cile. Seznamit potencionalniho

zakaznika s produktem a uspokojit jeho potreby. Rozdil mezi témito typy marketingli je skrz
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zpUsob realizace propagace produktli a moznost presného zaméreni skupiny potencionalnich
zakaznikd a nasledovného zvyseni pravdépodobnosti prodeje. Digitalni marketing nam dale
umoznuje mnohem lepsi prizkum trhu a komunikaci se zakaznikem, zpfijemnuje, zrychluje

celkovy proces nakupu a vyuZiti prostredkd.

Bakalarska prace, si dava za cil prozkoumat vyuziti a implementaci digitdlniho marketingu
bank. Jakymi zpUsoby soucasné spolecnosti jej vyuZivaji, jeho aplikace, vyhody a nevyhody.
Nasledné budou probrany rGzné aplikace digitalniho marketingu, a jak je spolecnosti mohou
vyuzivat za ucelem propagace jejich sluzeb a produktl. Zde patfi optimalizace webovych
stranek pro internetové vyhledavace a typy digitdlni komunikace se zakazniky, jako jsou

bannery a videa. Komunikace pres socialni média a oficialni webové stranky spoleénosti.



2. Literarni vychodiska

2.1 Digitalni marketing

V této kapitole se budeme nejdfive soustfedit na vysvétleni definice a historie tématu
digitalniho marketingu. Nejprve si, ale potfebujeme definovat zdkladni pojmy ohledné
marketingu a digitdlniho marketingu samotného. Nasledné pristoupime k jeho historii,

hlavnim stavebnim kamendm a dale cilim a zplsoblm propagace.

2.1. 1 Definice marketingu

Marketing ma jako subjekt z rliznych Ghli pohledu a historie mnoho definici. Podle Kotlera
(2007) zaklad marketingu tvofi sména hodnot. Z hlediska celospolecenského, se chape
marketing jako manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co potiebuji nebo po ¢em

touzi, a to na zakladé produkce komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize.

Lze tedy konstatovat, Ze marketingovy proces zacina zjistovanim potfeb spotrebiteld,
pokracuje vytvarenim predstav o produktech, které jsou k jejich uspokojeni nezbytné a konci
vyhodnocenim uspokojeni téchto potreb, a to i za delSi dobu po prodeji, cilem marketingu je
tedy zajisténi trvalého prodeje a dosaZeni zisku, ktery vyjadfuje spolecenské uznani
spravnosti vyrobnich a obchodnich ¢innosti kazdého podnikatele, podnikdni je Uspésné

tehdy, jsou-li zakaznici spokojeni a ndkupy opakuji.

S podobnym pfistupem se ztotoZnuji i dalSi autofi. Podle Soukalové (2007) je
marketing ucelenou snahou o spolupraci a koordinaci Cinnosti velkého poctu na sobé

nezavislych subjektd.

2.1. 2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim ze zpUsobU porozuméni spolecnosti, jak spravné zachazet se
svymi produkty, nastaveni marketingové strategie a dosazeni cilli spolec¢nosti. Jedna se o
jeden z nejstarSich marketingovych nastroju (Blazkovd, 2005 s. 66). Za autora pojmu je

povazovan profesor Neil H. Borden, ktery plsobil na Harvard Business School. O vytvoreni



findlnich slozek marketingového mixu ,4P“ se zaslouZil profesor E. Jerome McCarthy

ze Minessota State Univerzity. Rozlisil tyto 4 kategorie:

e Product — uspokojuje potifeby zakaznika.
e Price — hodnota vyrobku pro zdkaznika.
e Promotion — nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu se zabyva propagaci vyrobk( ¢i sluzeb.

e Place — misto, distribucni cesty

Obr. 1 Marketingovy mix 4P
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Zdroj:https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

Existuji dalsi variace marketingového mixu, jako jsou naptiklad: Marketingovy mix 4C
(anglicky Marketing Mix 4C) je alternativou k marketingovému mixu 4P. Podle Roberta
Lauterborna zatimco 4P je marketingovym mixem z pohledu podniku, 4C je mixem z pohledu

zakaznika: (Lauterborn, 1990)

e Customer solution — feseni problém( zakaznika
e Customer price — hodnota pro zakaznika

e Convenience — dostupnost, pohodlnost dostani zbozi



e Communication — oboustranna komunikace

Lauterborn uvadi i dalsi varianty marketingového mixu, jako 8P, kterd je jedna z variant
stanoveni produktové strategie a produktového portfolia firmy. Pouziva 8 slozek, konkrétné

Produkt, Cena, Misto, Propagace, Lidé, Procesy, Fyzicka evidence a Produktivita a kvalita.

2.1. 3 BCG matice

Mezi dalsi potenciondlni nastroje, které firma muze vyuzit je napfiklad Bostonska matice
BCG. Tuto matici vytvofil v Sedesatych letech minulého stoleti Bruce Henderson z
poradenské spolecnosti Boston Consulting Group (Jefdbkova, 2014). Matice se pouziva jak
pro hodnoceni produktového portfolia, tak je mozné ji vyuzit pro hodnoceni klicovych
obchodnich jednotek, napfiklad divizi ¢i jednotlivych spolec¢nosti velké korporace. Trzni podil
a rychlost jeho rlstu se v ¢ase u produktd méni. Vyrobce musi proto ridit Zivotni cyklus
vyrobku, poskytovatel sluzeb musi tidit Zivotni cyklus sluzby. Vysledky analyzy BCG matice
pomohou organizaci urcit strategicky plan produktd na trhu a umozni jim lépe si uvédomit,

v jaké fazi zivota se produkt nachazi.

Podle marketingové manazerky Veroniky Jerabkové (2014), ktera publikovala
¢lanek o BCG matici, ve kterém piSe, Ze ,Informace zadané do matice BCG vygeneruji
okamZity strategicky pohled na pfislusny podnik, ktery se ddle vyuZivd k urceni sméru

budouciho postupu.”. Bostonska matice umozni rozdélit produkty do jedné ze Ctyr kategorii.
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Obr. 2 BCG matice
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o Dojné kravy — nepotiebuji vysoké investice, jsou zakladem ziskovosti firmy

e Hvézdy — je tfeba z nich udélat dojné kravy, investovat do reklamy, dil¢ich inovaci...

e Otazniky — je tfeba je rozdélit, z nadéjnych udélat dojné kravy (reklama, dil¢i inovace...),
ostatni eliminovat

e Bidni psi — utlumit vyrobu, stahnout z trhu

BCG matice je v praxi velmi pouZivanda a jednd se o jednu z nejprakti¢téjSich a na
prezentovani velmi pochopitelnych analytickych technik v organizaci. Ma klicovy vyznam pro

stanoveni spravné produktové strategie kazdého podniku.

2.1. 4 Marketing v internetovém véku

Podle Kotlera (2007) je internetovy marketing v dnesni dobé tak zavedeny, Ze jej kaidy
kazdy bere za samoziejmost. Kotler ddle vysvétluje, Ze e-marketing prosel ,,Zivotnim cyklem
nadmérnych investic, prudkého pddu aZ po stabilnéjsi vyspélost”. Jako priklad uvadi
spoleénosti v obdobi dot.com béhem let 1997-2002, které vznikly v této internetové bubliné.
Mezi dalSimi ddle uvadi spole¢nosti boo.com nebo pet.com. Integrace pocitaovych

technologii a dostupnost kvalitniho internetového pfipojeni do vSedniho Zivota umozfovala
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dalsi rast e-marketingu jako takového. E-commerce nabidlo naprosto novy zplsob podnikani
a vytvofilo nové podnikatelské mozZnosti. Digitalni marketing umoziuje novym firmam
pohodiné a jednoduse propagovat a distribuovat (Kotler, 2007, s. 62). Tyto podminky
umoznily vznik ¢isté internetovych firem, jako jsou napfiklad Amazon, E-bay a Expedia, které

v soucasnosti generuji pfijem pres miliardu euro ro¢né.

Existuje mnoho definic digitalniho marketingu. Blazkova ve své knize pouziva definici ,fizeni
procesu uspokojovani lidskych potfeb informacemi, sluzbami nebo zboZzim pomoci
internetu” (Nodek, Rencova, 2000, s. 75). Blazkova dédle mluvi o tom, jak je ddleZité vyuZit
marketingové principy na internetu a vyzdvihuje dulleZitost webovych stranek, reklamy,

marketingového vyzkumu a vyhodnocovani dat.

2.1. 5 Vyhody a nevyhody digitalniho marketingu

Blazkova ve své knize popisuje vyhody a nevyhody digitdlniho marketingu velmi jasné.

Shrnuje je do nasledujicich bodd (Blazkova, 2005 s. 39):

e snizeni naklad

e  ziskani konkurenc¢ni vyhody

e zlepsSeni komunikace

e  ziskani novych pfilezitosti

o zefektivnéni podnikovych procest

o zlepsSeni péce o zdkaznika

Je nutné si uvédomit, Ze v praxi stale existuji pfekazky, které brani dalSimu rozvoji vyuZiti

internetu, a tak i digitdlniho marketingu. Blazkova mezi tyto nevyhody radi:

e nedostatecné znalosti a zkuSenosti s internetem mezi verejnosti a firmami

e nedostatecny pocet domacnosti vybavenych pocitacem a pripojenim k internetu
e pochybnosti na strané firem o pfinosech internetu pti podnikani

e strach z naruseni bezpecnosti ochrany dat

e vysSi poplatky za pfipojeni k internetu

Na odstranéni téchto problémU se neustdle pracuje, avSak kone¢né rozhodnuti, zdali firma

zatne vyuzivat digitalni marketing a do jaké Urovné zavisi pouze na konkrétni firmé, na jeji
12



¢innosti, vyrobcich, sluzbach a ostatnich faktorech. Vyuziti a ucinnost digitalniho marketingu

bude pro kazdou firmu jiné (Blazkova, 2005 s. 39).

Rob Faulkner (2013) se v odborném clanku zamérfuje na vyhody digitdlniho marketingu
z jiného Uhlu pohledu. Ve svém ¢lanku tvrdi, Ze kazda spolecnost, kterd se neptizplUsobuje
nové ére marketingu a komunikace je ohroZzena ztratou. Mezi hlavni vyhody digitalniho

marketingu radi (Faulkner, 2013):

o Cileni a individualizace — diky vyuZiti internetu je mozné presné cilit na skupiny zakaznik(
e Monitorovani a méreni — diky analytickym ndstrojim je moZné méfit nejen pocty
ndvstévnikd na strankach, redlné kliky na reklamu a nakupy, ale i chovani navstévniku

e Zpétna vazba zdkaznikd — internet slouZi jaké médium pro obousmérnou komunikaci mezi
firmou a zakaznikem.

o Dostupnost —internet funguje 24 hodin denné, 365 dni v roce

DigitdIni marketing ma i svoji fadu nevyhod. Mezi nejéastéjsi patfi napfiklad:

e Davéryhodnost — internet je stale nékterymi uzivateli, jako jsou klasicky seniofi povaZovan za
druhotadé médium

e Vsichni nejsou online — v Ceské republice vyuzival dle statistik CSU (2015) byl internet
zaveden do 3,1 milionl ¢eskych domacnosti (73%)

e Mensi vyuzZitelnost pro lokdlni podniky — globdlni dopad, ktery je jednou z vyhod online
marketingu, mlZe naopak byt povaZovan za nevyhodu pro pouZiti v marketingu malych
lokalnich podniki

Faulkner povazuje za dUleZité pfi tomto modernim posunu vsak také nezapomenout na starsi
ocenéné techniky a snazi se presvédCit, Ze mix tradi¢niho a moderniho marketingu je
nejlepSim zplsobem, jak jit vpred.
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2.2 Strategie digitalniho marketingu

Kapitola se vénuje marketingové strategii, kterd se aplikuje za ucelem efektivniho vyuzivani
digitdlniho marketingu. NejdilezitéjSim mistem pro moderni spole¢nost jsou webové
stranky. Optimalizace webovych stranek patfi dnes k nejvyssSim prioritdm. Internetové
stranky spolec¢nosti jsou dnes nuceny mit vysokou kvalitu a snadnou navigaci. Kapitola se
bude tedy vénovat praktikdm, jak spravné optimalizovat webové stranky, sledovat

navstévnost a optimalizaci vyhledavaci metodiky SEO.

2.2. 1 Navrh webovych stranek

Optimalizace webovych stranek je v dnesni dobé dlouhy a nikdy nekondici proces. Kazda
spravné zpracovana webova stranka by méla odpovidat nejnovéjsim webovym standardim.
Moderni webové stranky musi potencionalnimu zakazniku nabidnout predevsim

prehlednost, jednoduchost a rychlost.

Podle Jitiho Staska by spravné navrzena marketingova webova stranka spole¢nosti méla mit
za cil navazat takovou interakci se zakazniky, aby bylo pravdépodobnéjsi, Zze si néco koupi.
Obvykle zde nalezneme katalog, rady a tipy pro nakup, nastroje pro podporu prodeje jako
jsou napt. kupony, pfrileZitostné prodejni akce nebo soutéZe. DalSim cilem je pfimét
zakazniky k jejich navstévé. Klicem je vytvofit dostatek pobidek k tomu, aby zakaznici
vstoupili, stranky si prohlédli a opakované se na né vraceli. Aby zakaznik mél dalsi divod pro
¢astou ndvstévnost firemnich stranek, firmy je museji prabézné aktualizovat, aby byly stale
nové a zajimavé. Mezi hlavni predpoklady, které by Uspésné firemni webové stranky mély

mit, patfi nasledujici (Stasko, 2011):
Spravny navrh webovych stranek

e Usporadani webové stranky — obsahuje zakladni prvky jako je navigace. Ta by méla byt
stejna pro cely web. Dale pak zahlavi a zapati, ve kterych jsou zobrazeny logo, nazev firmy
popfipadé jazykové mutace a v zapati mohou byt umistény informace o copyrightu pripadné
kratké dalsi informace. Nejvétsi ¢ast by méla byt tvofena télem, kde se naléza obsah webové

stranky. To musi mit svou strukturu.
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Obsah webové stranky — Musi obsahovat pouze jeden hlavni nadpis prvni Urovné. Dalsi
pfipadné nadpisy by mély byt o Uroven nize. Samotny text webové stranky nesmi byt pfilis
dlouhy, ma obsahovat potfebné mnozstvi klicovych slov a ma byt vhodné strukturovany do
blokU, odstavcll, odrazek.

Piehlednost — Tyka se zplsobu, jak se navstévnik zorientuje na webu. Navrh firemni stranky
by mél byt rozvrieny tak, aby i ndavstévnici, ktefi navsStévuji webové stranky urcité
spole¢nosti, byli schopni se rychle zorientovat a najit polozku nebo informaci, co hledaji.
Pokud rozloZeni informaci na strance neni spravné a kvlli tomu trvd potencionalnimu
zakaznikovi najit informaci nebo polozku, kterou hleda, roste $ance, Ze zakaznik takovouto
stranku opusti a bude hledat jinou. Je tedy velmi dlleZité vénovat se designu, struktufe a
zobrazenym informacim.

Pouzitelnost — znamena, Ze potencionadlni zdkaznik nemusi mit nainstalované na svém
prohliZzeci rozsifujici moduly, jako napfiklad Adobe Flash player, nemusi mit povoleny
Javascript pluginy na spusténi rGznych skriptl, a presto si dokaze web bez problému
prohlédnout. PouZitelnost je také Uzce spojena s pristupnosti.

Pristupnost — Tyka se hlavné lidi s uréitym druhem postizeni. Tito lidé maji ztizené podminky
pro prohlizeni webovych stranek. Je proto nutné dodrZovat pravidla pro vyvoj webu pomoci
metodiky Blind Friendly Web.

Funkénost — Je predevsim o udrZzovani a aktualizovani odkaz(, formularl. Tyto prvky vytvareji
na webu interaktivou a urcité navstévnik mize byt odrazen, paklize napfiklad odkazy
nepovedou tam, kde by mély.

Duvéryhodnost — Je vhodné vytvorfit potenciondlnim zadkaznikim na webu spolecnosti
takzvané ,prostiedi dlvéry”. To lze zabezpedlit nejCastéji takzvanymi referencemi. Kdyz
navstévnik midzZe vidét ostatni uZivatele, je to znameni ddvéryhodnosti, Ze produkty jsou
chténé. Davéryhodnost také zvysuji informace o detailnim popisu vasich ¢innosti, uvedeni
kompletnich kontaktnich Gdajd véetné fakturaéni adresy a IC.

Bezpecnost — Toto téma je Uzce spojeno s dlvéryhodnosti celého webu. Bezpecnost je
dileZitd jak pro vSechny navstévniky webovych stranek, tak i jejich administrace. Paklize
existuji na webu spole¢nosti formular, ktery odesilda informace bud na e-mail nebo do
databaze, mél by mit odesilani oSetfeno aspon pomoci kontrolniho Captcha kédu. Pokud se
navstévnici prihlasuji na web, pak by se mélo jednat o zabezpecenou formu pfenosu pomoci
protokolu HTTPS.

Atraktivnost - znamena mit nejen atraktivni design, ale stranky by mély byt také moderni.

Moderni dynamicky web ddva navstévnikovi moznost interakce a pocit, Ze se spolecnost o
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svlj web stard. Dalsi priklad kvalitniho zpracovani, které mizZe mit nejen zajimavy design, ale
i aktudlni informace, jsou znamkou, Ze firma stale operuje a dale prohlubuje divéryhodnost

webu. Celkovy dojem by mél zapUsobit na navstévnika béhem nékolika malo sekund.

Stasko (2011) na svém webu tvrdi, Ze takto postavend webova strdnka nam poskytne solidni
zakladnu. Byla by Skoda omezit se jen na statické zobrazeni kontaktu. Proto je dale mozné
takovyto web propojit se socidlnimi médii Twitter, Youtube a Facebook. Média umozni
prilakani novych zédkaznik( na webové stranky. Sledovani ucinnosti procesu je mozné pomoci
Google analytics. Nastroj pomuUZe sledovat navstévniky, umoini sledovat, z kolika
navstévnik( se stali zakaznici a viibec dokazete lépe pochopit chovani na webu a nasledné

web optimalizovat tak, aby byl co nejvice efektivni.

2.3 Internetové vyhledavace

Webovy vyhledavac je softwarovy systém, ktery je navrzeny za Ucelem vyhledavani informaci
a udaja na webovych strankach. Vysledky jsou nalezeny, jako odpovéd na dotaz zadany
uZivatelem, obvykle se zobrazuji na stranku vysledk(, takzvany Search engine results page
neboli SERP (Wayner, 2011). Vysledné hodnoty mohou byt kombinaci rdznych webovych
stranek, obrazkd a jinych typd médii. Databaze vyhleddvace je udriovana prevainé
automaticky narozdil od internetovych katalogl, které jsou udrzovany prevainé majiteli a
editory katalogu. Katalog muze poskytnout kvalitni vysledky hledani, protoZe ho Ize snadno

omezit na logické skupiny kategorie. Internetovy katalog neni internetovy vyhledavac.

Vdnesni dobé vétSina internetovych prohlizecd shromazduji informace o
vyhledavani uzivatele a pouZivaji jej k dalSimu vylepseni vyhledavani a nabizeni sluzeb. Cilem
vyhleddvacu je poskytnout uzZivateli pfi odpovédi na dotaz co nejrelevantnéjsi informace, a
proto rdznymi zpUsoby hodnoti dileZitost obsazenych informaci na webovych strankach

napfiklad pomoci riznych technik jako je PageRank, Indexing a Crawlink (Eversberg, 2007).
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2.3. 1 Jak vyhledavace pracuji

Viktor Janouch (2010) vysvétluje ve své knize logicky postup prace webovych vyhledavaca.
»K tomu, aby mohl vyhleddvac poskytnout uZivateli odpovéd’ na jeho dotaz, vede ndrocnd
cesta, byt je tato odpovéd’ otdzkou zlomku vteriny”. Proces ve své knize, rozdéluje na 3

dllezité ¢asti (Janouch, 2010 s. 30).
Prochazeni (Crawling)

Web crawler je specializovany internetovy robota, ktery systematicky prochazi veskeré
dostupné webové stranky na internetu za ucelem indexovani a oznacovani jednotlivych slov
(Web spidering). Zaznamenana slova a indexy, ktera pak nasledné ulozi do své strukturové
databaze zvané web index. Webovy vyhleddvac pak na dotaz uZivatele (jedno az vic slov)
muze z webového indexu odpovédét, na kterych strankach jsou hledana slova uZivatele k
nalezeni. Web crawler zac¢ina se seznamem URL adres k navstéve, které prohledava a pres
HTTP protokol si o nich uklada dullezitd data jako je jejich obsah, metadata a pfipadné
informace o zpétnych odkazech. Identifikuje vSechny hypertextové odkazy a pridava je do

seznamu URL adres, které bude stahovat v budoucnu.

Na internetu je enormni mnoZstvi webovych stranek a ani ti nejvykonnéjsi Web crawleti
nejsou schopni vytvofit plnou databazi. Proto se crawler fidi takzvanou vybérovou politikou,
ktera nastavuje pravidla a parametry, podle kterych navstévuje jednotlivé stranky a nasledné

vyhodnocuje, zda stranku stahne a uloZi do databaze (Janouch, 2010 s. 30).
Indexovani (Indexing)

Indexovani je proces kolekce, analyzy a ukladani dat s cilem usnadnit rychlé a presné hledani
informaci. Web crawler pfi indexaci vybira klicovd slova, aby zjistil obsah jednotlivych
webovych stranek. Ziskané informace nasledné uloZi do databaze, aby je mohl v pfipadé
potfeby zobrazit ve vyhledavanych vysledcich. Pfi zadani klicovych slov do vyhleddvace
uzivatelem, robot znovu stranky neprochazi, ale poskytuje vysledky ze stranek, které ma

v indexu (Janouch, 2010 s. 30).
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Hodnoceni (Ranking)

Indexovanému webu je zapotrebi udélit hodnoceni a zaradit je tak mezi ostatni webové
stranky. Na findIni hodnoceni webovych stranek vyhledavacem pulsobi hned nékolik
klicovych faktor(, jako jsou napfiklad hyperlinkové odkazy, vyuzivani chranéného protokolu
HTTPS, rychlost nacitani stranek, celkova optimalizace stranek pro rGizna zafizeni,... Po zadani
dotazu uzivatelem se pak posuzuje, do jaké miry je dand stranka relevantni k pozadovanému

klicovému slovu v dotazu (Janouch, 2010 s. 31).

2.3. 2 Seznam nejpopularnéjsich vyhledavaci v CR

V Ceské republice a po celém svété jsou riizné vyhleddvace. Celosvétové mezi nejoblibené;jsi
vyhledavace podle c¢lanku Christophera Ratcliffa (2016) patfi google.com diky svému
jednoduchému designu, prvotfidni vyhledavaci schopnosti a dodate¢nymi rozsifujicimi
sluzbami jako napriklad Google mail, Google prekladac,... Dale za nim jsou vyhledavace

yahoo.com, bing.com, baidu.com a dalsi.

Podle dat z webové stranky TOPList, které vlastni Pavel Francirek (2017) jsem byl
schopen sestavit seznam nejpopularnéjich webovych vyhledavacil. U nas v CR jsou jedny z
nejznameéjsich Seznam.cz, Google.cz, Centrum.cz. Dlouhou dobu nejvice lidi hledalo pomoci
Seznamu a na druhém misté se umistil vyhleddva¢ Google. Seznam se dokazal udriet na
prvnim misté, protoze mél v minulosti jiz velkou zdkladnu uzivatelll ze sluieb email.cz,
firmy.cz, lide.cz. VSechny tyto sluzby, které zacinalo pouzivat ¢im dal vice lidi, se spojili v
obrovsky pili¥, diky kterému mohl seznam pocitat v budoucnu s velkou popularitou. V roce
2011 vsak diky intenzivni reklamové kampani se vyhledava¢ od spolecnosti Google ujal

vedeni.
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e Google — Vsoucasné dobé nejpopuldrnéjsi vyhledavac, ktery drzi podil trhu pfiblizné 50%.
UZivatele pritahuje vynikajici kvalitou vysledk( a vyhledavanim, ale i dalSimi online funkcemi.
Patfi mezi né predevSim Google Maps se schopnosti zobrazit geografické informace k
nékterym vysledklim vyhledavani nebo Google Translate.

e Seznam - Byvaly prvni nejvétsi vyhledavac s podilem vyhledavani v CR, nabizejici mnoho
zajimavych funkci. Napfiklad katalog firem Firmy.cz nebo vyhledavac zboZi s nevyznamné;jsim
podilem u nds ZboZi.cz. V soucasné dobé drzi 25% podil na trhu.

e Yahoo! - Jednd se o kvalitni vyhledavac s funkci, kterd Google chybi, funkci informaéniho
portalu. Ve vyhledavani v Ceské republice zaujima 7. misto. Jeho pozice se viak neustale
oslabuje.

e Bing — Vyvinula spolec¢nost Microsoft, vyhledavac vznikl jako odpovéd na aktivity Google a
Yahoo!, kterym Microsoft nebyl dlouho schopny konkurovat. Z obrazku mlzeme vidét, Ze
jeho polarita roste velmi pomalu.

e Centrum — Z pohledu vyhledavani mé v CR minimalni podil, vzhledem k tomu, 7e se jedna i o

informacni portal.
Obr. 3 Popularni vyhledavace
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Vétsina internetovych vyhledavacli provozuji i svoje webové prohlizece, které maji jiz
v zakladu nastaveny svoje hlavni vyhledavace, zde muiZeme vidét soucasné statistiky

nejvyuzivané&jsich prohlize¢t v Ceské republice v roce 2016 a7 2017.
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Obr. 4 Popularita webovych prohlizeé¢t mezi roky 2016-2017

Chrome IE/Edge Firefox Safari Opera

2016 - 2017 55.14% 3.35% 17.25% 7.11% 6.0 %

Zdroj: http://gs.statcounter.com/browser-market-share/all/czech-republic/#monthly-201609-201709

2.4 SEO Optimalizace

V praxi je vyuziti optimalizace pomoci metodiky SEO jedna z nejefektivnéjSich metod, jak
nasmérovat zdkaznika na stranky spolec¢nosti (Janouch, 2010 s. 83). Neni nutnd zadna
pravidelnd pfima platba treti strané za Ukon, jako v pfipadé uzivani jinych metod propagace,
napfiklad vyuZiti odkaz(, bannerl a videi. Jednad se tedy o financné vyhodny zplsob

propagace.

Metodiku vyuzZivaji webové stranky za ucelem zvyseni svého hodnoceni a nasledné zvyseni
Sance objevit se ve vyhledavaci potencionalniho zakaznika, ktery zadava klicova slova. Jedna
se o znaceni metodiky vytvareni a upravovani webovych stranek takovym zplsobem, aby
jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani v internetovych

vyhledavacich (Janouch, 2010 s. 84).

2.4.1 Klicové faktory pro SEO

Klicové faktory SEO(Janouch, 2010 s. 97) jsou urcité vlastnosti webové stranky, které maji
pfimy vliv na celkovém hodnoceni a kone¢nou pozici webovych stranek po vyhledavani
klicovych slov, pro které jsme optimalizovali. Urcit, jaké faktory maji nejvétsi vliv na umisténi
stranky, neni snadné. Vahy jednotlivych faktor( se totiz taji a navic vyhledavaci algoritmy
jsou neustdle aktualizovdny ve snaze zachovat ve vyhledavadich co nejvétsi relevanci
vyhledanych vysledk(. O tom, jaké faktory maji aktualné nejvétsi vyznam, se vedou casté
polemiky. Proto jsem si vybral spolec¢nost Moz, ktera se touto problematikou zabyva a

vysledky jejich vyzkumu jsou popsany v dalsi kapitole.
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2.4. 2 Vysledky prizkumu SEO spolecnosti Moz

Kazdé dva roky spole¢nost Moz podnika cileny prizkum za Ucelem zjisténi dalezitych faktord,
které pomdhaji nebo snizuji pravdépodobnost webovych stranek objevit se pfi hledani
pomoci klicovych slov. Posledni prizkum byl veden vroce 2015 doktorem Matthewem
Petersenem a jeho tymem. Na konci prlzkumu byly sestaveny polozky, které maji podle néj

nejvétsi vliv na popularitu webové stranky u vyhledavace.

Prizkum spolecnosti Moz se dotazoval vice nez 150 vedoucich obchodnik(i na trhu,
kteri poskytli odborné nazory na vice nez 90 faktori hodnoceni. Data Science team, vedeny
Dr. Matthewem Petersem proved| rozsahlou korela¢ni studii s cilem zjistit, které funkce a
faktory webovych stranek jsou spojeny s vysSimi hodnocenimi ve vyhledavani. Vtomto
vyzkumu se také poprvé podilela nejen spole¢nost Moz, ale i nékolik dalSich spolecnosti jako
SimilarWeb, DomainTools a Ahrefs, aby rozsitily studii a zlepSily budouci porozuméni
algoritm0 vyhledavace SEO. Vysledky prizkumu ukazaly, Ze pravé téchto 9 faktorl ovliviiuje

SEO nejvice.
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Obr. 4 Faktory SEO 2015
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e Domain-level Link Features — ZaloZeno na davére link(, PageRank, kvalita a kvantita odkaz(

e Page-Level Link Features — Zakotveni textu, odkazy, pocet a kvalita odkazl, PageRank

o Page-Level Keyword & Content-Based Features — Relevance obsahu webové stranky ke
klicovym sloviim, on-page optimalizace kli¢ovych slov, kvalita a pocet obsahu,...

e Page-Level Keyword-Agnostic Features — MnoZstvi obsahu, gramatika, zasazeni Open Graph
protokol, unikatnost obsahu, rychlost nacitani stranek, struktura dat, pouziti HTTPS,...

e Engagement & Traffic/Query Data — Pouziti SERP metrik, pocet navstévnik( stranky, pocet
klikd na odkaz, riznorodost, kvalita a poéet dotazd,...

e Domain-level Brand Metrics — Asociace entit, pouziti médii, online tisku, offline pouziti
doménového jména poutiti toolbaru,...

e Domain-level Keyword Usage — UplIné shody kli¢ovych slov, Casteéné shody klicovych slov,...

e Domain-level Keyword-Agnostic Features — Délka doménového jména, TLD rozsifeni, SSL

certifikaty,...



e Page-Level Social Metrics — Pocet a kvalita odkaz( ze socidlnich siti, Facebook sdileni, Twitter

sdileni, Google +1s,... na hlavni stranu

2.4. 3 Zakazané SEO praktiky

Mezi zakdzané SEO praktiky mdzeme zafadit mnohé ¢innosti. Cizmar (2014) podle svého
publikovaného ¢lanku povazuje vSe, co se snazi pozménit pozici ve vyhledavani, mnohé
duplicitni weby vytvorené na rlznych doménach, falesné stranky, které obsahuji opakujici se
klicovd slova za ucelem zvySeni hodnoceni, stranky s klamnym presmérovanim pomoci
javascriptu za nezadouci. Zaroven uvadi, Ze nejlepsSim zplUsobem optimalizace je kvalita

stranek a obsah prizpUsobeny navstévnikam.

Autor webu jakpsatweb.cz Dusan Janovsky (2008) dale rozepisuje problematiku
podvodnych optimaliza¢nich technik ve svém ¢lanku, ve kterém se zabyva skrytym obsahem,
kde vysvétluje, jak jsou tyto klamné stranky schopny potencidlniho navstévnika oklamat, aby
podvodnou stranku navstivil. Dale vysvétluje priklady ,,Odkazovych farem”, kde ,, Webmaster
pfipravi nékolik stovek, tisicovek nebo milion( strdnek, které umisti nejcastéji na néjaké
subdoméné. Teoreticky by to mélo fungovat tak, Ze robot ty stovky stranek najde, indexuje je
a protoZe jsou provdzané odkazy, mél by jim zapocitat vysoké hodnoceni”. Nabizi zde také
moznosti a rady jak takovéto stranky rozpoznat a nahlasit pomoci formulafl od spolecnosti

Seznam nebo Google.

2.5 Analyza navstévnosti

Clanek Viktora Janoucha, byl publikovan v roce 2010 na strance systomonline.cz. a autor se v
ném zabyva vyznamem analyzy navstévnosti na webovych strankdch. Podle Janoucha
analyza navstévnosti nabizi ohromné mnozstvi informaci a vyznat se v nich neni rozhodné
jednoduché. Je zde zminéno, Ze pravé mnoizstvi dat umozZnuje relativné presné urcit, zda
bylo dosazeno pozadovanych cill, a tudiz vyhodnotit, jak Uspésné jsou marketingové

aktivity. Pro Uspéch na internetu je potfeba védét, co chceme, tj. jaké jsou cile.
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K analyze navstévnosti je nutné nejprve védét, jak se navstévnici mohou na web

dostat. V podstaté existuji tfi zplUsoby:

e Pfimi pfistup - navstévnici znaji URL stranky, uloZzeny odkaz v zalozkach a odkaz z e-

e Zvyhledavace - pres klicova slova. Po zadani klicového slova do vyhledavace a
nasledném kliknuti na vysledky se dostavaji navstévnici na pfislusny web.

e 7 odkazujicich stranek - navstévnici prichazeji pres odkazy na webech tretich stran.
Mnoistvi prichozich navstévnik( a jejich aktivity na webu poukazuji na Uspésnost

predevsim kampani budovani odkaz(.

Obrazek 5 Ukazka statistik navstévnosti webu

“ Pfehled zdroju provozu

E\whledavace
551200 (43,73%)

¥ Primy provoz
1 509,00 (13,34%)

M Odkazuijici stranky
922,00 (8,15%)
Jiné
3 368 (29,78%)

zobrazit prehled

https://www.systemonline.cz/casopis/2010/03-janouch-02x.jpg

Janouch ve svém ¢lanku povazuje za hlavni ukazatele navstévnosti predevsim celkové
pocty a trendy navstév na webu. Pro fadu marketingovych aktivit je rozhodujici pravé pocet
navstév a z nich jedinecni navstévnici. Dale jsou sledovdani vracejici se a novi navstévnici.
Nejen kvali jejich poméru, ale také pro dalsi analyzy provadéné pro tyto segmenty oddélené.
Samoziejmé je nutné sledovat navstévy podle uvedenych zdrojli. U ndvstév z vyhledavacu je

pak dllezitd analyza klicovych slov.

vvvvvv

sledovani uddlosti, prohlizené stranky, doba stravena na strance a stranky, kde navstévnici
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opousti web. Lze odvodit, jaky obsah uZivatele zajima, co naopak ignoruji, zda klikaji na

odkazy, stahuji soubory, prehravaji video atd.

2.5. 1 Metody analyzy

Janouch ve své knize popisuje jednotlivé metody analyzy ndvstévnosti stranek (Janouch,

2010 s. 115). Rozdéluji se na dvé rlizné metody:

Méreni pomoci aktivniho souboru neboli teckou v HTML kédu
Vyuziva se Javascriptovy kéd umistény do HTML kddu stranky, ktery pak zaznamendvd
¢innosti navstévnika.
e Mezi vyhody feSeni miZeme zaradit: Jedna se o levné feSeni, data se zpracovavaji
automaticky a rychle, umoznuji méfit vlastnosti prohlizece a pocitace.
e Mezi nevyhody reseni mliZeme uvést: Zvysuji mnozstvi stahovanych dat na kazdou
stranku, riziko nestazeni tecky, omezené moznosti méreni, nelze ziskat data zpétné.
e Nastroje pro sledovani statistik s HTML teckou: PHPMyVisites, TOPlist, Google

Analytics

Méreni pomoci log souboru

Druhd metoda pro metody analyzy probihd na zdkladé logsoubori. Do log souboru se
zaznamendva aktivita webového serveru. Poskytuje informace o poZadavcich na server a

zaznamendva odpovédi na tyto pozadavky (Janouch, 2010 s. 115).

e Vyhody zplsobu analyzy jsou: MoZnost ziskat data zpétné, moZnost provadét
libovolné analyzy, k dispozici i data o pristupu robotu
méné informaci o uZivateli (prohlize¢, pocitac)

e Nastroje pro sledovani statistik pomoci logl: Webalizer, ClickTracks, WebTrends
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2.5. 2 Nastroje pro analyzu

Viktor Janouch ve své knize popisuje hned nékolik nastroji pro analyzu, avsak nejvice
vyzdvihuje ndstroj Google Analytics. Pfedevsim kvili témto vlastnostem - nastroj je zdarma a
ma prehledné a srozumitelné uzivatelské rozhrani. Jeho nasazeni neni nijak slozité (Janouch,

2010's. 116).

Google Analytics poskytuje velké mnozstvi informaci o ndvstévnosti, avsak jiz ne tak
dobfe zvlada analyzu chovani navstévnikl webu. Vyhodou je také moznost propojeni
reklamniho systému Google Adwords s Google Analytics. Zajimavou funkci z posledni doby je
moznost sledovani odchylek v ¢asti Zpravodajstvi a Upozornéni. Dalsi nastroje pro analyzu
navstévnosti, které dale autor zminuje, jako alternativu jsou napfiklad Omniture, Clicktracks,

Toplist a dalsi (Janouch, 2010 s. 122).

2.6 Zakladni vychodiska digitalniho marketingu

Digitalni marketing nazyvany také online marketing nebo reklama na internetu je formou
marketingu a reklamy, kterd vyuziva internet k poskytovani propagacnich marketingovych
zprav spotrebitelim. Spotrebitelé ale povaZuji online inzerci a reklamu za neZadouci
rozptyleni s malym prinosem. Neustale proto pribyva uZivatel(, ktefi se snazi tyto reklamy a
propagace blokovat nainstalovanim program( Adblock. Podle studie zroku 2017 od
spolecnosti PageFair je zndmo, Ze pocet uZivatel(l, ktefi maji nainstalovanou néjako formu

ADblocku se v nékterych zemich jako napfiklad v USA blizi 74%.

Digitdlni marketing se déli na r0zné podkategorie, jako napftiklad: E-mailovy
marketing, Search Engine Marketing (SEM), marketing socidlnich médii, mnoho druht
grafické reklamy (véetné reklamnich banner() a mobilni reklamy. Podobné jako u jinych
reklamnich médii reklama na internetu casto zahrnuje jak vydavatele, ktery integruje
inzeraty do svého online obsahu, tak i inzerenta, ktery poskytuje reklamu, kterda ma byt

zobrazena v obsahu vydavatele (Blazkova, 2005 s. 82).
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Mezi dalsi potencialni ucastniky patti reklamni agentury, které pomahaji vygenerovat
a umistovat kopii reklamy, reklamni server, ktery technologicky dodava statistiku reklam a

stop, a reklamni pobocky, které pro inzerenta provadéji nezavislou propagacni ¢innost.

Reklama na internetu je jednim z dulezZitych nastroja internetového marketingu a
dnes jiz vyuziva celou fadu standardizovanych formatd, které se staly neodmyslitelnou
soucasti naseho internetového surfovani. Jejich vyvoj se ale od prvnich primitivnich bannert
posunul k mnohem invazivnéjsi podobé, kterd v boji o pozornost ndvstévnika stale vice

zasahuje pfimo do samotného obsahu webu.

Vyhody reklamy na internetu
Reklama na internetu patri mezi treti nejvyuzivanéjsi zptsob reklamy hned po televizni a
novinové reklamé. Jaké jsou jeji nejvétsi vyhody z pohledu inzerenta sepisuje Blazkova (2005,

s. 80).

e Velky dosah a pfesné cileni — na internetu je mozné oslovit nejen velky pocet uZivatel(, ale
reklamu je mozné zacilit pfimo na konkrétni ¢ast trhu (napfiklad dle bydlisté, véku, nebo
zajmu zakaznika).

o Relativné nizké ndklady — internetova reklama stoji mnohem méné, nez napfiklad
celostrankova reklama v deniku & magazinu. Uinek - posuzovén &isté podle zasahu - je viak
mnohdy mnohem vyssi.

e MozZnost reakce — reklamy mohou pfimo reagovat na pfiliv zakaznik(. Dle potfeby je moziné je
kdykoli upravit, nebo zastavit. Reklama v televizi, tisku nebo radiu tak pruziné reagovat
nemdUZe.

e Podrobna analyza — pocitadla nabizi prehled o tom, kolikrat se reklama jiz zobrazila, kolik lidi
na ni kliklo a cilové strance tfeba objednalo zboZi. Zaroven je moziné zjistit i detailnéjsi
informace o tom, co presné zakaznici hledali, ¢i z jakych web( pfisli.

e Moznost osloveni konkrétniho zajemce — lidé na internetu vyhledavaji vse, co je zajima, ¢i co
aktualné potrebuji. Nékteré reklamni systémy na to umi reagovat a cilené nabizi inzerci na

produkty, které souvisi s obsahem, které konkrétni uzivatel vyhledava a navstévuje.
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2.6. 1 Zakladni ¢lenéni internetové reklamy

Podle zajmového sdruzeni CZ. NIC, které plsobi, jako spravce doménovych jmen pro Ceskou
republiku, |ze internetovou reklamu rozdélit do tfi zakladnich kategorii podle umisténi jako je
naptiklad reklama ve vyhledavacich (nejpouzivanéjsi forma reklamy na internetu), katalozich
(forma zapisli, odkazli, bannerovych kampani) a na odbornych, oborovych a informacnich
serverech (PR ¢lanky, hypertexty, firemni profily, bannery &i sponzorované odkazy). Nize jsou

popsany zakladni formy internetové reklamy.
Plosna reklama

MuUzZzeme sem zaradit typy reklam jako bannerova reklama a jeji dalsi grafické formaty.
Bannery jsou mnohdy lidmi vnimany negativné, jelikoz casto plsobi rusivé. Nejcastéji

obsahuji obrazky, videa Ci flashové prvky.
Textova reklama

Radime do ni proklik bez grafickych prvk(i na placené ¢&i neplacené odkazy. Nékteré z formatd
nazyvame hypertexty a v textu je mGzZeme najit i jako backlinks (pfimo placeny proklik na

stranky inzerenta).
Intextova a kontextova reklama

Reklama, kterd se zobrazuje pfimo v textu webové stranky na zakladé aktivity uZivatele
internetu. Kombinuje tedy klasickou kontextovou reklamu s pop-up okny, které mohou
obsahovat textovy nebo multimediadlni obsah, jenZ se zobrazi po najeti mysi na oznacené

slovo.

Search engine marketing (SEM)

vvvvvv

zobrazovani reklam nebo konkrétnich stranek klienta na zakladé uZivatelova hledani
konkrétnich klicovych slov. Patfi sem prednostni a katalogové zapisy, optimalizace webovych
stranek pro vyhledavace Ci platba za proklik. PPC (pay per click) neboli platba za proklik patfi

mezi jednu z nejefektivnéjsich forem reklamy. Jedna se o reklamu, kterad se bud’ zobrazuje
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pfimo u vysledk( vyhledavdani, nebo je zobrazovana u ¢lank(. Inzerenti tedy plati pouze

tehdy, kdyz uzivatel na jejich PPC reklamu klikne, nikoli za zobrazeni své reklamy.

2.6. 2 Typy plosné reklamy

Reklamni prouzky/ Bannery

Prvni zminka o UspéSném nasazeni prvni bannerové reklamy se da nalézt jiz v roce 1994.
Jednalo se o maly obdélnik s jednoduchou grafikou, ktery byl zakoupen firmou AT&T na

reklamnich strankach HotWired.com (Janouch, 2010 s. 151).

Obrazek 6 Prvni reklamni banner na internetu

http://thefirstbannerad.com/

Z pocatku byly bannery tvoreny statickym obrazkem ¢i animaci. Pozdéji se doplnily o
moznost vyuZit kombinaci s HTML nebo Java Scriptovym kédem umozZnujicim dynamické
nacitani obsahu a interakci s uzivatelem. Témto rozsifenym formatim kombinujicim grafiku
a kod se fika ,Richmedia“ a zahrnuje i specifické grafické formaty pousténé v prohlizeci

pomoci pluginl (Janouch, 2010s. 151).

Bannerové reklamy jsou oblibenou formou inzerce na webovych strankach. U¢elem
reklamniho banneru je propagovat znacku / nebo ziskat navstévniky z hostitelské webové

stranky, aby se dostali na webové stranky inzerenta.

Hostitel reklamniho banneru je placen podle tfi moznych zplsobU: cena za zobrazeni
(platba za kazdého navstévnika webu, ktery vidi reklamu), cenu za proklik (platba za kazdého
navstévnika webu, ktery klikne na reklamu a navstivi web inzerenta) nebo cena za akci
(platba pro kazdého ndavstévnika webu, ktery klikne na reklamu, prejde na webové stranky

inzerenta a dokonci ukol, jako je vyplnéni formulare nebo provedeni ndkupu).
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Obrazek 7 Priklad moderniho banneru

Midterms have no chill.

Find a study playlist that does.
50% off Spotify Premium for students.

=EY

Fam _
favorites.

Enjoy great music together.
Play free on Spotify.

GET STARTED .
| sesminngs ] O sootity —

© spotify

Try Spotify = ‘
Premium.

Free for 30 days.

START TRIAL

https://www.bannersnack.com/blog/banner-advertising-basics/

Mnoho navstévnikl povaZuje vsak tyto reklamy za nepfijemné, protoze odvadéji
pozornost od skutecného obsahu webové stranky nebo zpomaluji nacteni stranky samotné.
V nékterych pripadech webové bannery prekryvaji obsah webové stranky, ktery si uZivatel
pfeje vidét a je nucen je vyklinout. Novéjsi webové prohlizeCe ¢asto nabizeji moZnost
"Adblocker" pro vypnuti vyskakovacich oken a blokovani jinych druhl reklam a podle

Janoucha je doporuceno se bannerové propagaci vyhnout.

U klasickych bannerll byl posléze objeven jev znamy jako banner blindness
(,bannerova slepota“), kdy se zjistilo, Ze uzivatelé prakticky ignoruji informace poskytované
ve formé grafickych bannerovych rozmérli na standardnich mistech. Objevily se rGzné
velikosti a formy internetové reklamy. Nékteré sméfovaly ke zméndm umisténi v pozici
stranky tzv. kontextova reklama pod textem nebo mezi odstavci textu nebo chovani tzv.
reklama ,rolujici“ z podkladového rozméru a kratkodobé prekryvajici obsah. Jiné ke

zvySovani rozmér( reklamy nebo naopak k redukci textova reklamy.(Janouch, 2010 s. 151).
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Pop-up okna (Vyskakovaci okna)

Ve své knize Viktor Janouch rfadi pop-up reklamu mezi formy plosné reklamy, ktera se

objevuji v podobé tzv. vyskakovaciho okna.

Obrazek 8 Priklad Pop-up okna

puravida

e

Enter your email below to activate your

10% OFF

Enter Your Email Here

Powered by Bounce Exchange®

https://blog.fivestars.com/wp-content/uploads/2015/10/Screen-Shot-2015-10-05-at-11.28.52-AM.png

Reklama je spusténa pomoci urcité akce uzivatele, jako napfiklad kliknutim mysi nebo
pfenesenim kurzoru mysi nad konkrétni oblasti. Po provedeni urcité akce se zobrazi okno

s nabidkou na produkt nebo sluzbu.

Janouch ve své knize mluvi o tomto druhu reklamy negativné. Tvrdi, Ze v soucasnosti
jde o nejvice kritizovany druh reklamy na internetu. Je zaroven velmi neefektivni, a to
z dlvodu, Ze vétsiny modernich prohlize¢d maji schopnost typ reklamy nalézt a zablokovat

(Janouch, 2010 s. 154).
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Tlacitka

Dalsim typem plosné reklamy, kterou Janouch ve své knize popisuje, jsou takzvana tlacitka.
»Tlacitka jsou malé reklamni plochy nejéastéji umisténé pod menu nebo v zdhlavi a zdpati
strdanky. Timto zpusobem napriklad propagujeme dalsi weby (tfeba E-shopy), které patri pod

jednoho viastnika.”

2.6. 3 Katalogy

Dalsi vyznamnym zpUsobem propagace jsou podle Viktora Janoucha takzvané zapisy
(Janouch, 2010 s. 156). Zapis do katalogu slouzi nejen k tomu, aby potencionalni zakaznici
firmu nasli, ale i k ziskani zpétného odkazu, ktery také zlepsi pozici ve vyhledavacich.
Hodnota takto ziskanych odkaz(i ma ale podle Janoucha velmi malou vahu. Dfive byla

registrace do katalogl velmi uc¢inna, dnes je vsak vse jinak.

Aby byl ziskany odkaz z katalogu opravdu ucinny, musi obsahovat relevantni
informace a firma musi byt zarazena ve spravné kategorii. Janouch tvrdi, Ze proto jsou
nejvice cenné katalogy, které nejsou aktualizovany pomoci robot(, ale takové, které jsou

spravovany lidmi.

Mezi takovéto katalogy Janouch fadi tfeba katalog Seznamu, Firmy.cz. Zakladni zapis do
vétsiny katalogll je zdarma. Obvykle je vSsak moZné zakoupit i placenou verzi. Ziskame tak
napfiklad zvyraznéni zapisu, posunuti zapisu na vyssi pozici ve zvolené kategorii, atd. U
placeného zapisu je tfeba zvazit, zda ma vlozend investice vibec moZnou ndvratnost.
Vyhleddvani v katalozich je vyrazné mensi nez pfimo ve vyhledavacich, mliZe se tak stat, Ze
ziskani jednoho zdkaznika z katalogu muUze byt mnohonasobné draZsi nez tfeba z PPC (Pay

Per Click) reklamy (Janouch, 2010 s. 156).
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Obrazek 9 Priklad Katalogu

FIKPI'F.CZ Pfihlasit se * lMoje oblibené Moje firma  Seznam.cz
Najit autoservis, kavarnu, postu Pardubicky kraj
Auto-moto </  Cestovni sluzhy (TP L{ Restauracni a pohostinské sluzby
7, \ 1l 1)
Autobazary Servisy Prodejci SN Cestovky Ubylovani Doprava = Resiaurace Kavamy Pizzerie

“_M Elektro, mobily a poéitace - Banky afinanéni sluzby [u] Instituce a GFady

— Elektro Potitate Mobily e Banky Uvéry Pojiténi N7 Urady SdruZeni Vzdgidvani

777 Obchody a obchidky N Sluby a Femesla [~ Dum, byt azahrada

:L: © Odévy Nabytek Eshopy 5 Remesinici Reality Erotika == Kuchyné Koupelna Zahrada
7y Prvni pomoc a zdravotnictvi i V&e pro firmy Tl Velkoobchod a vyroba

&7 Nemocnice Lazng Veterina Prode] SluZby Vyroba 00|  Potraviny Textil Velkoobchod

https://www.firmy.cz/kraj-pardubicky

2.6. 4 PPC systémy

PPC neboli Pay-Per-Click, zaplat za klik. Je podle specialistky na AdWords Petry Vétrovské
(2017) zplsob platby za reklamu a je jednou z nejdulezitéjsich a nejprogresivnéjsich metod
marketingové komunikace na internetu. Jeji vysoka ucinnost v podobé vysoké konverze je
dana nejenom pomérné pfiznivou cenou, ale i mozZnosti skutecné presného zaméreni

reklamy na konkrétniho zakaznika.

Janouch ve své knize tvrdi, Ze PPC reklama je zobrazovdna pouze lidem, ktefi
vyhledavaji néjakou konkrétni informaci pomoci vyhleddvace nebo si prohlizi stranku s
néjakym konkrétnim obsahem (Janouch, 2010 s. 165). Navstévnikim je nabizena pouze
reklama, kterd souvisi jejich vyhledavanim. UZivatel zadd do vyhledavace klicova slova a
vyhleddva¢ mu poskytne nejen prirozené vysledky, ale i vysledky poskytnuté reklamnim
systémem. UZivatelé tak ziskaji alternativni odpovéd k pfirozenému vysledku vyhledavani a

to znaéné zvysuje pravdépodobnost, navstiveni komeréni stranky.
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Janouch déli PPC reklamu do dvou zakladnich kategorii:

Textova reklama ve vyhledavacich

Spole¢nost Google ve svych materidlech popisuje vlastnosti typu reklamy. Textova reklama
se obvykle objevuje ve formé hypertextu (odkazu na dalsi informace) a v textu je mdzeme
najit i jako backlinks (tedy pfimo placeny proklik na stranky inzerenta). V tomto pfipadé je
reklama zobrazena v souvislosti s frazi, kterou uzivatel zadal do vyhledavace. Reklama se
zobrazi uzivateli ve chvili, kdy konkrétni slovo nebo slovni spojeni vyhledava, tedy oslovuje

uzivatele aktivné.

Textové reklama se ve vyhledavacich zobrazuje jak nad, tak i pod vysledky
vyhledavani Google. Textova reklama ve vyhledavani Google je ta nejjednodussi online
reklama, kterou sluzba AdWords nabizi. Textova reklama se sklada ze tfi ¢asti: nadpis,

zobrazeni adresy URL a popisek subjektu. Téchto vlastnosti si Ize vSimnout na obrazku ¢. 10.

Obrazek 10 Priklad Textové reklamy

Serve text ads with Adzerk

This is a short description of what adzerk does is why you
should check it out

nitp.//adzesdc.com

Adzerk is cool

This is a short description of what adzerk does is why you
should check it out

nittp://adzerc.com

Adzerk wants to be your friend!

This is a short description of what adzerk does is why you
should check it cut

hitp://adzerk.com

Need an ad server? Why not adzerk?

This is a short description of what adzerk does is why you
should check it out

hito://adzerk.com

https://dev.adzerk.com/v1.0/docs/text-creatives
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Kontextova reklama

llona Podlahova (2008) ve svém ¢lanku definuje kontextovou reklamu jako reklamu, kterd je
zobrazena uzivateli v okamziku, kdy hledd néjakou informaci na webu: zpravodajském,
odborném, zdjmovém atd. Reklama pfimo souvisi s obsahem konkrétniho ¢lanku. Priklad
kontextové reklamy je vidét na obrazku ¢. 11. V tomto pripadé se jednd o reklamu Google
Adsense. Zasadni vyhodou PPC reklamy je fakt, Ze za samotné zobrazeni reklamy se jesté nic
neplati. Pouze v okamziku, kdy uzivatel na reklamu klikne a je presmérovan, je majiteli

7 v

reklamy nauctovana urcita ¢astka.

Dale tvrdi, Ze PPC reklama je aktudlné nejvice vyuzivana a probihaji do ni nejvétsi
investice ze vSech typl internetové reklamy. Naptiklad cely komeréni Uspéch spolecnosti
Google je postaven pravé na jejich PPC reklamnich systémech a z prijmQ, které z této

reklamy plynou, jsou financovany veskeré dalsi aktivity Googlu.

Obrazek 11 Priklad kontextové reklamy

@g’zone°cz vée o digitalnim vysilani

Pruvodce digitalnim vysilanim (32.): Digitalni prijimac pod Rexiamy Google
stromecek

Kabelovku uz
nebledejle
Digitalni televize s 43

Stédey den je 23 dvefmi a vél3ina dark jisté u Seka doma Pokud se ale je3té nad nékterymi rozmysiite : 50
q phipravili jsme pro vas nékolik tiph 2 oblasti pfijimadl zemskéno digitdiniho wsildni. Stadi vam zékadni programy v zasuvce vasi

set-lop-box do dvou Ysic? Nebo si radé)l wherete virobek, kery umi i nahrdvat? telefonni linky!

W 0202 com

Velkoobchod
sat.komplety

Vyroba, distnbuce,
montaZe. Siroka nabidka
pro kaZdého

Zakladni set-top-boxy

Televizory
Staci vam dopinék k vasemu sté

Telewzory, Set top boxy
znatky Daswoo
Panasonic, sony

W Bnekupio. o

dodale’r, hy hcrncﬂ a '.x’IV('I se poh rbuji udl sice do ’hruba dvou tisic kc'Lr

KONTEXTOVE REKLAMY

1http://i.iinfo.cz/urs-att/kontextove-reklamy-big-119970406214416.jpg
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2.6. 5 Typy PPC systémi

Podle c¢lanku Séfredaktorky Martiny Vojtéchovské z ceského zpravodajského webu

MeidaGuru.cz. PPC systémy mohou zobrazit nejen text, ale i bannery, video ¢i miniaplikace.

V Googlu je mozné v nékterych pfipadech platit nikoliv za proklik (PPC), ale i za tisic
zobrazeni (CPT) nebo za lead (CPL). Jakdkoliv snaha o pfehledné kategorizovani se tak mirné
komplikuje. Placeni nikoliv za imprese (zobrazeni), ale za kliky. Zadavateli reklamy se

zobrazuji zdarma a plati az v pfipadé, Ze na né uzivatel internetu klikne.

PPC platebni systém se nejhojnéji vyuzivaji v Search Engine Marketingu, kde se ,,PPC

inzeraty” zobrazuji vétSinou na pravé strané vedle klasickych vysledk(d vyhledavani.
Podle Janoucha mezi nejvyuzivanéjsi PPC systémy v CR patfi (Janouch, 2010's. 170):

e Google Adwords — PPC systém vyhledavace Google. Nejrozsirenéjsi reklamni systém na
svété. Lze nastavit, jakou ¢astku je uZivatel ochoten zaplatit za den za proklik jeho reklamy.
Google ma také partnerskou sit Google Adsense pro zobrazovani reklam v obsahové siti.

o Seznam Sklik — PPC systém portalu Seznam. Je zde stejna podstata jako u Adwords. Neplati
se vstupni poplatek. Reklama je zobrazovana na hlavni strance Seznamu, Firmy.cz, Zbozi.cz,
Sbazar, Novinky.cz a dalSich strankach partnerskymi nebo vlastnénymi Seznamem.

e AdFox — PPC systém portalu Centrum. Dalsi ¢esky PPC systém. Janouch popisuje, Ze inzeraty
se ve vyhledavaci siti zobrazuji na portalu na portalu Centrum.cz, ddle pak na volny.cz a
dalSich partnerskych webech.

e Etarget — PPC systém béZici na vice jak 280 serverech ¢eského internetu. Déale pUsobi na
slovenském, srbském, bulharském, polském,... trhu. Etarget ma smluvné zajistény velké ceské
portdly jako IDNES, Kurzy nebo Financni noviny.

e Google Adsense — Jedna se o partnerskou sit webd, které uzavrely smlouvu se spoleénosti
Google o zobrazovani reklam vytvorenych v Google Adworks. Reklamy jsou zobrazeny na

relevantnich strankdach. Jedna se o typ kontextové reklamy.
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2.7 Marketing na socialnich médiich

Janouch (2010) tvrdi ve své knize, Ze marketing na socidlnich médiich je rozsahla
problematika, kde zmény jsou konstantni. Marketing na socidlnich médiich vyZzaduje v praxi
obvykle mnohem vétsi pripravu a vysledky se nedostavuji tak brzy. O to jsou pak ale
stabilnéj$i a hodnotnéjsi. Spektrum marketingovych aktivit na socidlnich médiich je obvykle
velmi Siroké, vétSinou se jednd o vzajemné provazané cinnosti. Neni moziné myslet, Ze

spolecnost ztidi svij profil na Facebooku a za¢ne ihned ovliviiovat socialni komunitu.

Podle Janoucha (2010) je pro spravné provedeni marketingu na socialnich sitich
nutné spojit vice rliznych aktivit. Aktivni a pravidelné aktualizovany profil na Facebooku a
Twitteru se mlzZe dostat do povédomi ostatnich, bude-li k nému ale navic i pravidelné
publikovany kvalitni informace na firemni webové strance. Ostatni spole¢nosti postupné
zaCnou citovat a na stranky pak odkazovat z vlastnich internetovych stranek nebo ¢lankd na
vlastnim blogu. Z velkého mnozZstvi téchto malych vldken se sloZzi opravdu pevna sit, kterd

pomUzZe zachytit nové zakazniky nebo udrzet ty soucasné (Janouch, 2010 s. 209).

2.7. 1 Marketing na socialnich sitich

Socidlni sit je webova stranka, kterd vam umoiZni spojit se s prateli a rodinou, sdilet
fotografie, videa, hudbu a dalsi osobni informace s vybranou skupinou pratel nebo se Sirsi
skupinou lidi. Socialni sité jako Facebook, Myspace a LinkedIn jsou skvélé zpUsoby, jak udrzet
kontakt s prateli a rodinou po celém svété, stejné jako je mozné je vyuzit k vytvareni novych

kontaktd s lidmi zaloZzenymi na podobnych zdjmech nebo profesich.

Janouch (2010 s. 223) déli ve své knize socialni sité na nékolik skupin. Prvni takovouto
skupinu bychom mohli nazvat sit spolecenskou, z nichZ je nejvyznamnéjsi pravé Facebook.
Dalsi vyznamnou socialni siti je podle Janoucha MySpace, ktera je v sou¢asné dobé jedna
z nejvétsich siti, které se soustredi na zdbavu. Posledni typ socidlni sité, kterou Janouch
zminuje je LinkedIn. Jedna se o profesni sit, kde se setkavaji profesionalové z rdznych obort
a diskutuji zde svoje pracovni zajmy, pfipadné si vyménuji profesni zkusenosti. Kazdy uzZivatel
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zde ma svUj profesni profil a mnoho firem si zde proto vyhledavd své konzultanty nebo

manazery.

Obrazek 12 Marketing na socidlnich siti Twitter
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Marketingovy stratég Tommy Walker (2013) na svém webu popisuje, jak vnima
dnesni situaci v marketingu s vyuZitim socidlnich siti. Tvrdi, Ze nejlepsi zpUsob je pomoci
cileného sledovani jednotlivych skupin na socidlnich sitich, jako: Facebook, Twitter, Google+,

Youtube, Pinterest, Linkedin, ale také féra, aktivni blogové komunity a kazdé misto, kde se

déje aktivni dvoustranna konverzace.

V téchto sitich je podle Walkera nutné hledat klicovy typ zakaznika. Po jeho identifikaci je

dllezité vénovat pozornost tomu, jaky jazyk pouziva, otazkam, které klade a obsahu, ktery

sdili s ostatnimi.

Béhem procesu je dulezité identifikovat a urcit nejlepsi zplsob v rdmci komunity, jak jim

produkt nabidnout. S vyuZitim pfistupu pak doporucuje vytvofit obsah, ktery by vynikl v

kazdé mensi komuniteé.
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2.7. 2 Blogy

Tommy Walker (2013) dale fadi mezi strategie digitalniho marketingu takzvané blogy.
V dnesni dobé jsou blogy velmi rozsifené, protoze témér kazdy si muize vytvofit svlj vlastni
na jakékoliv téma. Blogovani je velmi podobné marketingu na socialnich sitich ve smyslu, Ze

jde stdle o komunikacni kanal, ktery navstévuje komunita lidi, ktefi maji stejné zajmy.

Blogy slouzi nejen k publikovani jednotlivych ¢lankl a informaci v takovém rozsahu, v
jakém to u jiného typu média neni mozné a k vytvoreni dalSiho komunikacniho kanalu pro
zakazniky firmy. Janouch (2010) tvrdi, Ze blog také slouzi jako marketingovy nastroj, pomoci
kterého miZeme rozsifovat variabilitu klicovych slov z hlediska vyhledavacli nebo ho vyuzit
ke zvySeni pozice hlavni firemni stranky a eshopu. Bude-li totiz firemni blog casto
navstévovany a Ctenafi na néj budou casto odkazovat z vlastnich stranek, muize to pfri
provazani odkazl z blogu na firemni web zvysit jeho pozici ve vyhledavaci. Janouch popisuje

pfinosy blogovéni do 3 hlavnich bodd (Janouch, 2010 s. 228):

e zvySovani popularity stranek, na které sméruji odkazy z blogu
e zjistovani slov, kterd lidé hledaji
e ovlivilovani ¢tenar

e ziskavani informaci
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Obrazek 13 Priklad Firemniho blogu spole¢nosti Microsoft

Digital Detectives

- . ' ‘
J

https://news.microsoft.com/stories/cybercrime/index.html

2.7. 3 Diskusni fora

Diskusni fora jsou podle Janoucha (2010) velkym pfinosem, ale pro jiné postrachem. Daji se
definovat jako misto na internetu, kam lidé vkladaji své nazory. Ty se nasledné na strance

zobrazuiji.

Na diskusnim féru je nutné stanovit pravidla komunikace se zakazniky. Je celkem
Casté, Ze se na firemnich forech objevuji negativni a kritické ndzory. Obcas si za tyto
prispévky mulze firma svym jednanim vici zakaznik(m, jindy je v tom zase nevinné. Proto je
posledni dobou standardem diskuze moderovat. Moderace by méla ,trestat” hrubé ci
urazlivé prispévky, odménovat kvalitni prispévky a sledovat diskuzi pro ziskani podnéta.

(Janouch, 2010 s. 231)

Spravny marketér by mél navstévovat cizi féra a vyuzit je k marketingu. Mél by
spravné vytvaret debaty, které iniciuji debatu o produktu, ze kterych ziska pripominky,
doporuceni a ndpady. Mél by se drzet kritiky vyrobkd, sluzeb, firem tfetich stran. Z reakci
ostatnich zdkaznikl je ndsledné moiné ziskat stanoviska, pfipadné uvést nepravdivé

informace a ndzory na pravou miru.
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Obrazek 14 Oficialni diskusni fora spolecnosti Apple

iPhone Watch
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2.7. 4 Wikis

Wiki je obecné oznaceni pro encyklopedii, jejiz obsah je vytvaren pfimo uZivateli.
NejznaméjSim projektem je Wikipedie (www.wikipedia.org), oblibu postupné ziskava i

podobny projekt od Googlu (knol.google.com). (Janouch, 2010 s. 233)

Wikis maji vyuziti i v marketingu. Jednou z moznosti je vloZeni informaci o vlastni
spoleénosti do oteviené encyklopedie, napfiklad ve Wikipedii jsou tyto pfispévky béziné.
MuzZeme popsat historii firmy, zminit se o patentech, pfipadné umistit dalsi informace o

spoleénosti nebo vyznamnych produktech.

Janouch nedoporuduje vkladat do textu reklamni fraze, které nejsou obvykle vnimany

kladné. Davodem vytvoreni firemniho profilu neni pouze zverejnéni informaci o firmé.
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Vyhledavace povazuji Wikipedii za relevantni zdroj informaci, dojde-li tedy k hledani
klicového slova korespondujiciho s nazvem spoleénosti, je moziné ziskat vyssi pozici ve

vyhledavaci.

2.7. 5 Sdilena multimédia

Jedna se o online sluzbu nebo webové stranky, které umoznuji uzivatellm ukladat a sdilet
své multimedialni soubory (fotografie, video, hudbu) s ostatnimi. VétsSina stranek umoznuje

nahravat a sdilet média zdarma.

Vyuziti sdilenych multimédii na poli marketingu je zajimavé, protoze video je dnes
soucasti znacného procenta velkych virtudlnich kampani. Cilem je vytvofit reklamni video,
které je vtipné nebo zaujme svoji originalitou. Popularni video se mlze velmi rychle rozsifit
po socidlnich sitich a pomUzZe zvysit navstévnost firemnich stranek nebo a zvysi zajem o
produkt. Videa je mozné umistit na vlastni stranky, castéjsim zplsobem je ale umisténi na

néktery verejny portdl uréeny pravé ke sdileni médii jako napfiklad Youtube.

2.7. 6 Public Relations

Jedna se o souhrnny pojem pro zamérné aktivity organizace vici verejnosti, které slouzi
zajmUm organizace. Cilem PR je vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad
organizace s okolim. Dobré vztahy s verejnosti maji pfimy dopad na obchodni uspéch

organizace.

Definice Public Relations od Institutu Public Relations (1978) zni takto: “PR Cinnost je
zdmérné, pldnované a dlouhodobé usili vytvdret a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad

mezi organizacemi a jejich verejnosti“.

2.7.7 Novinky a zpravy

Janouch tvrdi, Ze poufZiti novinek a zprav na rGznych portalech, patfi k tomu nejlepSimu a

nejucinnéjsSimu, co muze v ramci marketingu na internetu firma udélat (Janouch, 2010, s.
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261). Novinky a zpravy jsou dobrou pfilezitosti, jak m{Ze spole¢nost upozornit na svoje

produkty a sluzby bez klasického charakteru reklamy.

Firma prostfednictvim novinek, ¢lankd a zprav zanechdva stopy, které se vyznamné
projevi podle Janoucha, jak v lepSich pozicich ve vysledcich hledani, tak zvySenim zajmu

zakaznikl o sluzby a produkty firmy.

Janouch dale fika, Zze firma by se méla vyhybat negativnim c¢lankiim. Kazda zprava,

ktera bude publikovana, musi byt peclivé zvazena, zda-li nebude mit nechténé disledky.

2.7. 8 Podcasting

Za zminku urcité dale stoji Podcasting. Jeho hlavni vyhodou je, Ze uzivatel je schopen vidét a
slySet, jen to co chce v jakykoliv ¢as. Janouch udavé priklad Ceského rozhlasu, kde je obéas
feCeno, Ze zaznam néjakého poradu muZe poslucha¢ najit na urcité webové strance.
Posluchac si na takovéto strance mlzZe porad opét prehrat. Po vstupu na stranky je uZivatel

vystaven Sirsi nabidce program( a také reklamé (Janouch, 2010 s. 270).

2.8 Primy marketing

Cesky zpravodajsky web Mediaguru (2017) definuje pfimy marketing jako ndazev pro
marketingovou komunikaci spocivajici v primém kontaktu mezi zadavatelem a adresatem.
Vychozim bodem je snaha odstranit anonymitu zakaznik(, snaZit se ucinit nabidku co

nejpresnéji vyhovujici konkrétni skupiné oslovenych.

2.8. 1 E-mailing

Marketingovy stratég Tommy Walker (2010) popisuje e-mailing jako starSi protéjsek
k dneSnim socidlnim médiim. Jednda se o jednu znejpfiméjsich a soukromych forem

komunikace. Jedna se o jednu z nejucinnéjsich metod online marketingu.

Pomoci e-mailingu lze nejen prodavat, ale také budovat dlouhodobé vztahy se

zakazniky. V dnesni dobé se e-mailing v nékterych spoleé¢nostech podcenuje, ale pravidelnym
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zasilanim e-maill, zakaznik(m, ktefi dali souhlas se zasilanim zprav, se firma neustdle

udrzuje v jejich podvédomi (Janouch, 2010 s. 279).

Walker se zabyva ve svém ¢lanku zlepSujici se ochranou spamu emailovych schranek.
Ochranu proti spamu povazuje za hlavni nevyhodu pro emailovy marketing. Spole¢nosti,
které se e-mailingem zabyvaji, musi prohlaseni nebo souhlas, Ze jejich praktiky nejsou

protizakonné.

2.8. 2 Webové seminare

Webové seminare jsou konference nebo prezentace vedené online skrze web. Jedna se o typ
obousmérné komunikace, kde dochazi k pfimé interakci mezi prezentujicim a divaky

(Janouch, 2010 s. 290).

Janouch ftika, Ze tyto online seminate mohou byt dale podporovany dalSimi
metodami interakce jako naptiklad sdilenou tabuli, kam mohou Ucastnici seminare vkladat
fotky, videa nebo psat text. Nékteré systémy pro webové seminare dokonce umoznuji sdilet
a nahravat data z pocitace uzivatele. Podle Janoucha tyto seminare maiji fadu vyhod. Jednou
z hlavnich vyhod, které ve své knize zminuje, je moZnost Ucastnit se seminare z domova
nebo z prace. Diky tomu se podstatné snizuji naroky na ¢as a naklady na cestovani. Jako dalsi
vyhodu, kterou Janouch zminuje, je moZnost prihlasit se na seminar jen par hodin pred jeho

zaCatkem. Neni zde timto padem nejistota, Ze se ¢lovék nebude moci zucastnit.

Hlavnim vyuZiti téchto seminafl v marketingu je ve vzdélavani ze strany vzdélavacich
agentur, ale i ze strany firem. Casto je dodavka produktl spojena s podminkou zaskoleni

obsluhy a pomoci téchto seminari dojde ke znaénym Usporam na obou stranach.

2.8. 3 Online chat

Poslednim druhem online marketingu, ktery se obecné rozliSuje, je takzvany online chat.
Cilem online chatu je umoznit zakazniku pfimou komunikaci pres internet s prodejcem, coz
prinadsi uzitek obéma stranam. Firmy si zvysuji kredit u svych zakaznik( poskytovanim sluzeb
podobnych u kamennych obchodl s normalnimi prodavaci. V prabéhu online konverzace

mUze prodejce v e-shopu pUsobit na zdkaznika s kone¢nym cilem prodat mu urcity produkt,
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nabidnout radu pfi ndkupu a v pfipadé potfeby upoutat pozornost na specificky produkt

nebo pomoci s technickymi potizemi.
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3. Metodika prace

Za ucelem splnéni praktické c¢asti bude provedena analyza webovych stranek bank
v centralni Evropé a jejich propojeni s webem 2.0. Webova stranka vyuZzivajici Web 2.0 mlze
navstévnikim umoznit interakci a vzdjemnou spoluprdci na rlznych platformdch socialnich
médii a uzivatelem generovaného obsahu. Rozdil od prvni generace webovych stranek Web
1.0, kde byli lidé omezeni na pasivni prohlizeni obsahu. Ptiklady funkci Web 2.0 zahrnuji
stranky socidlnich siti a stranky socidlnich médii (napfr. Facebook), blogy, wiki, folksonomie
(slouzi pro jejich utfidéni a pozdéjsi rychlejsi vyhledani) stranky pro sdileni videa (napf.

YouTube), hostované sluzby, webové aplikace neboli ,,apps”.

3.1 Vyzkumny vzorek

Jako vyzkumny vzorek bylo vybrano 20 bank stfedni a vychodni Evropy podle nejvyssiho

penézniho obratu z databaze CE 500 roku 2016.

Tabulka 1 Delloitte prehled hodnoceni

Vybrané banky # Zemé Aktiva Zména  Cisty Cisty LV
aktiv%  pfijem  ptijem %
PKO Bank Polski Polsko 62639.9 7.4% 633.1 -22.0% 1
Bank Pekao Polsko 396071.1 0.7% 486.3 -36.6% 2
Ceska spofitelna Ceskdrep. 35507.3 9.1% 524.2 -4.2% 5
CsoB Ceskarep. 35386.7 13.3%  513.0 3.8% 7
OTP bank Madarsko 342324 -1.7% 204.2 161.9% 3
Komercni banka Ceskdrep. 32990.0 -4.1% 481.6 -0.5% 4
BZ WBK Polsko 327839 3.9% 565.2 3.3% 6
Mbank Polsko 28985.8 4.7% 283.7 -21.8% 8
ING Bank Polsko 25552.8 9.1% 177.6 -69.0% 9
UniCredit Bank Ceskarep. 21102.1 15.0% 206.8 16.0% 10
ZABA Chorvatsko 16765.4  6.9% -10.2 -106.7% 12
Getin Noble Bank Polsko 16 603.7 2.9% 23.4 -70.5% 11
Bank Millenium Polsko 15542.7 9.1% 161.9 1.4% 13
BGZ BNP Paribas Polsko 15 340.2 61.5% -10.9 -115.1% 24
Raiffeisen Polbank Polsko 14 526.6 5.6% 44.5 -44.7% 14
Slovenska spotitelna Slovensko 13 951.1 7.8% 185.1 1.6% 16
BCR Rumunsko 13782.7 0.2% 207.7 133.0% 15
vUB Slovensko  12625.5 7.9% 159.3 19.8% 20
NLB Group Slovensko 11821.6 -0.7% 82.5 -16.2% 18
Citi Handlowy Polsko 11617.2 -0.7% 98.2 -60.4% 21
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3.2 Konstrukt

Cilem prace je zjistit a porovnat implementaci standardu Webu 2.0 ve vybranych webovych
strankach centralnich evropskych bank z databdze CE 500 vypracované v roce 2016. Mezi
hlavnimi body, které budou zkoumany, je propojeni webu se socidlnimi sitémi, spoluprace
s klienty za ucelem dalSiho vyvoje sluzeb na platformé, zdkaznicka podpora a propagace.
Specialni pozornost bude predevsim vénovdana vlastnosti jednoduchosti pouziti zkoumané
stranky neboli ,Ease of use” a celkovému designu webové stranky vybrané banky. Jeji layout

a jednoduchost pouzivani a orientace.

Webové stranky budou zkoumdany pomoci upravené verze dotazniku ,Web Usability
Guidelines” (2014) od spole¢nosti Userfocus. Byla vybrana témata, kterd maji podle mého
vlastniho nazoru nejvétsiho vliv na celkovou kvalitu jednotlivych oblasti webovych stanek.
Otazky daného dotazniku byly rozdéleny na kategorie, které se vztahuji k urcitym oblastem,

a elementlim webovych stranek jako hlavni stranka, navigace, kvalita obsahu, hledani atd.

Vybrané kategorie méreni: Kategorie / Podminka
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Pouzitelnost domovské stranky —

A | Polozky na domovské strance jsou jasné zaméreny na klicové ukoly

Domovska stranka nabizi sluzby jako Gvéry,

uzivatell hypotéky,...
B | Domovska stranka obsahuje vyhledavaci funkci Ano/ne
C | Navigacni oblasti na domovské strance nejsou preformatovany Ano/ne

D | Domovska stranka webu md snadno zapamatovatelnou adresu URL

Adresa je predvidatelnd, snadno
zapamatovatelns,...

E | Domaci stranka je profesiondlné navrzena a vytvofi prvni pozitivni
dojem

Subjektivni posouzeni (vyufZiti https,
dynamicky layout)

F | Navrh domovské stranky povzbuzuje lidi k prozkoumani webu

Subjektivni posouzeni (pfehlednost,
sefazeni, vzhled)

Podpora uzivatelskych ¢innosti —

A | Stranka je tvofena pro uZivatele s malou predchozi zkusenosti s webem

Stranka je prehlednd, snadna navigace,
vyhledavaci funkce,...

B | Stranky neobsahuiji irelevantni, zbytec¢né a rusivé informace

Neobsahuje rlzna pop up okna reklamu,
upozornéni,...

C | Stranka vyZaduje minimalni posouvani a klikani

Dulezité informace se nachazi v hlavni
nabidce

D | Cesta pro dany tkol ma pfimérenou délku

Je mozné se dostat do cile mezi 3-5 kliky
mysi

Pokud je na tlacitku nebo ikoné obrazek, je pro dany tkol relevantni

Subjektivni posouzeni

F | Je zfejma funkénost ovladacich prvki webové stranky

Subjektivni posouzeni (Je jasni jaké prvky
jsou interaktivni a jaké ne)

G | Typicky prvni navstévnik mize provadét nejbéznéjsi ukoly bez pomoci

Subjektivni posouzeni

Navigace na webové strance —

A | Existuje pohodiny a jednoduchy zplsob, jak se pohybovat mezi
souvisejicimi strankami

Subjektivni posouzeni (Logo vraci na hlavni
stranku, jasna hierarchie,...)

B | Navigacni systém je rozsahly a pfehledny

Subjektivni posouzeni (Navigace obsahuje
mnoho poloZek v nabidce)

C | Struktura webu je jednoducha, s jasnym koncepénim modelem

Subjektivni posouzeni

Popis kategorie presné popisuje informace ve vybrané kategorii

Subjektivni posouzeni

E | Poskytuje se dobra navigacni zpétnda vazba

Ano/ne (UZivatel je informovan v jaké ¢asti
stranky se nachazi)

F | Odkazy vypadaji stejné v rGiznych ¢astech webu

Ano/ne

Davéryhodnost a aktualizace -

A | Jejasné, Ze za kazdou strankou existuje skute¢na organizace

Subjektivni posouzeni (Stranka neobsahuje
reklamu, je jasné, Ze se nejednd o
podvodnou stranku)

B | Stranka se vyhybd reklamam, zejména pop up oken

Ano/ne

C Casté aktualizace, stranka obsahuje aktudlni obsah.

Stranka ma své vlastni ¢lanky, akce,
aktualizace s datumem

Stranka neobsahuje typografické a pravopisné chyby

Subjektivni posouzeni

E | Vizudini design doplfiuje znacku a v marketingové zpravy

Subjektivni posouzeni
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Kvalita obsahu a psani -

"kliknéte zde!" Odkazy

A | Text je struény, bez zbytecnych pokynd nebo uvitacich poznamek Ano/ne
B | Nejvyznamnéjsi polozky v seznamu jsou umistény nahore Ano/ne
C | Informace jsou usporadany hierarchicky, od obecnych az po konkrétni Ano/ne
D | Stranka pouziva mapy, diagramy, grafy, toky a dalsi obrazy Ano/ne
E | Kaida stranka je jasné oznacena popisnym a uzitecnym ndzvem Ano/ne
F | Odkazy a nadpisy jsou popisné a predvidatelné a neexistuji Zzadné Ano/ne

Visudlni design a layout —

A | Layout pomahd zaméfit pozornost navstévnika na dalsi kroky Subjektivni posouzeni (Layout pomdaha
uzivateli najit sv{j cil, dava rady,...)

B | Navsech strankach jsou nejdilezitéjsi informace uvedeny na prvni Subjektivni posouzeni (Dllezité informace a
obrazovce informaci funkce se nachazi na hlavni strance )

C | Stréanka mizZe byt pouZita bez horizontédlniho posouvani Ano/ne

D | Fonty se pouZivaji konsistentné Ano/ne

E | lkony a grafika jsou intuitivni Subjektivni posouzeni

F | Stradnka je pfijemnd na pohled Subjektivni posouzeni

G | Logo organizace je umisténo na stejném misté na kazdé strance a Ano/ne
klepnutim na logo se uZivatel vrati na nejlogicté;si stranku

UzZitecnost vyhledavaci funkce —

Stranka s vysledky vyhleddvani, zobrazuje uzite¢né meta informace

A | Vysledky vyhleddvani jsou jasné a uZite¢né Subjektivni posouzeni
B | Vychozi vyhledavani je intuitivni pro konfiguraci Subjektivni posouzeni
C | Vyhledavac obsahuje Sablony, pfiklady nebo rady Ano/ne

D | Pokud nejsou vraceny zadné vysledky, systém nabizi napady Ano/ne

E | Vyhledavaci nastroj zpracovava prazdné dotazy Ano/ne

F Hledani pokryva cely web, nikoliv jeho ¢ast Ano/ne

G

Subjektivni posouzeni

Frekvence a kvalita marketingovych ¢innosti —

A | Stranky obsahuji podporu socidlnich médii

Ano/ne (Twitter, Facebook,...)

Optimalizace stranky pro mobily a tablety

o}

Ano/ne

C | Umoinuje konverzi uzivatele na zakaznika

Ano/ne (Registrace, objednavka, zasilani
zprav)

Respektuje pravidlo 80/20 grafického designu

Ano/ne

Jasna hierarchie béhem prvnich 1-2 sekund

Subjektivni posouzeni

F | Jednoduchost a Cistota designu

Subjektivni posouzeni (paleta barev
organizace prvka, funki,...)
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4. Vysledky

4. 1 Pouzitelnost domovskeé stranky

Prvni sekce se zabyva vyhodnocenim pouzitelnosti domovskych stranek vybranych bank ve
stfedni Evropé. Mezi zkoumané polozky patfi, zda strdnka obsahuje input box, jestli ma
stranka snadné zapamatovatelné URL, celkovy dojem z designu a tak dale. UpIné vysledky

ilustruje tabulka 2.

Tabulka 2 PouZitelnost domovské stranky

Pouzitelnost domovské stranky Klicové  Vyhledavaci  Dobra URL Pozitivni  Vzbuzuje k /6
ukoly funkce navigace adresa  dojem prizkumu
BOD A B C D E F
PKO Bank Polski 1 1 1 1 1 1 6
Ceska sporitelna 1 1 1 1 1 1 6
BZ WBK 1 1 1 1 1 1 6
UniCredit Bank 1 1 1 1 1 1 6
Bank Millenium 1 1 1 1 1 1 6
Raiffeisen Polbank 1 1 1 1 1 1 6
BCR 1 1 1 1 1 1 6
NLB Group 1 1 1 1 1 1 6
CsoB 1 1 1 1 1 1 6
Slovenska spofitelna 1 1 1 1 1 1 6
Getin Noble Bank 1 1 1 1 1 1 6
ZABA 0 1 1 1 1 1 6
OTP bank 0 1 1 1 1 1 5
Bank Pekao 1 1 1 0 1 0 5
Komercni banka 1 1 0 1 1 1 5
vUB 1 1 0 1 1 0 4
Citi Handlowy 1 1 0 1 1 0 4
Mbank 1 0 0 1 1 0 3
ING Bank 0 1 1 1 0 0 3
BGZ BNP Paribas 0 1 1 0 0 1 3
/20 16 15 16 18 18 15

Z vysledk( prazkumu bylo zjisténo, Ze vétsina stranek bank spliuji moderni standardy
a zkoumané pozadavky. Ze zkoumani bylo zjisténo, ze 90% stranek dava pozitivni dojem,
ohledné moderniho layoutu a funkci stranky a snadno zapamatovatelné URL adresy. Nékolik
bank jako Bank Pekao stale spoléhaji spiSe na jednoduchy textovy design s minimalistickymi
grafickymi prvky. Naopak naprostd vétSina stranek, plsobi znac¢né kvalitnéji a privétivéji
neznalému uZivateli diky svym modernim grafickym designiim a implementaci prizkumnika.
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4. 2 Podpora uzivatelskych Cinnosti

Druha sekce klade diraz na optimalizaci designu webové stranky a hodnoti, jak dobie web

podporuje a odpovidd na rlzné ukoly uZivateld. Klade se velky dliraz na jednoduchost

rozvrzeni prvk( webové stranky, aby i nezkuseny uzivatel mohl strankou Uspésné navigovat

ke svému cili. Zda je moiné se dostat kcili s pouze par kliky, zda jsou grafické prvky

relevantni k uZivateli. Uplné vysledky ilustruje tabulka 3.

Tabulka 3 Podpora uZivatelskych cinnosti

Podpora ¢innosti

Nizka
narocnost

Neob.
Rusivé
informace

Minimalni
pocet
klik

Primérena
délka k cili

Relevantni
grafika

Ztejma
funkénost
prvkd

Prehledny
layout

/7

BOD

los)

(@)

Bank Millenium
CsoB

OTP bank

ING Bank

ZABA

Raiffeisen Polbank
Slovenska spofitelna
NLB Group
UniCredit Bank
Getin Noble Bank
BCR

Citi Handlowy
vUB

PKO Bank Polski
Bank Pekao

Ceska spofitelna
Komeréni banka
Mbank

BGZ BNP Paribas
BZ WBK
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Z vysledkd bylo zjisténo, Ze 90% zkoumanych stranek byla navriena s dlirazem pro

neznalé uZivatele. Priblizné 47% stranek obsahuji praktiky, které jsou povazovany za

nezddouci pro moderni web. Elementy jako pfilis dlouha doba nalezeni hledané polozky,

zatézovani uzivatele nezddouci reklamou a nabidkami. Typicky prvni navstévnik mdaze

provadét nejbézinéjsi ukoly bez pomoci v 90% pripadech, i nezkuSeny uzivatel je schopen

najit polozku, kterou potrebuje.
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4. 3 Navigace na webové strance

Treti sekce prlzkumu se zabyva navigaci a informacni strukturou webovych stranek, filtry

hledaného obsahu a zpétné vazby navigace. Uplné vysledky ilustruje tabulka 4.

Tabulka 4 Navigace webové stranky

Navigace webové strdanky  Navigace Bohaty Jasny NevyuZivd  Zpétna Stejné /6
souvisejicich navigacni koncepéni Pop up vazba odkazy
stranek systém model okna navigace

BOD

Bank Pekao

CsoB

UniCredit Bank
Bank Millenium
Raiffeisen Polbank
Slovenska spofitelna
Ceska sporitelna
vUB

BCR

NLB Group

PKO Bank Polski
Komer¢ni banka
Mbank

ING Bank

Citi Handlowy
OTP bank

ZABA

Getin Noble Bank
BZ WBK

BGZ BNP Paribas
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Z prlzkumu je mozné vidét, Ze pfiblizné 75% webovych stranek bank, ma jednoduchy
layout s konceptudlnim modelem, jednotlivé kategorie jsou pfesné pojmenovany vzhledem k
obsahu informaci a jsou implementovany dobré orientacni prostfedky, které vedou uZivatele
k jeho cilové destinaci. Z prlzkumu je ddle vidét, Ze pfiblizné 35% zkoumanych stranek,
nespliuji podminku B. Takovéto stranky zobrazuji pouze nékolik poloZek na svém hlavnim
menu, které ddle rozvétvuji v dalSich podmenu. Toto feSeni pfidava komplexnosti stranky a

je tim tak méné pfrivétiva navstévnikovi dané stranky.
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4. 4 Duivéryhodnost a aktualizace

Ctvrtd ¢ast prizkumu hledi na diivéryhodnost webové stranky a hodnoti, jak ¢asto je web

aktualizovdn a doplfovan o podstatné informace, zda ma stranka spojeni se socidlnimi médii.

Klade se také dlraz na to, jestli webové stranky vyuzivaji pop up reklamnich oken nebo jinou

formu reklamy a zdali je stranka bez gramatickych chyb. UpIné vysledky ilustruje tabulka 5.

Tabulka 5 Divéryhodnost a aktualizace

Dlvéryhodnost a aktualizace Skutecnd Neob. Casté Neobsahuje Znacka /5

organi Invazivni aktuali- gramatické designu

zace reklamu zace chyby
BOD A B C D E
Ceska spotitelna 1 1 1 1 1 5
CsoB 1 1 1 1 1 5
OTP bank 1 1 1 1 1 5
Komeréni banka 1 1 1 1 1 5
Mbank 1 1 1 1 1 5
UniCredit Bank 1 1 1 1 1 5
ZABA 1 1 1 1 1 5
Bank Millenium 1 1 1 1 1 5
Slovenska spofitelna 1 1 1 1 1 5
BCR 1 1 1 1 1 5
Bank Pekao 0 1 1 1 1 4
ING Bank 1 1 1 1 0 4
Raiffeisen Polbank 1 0 1 1 1 4
vUB 1 0 1 1 1 4
Citi Handlowy 1 1 1 1 0 4
Getin Noble Bank 1 1 0 1 1 4
BZ WBK 1 0 1 1 0 3
NLB Group 1 0 1 1 0 3
PKO Bank Polski 1 0 1 1 0 4
BGZ BNP Paribas 0 1 1 1 0 3
/20 18 15 19 20 14

Z vysledkl bylo zjisténo,

chyby. 95% stranek také drzi

Ze 100% ze zkoumanych stranek neobsahovaly gramatické

svlj obsah v aktualni podobé s castymi aktualizacemi a

novinkami. Propojeni se socidlnimi médii je také kritérium, ve kterém naprosta vétsSina

zkoumanych stranek splfiuje pfedpoklady. Cast zkoumanych stranek 25%, vak stale pouziva

feSeni, ktera se povaZuji za nezddouci pro moderni web - jako napfiklad uzivani pop up

reklamnich oken.
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4. 5 Kvalita obsahu a psani

Pata sekce prizkumu ovéfuje kvalitu informaci, ¢lankd a text(l, které jsou poskytovany

uZivateli webové stranky. Uplné vysledky ilustruje tabulka 6.

Tabulka 6 Kvalita obsahu a psani

Kvalita obsahu a psani Stru¢ny  Spravné Hierarchické  PouZiti UZitecné  Dobré /6
text umisténi  usporadani map nazvy popisné
polozek diagram nadpisy
BOD A B C D E F
CsoB 1 1 1 1 1 1 6
Komeréni banka 1 1 1 1 1 1 6
UniCredit Bank 1 1 1 1 1 1 6
Raiffeisen Polbank 1 1 1 1 1 1 6
Ceska sporitelna 1 1 1 1 1 0 5
Getin Noble Bank 1 1 1 0 1 1 5
Bank Millenium 1 1 1 1 1 0 5
Citi Handlowy 1 0 1 1 1 1 5
PKO Bank Polski 0 1 0 1 1 1 4
OTP bank 0 1 1 1 1 0 4
ZABA 1 0 1 0 1 1 4
Slovenska spofitelna 1 1 1 0 1 0 4
vUB 0 1 1 1 1 0 4
NLB Group 1 0 1 0 1 1 4
Bank Pekao 1 0 0 1 1 0 3
Mbank 1 1 0 0 1 0 3
BGZ BNP Paribas 1 0 0 1 1 1 4
BCR 1 0 0 1 1 0 3
BZ WBK 1 0 0 1 0 1 3
ING Bank 1 0 0 0 1 1 3
/20 17 12 13 14 19 12

Vysledky prizkumu naznacuji, Ze 85% zkoumanych webovych stranek zajistuje, Ze
text a popisy na strankach Jsou stru¢né k véci, které uZivatel hledd. Kazda stranka je jasné
oznacena popisnym a uziteCnym nazvem. Webové stranky bank udrzuji text strucny, bez
zbytecnych pokynl nebo uvitacich poznamek, Odkazy a nadpisy jsou popisné, predvidatelné
a nepodporuji typy odkazu stylu "kliknéte zde!". V 40% pfipadd stranky nesplnily poZzadavek
prehledného hierarchického serazeni informaci a neposkytly dostateéné dobrou navigacni

odezvu.

54



4. 6 Vizualni design a layout

Sesta ¢ast prizkumu je orientovdna na navigaci stranky, vizualni rozvrzeni prvkd webovych

stranek, umisténi loga firmy a vyuZiti ikon. UpIné vysledky ilustruje tabulka 7.

Tabulka 7 Vizualni design a layout

PKO Bank Polski
BGZ BNP Paribas

Vizualni design a layout ~ Podpora  Pozice NevyuZiva Konsistentni  Intuitivni  Pfijemna  Pozice /7
uzZivatele dulezitych horizontdini fonty grafika na loga
informaci  posun pohled
BOD A B C D E F G
CsoB 1 1 1 1 1 1 1 7
UniCredit Bank 1 1 1 1 1 1 1 7
ZABA 1 1 1 1 1 1 1 7
Raiffeisen Polbank 1 1 1 1 1 1 1 7
Bank Millenium 1 1 0 1 1 1 1 6
Bank Pekao 1 1 1 0 1 1 0 5
Ceska sporitelna 1 1 0 0 1 1 1 5
Mbank 1 1 1 1 0 1 0 5
Getin Noble Bank 1 0 1 1 0 1 1 5
Slovenska spofitelna 1 1 0 0 1 1 1 5
BCR 1 1 0 0 1 1 1 5
vUB 1 0 1 1 0 1 1 5
NLB Group 1 1 1 0 0 1 1 5
Citi Handlowy 1 1 1 0 0 1 1 5
OTP bank 0 0 0 1 1 1 1 4
Komer¢ni banka 1 0 0 0 1 1 1 4
BZ WBK 0 0 0 1 0 1 1 4
ING Bank 0 0 0 1 1 0 1 4
0 0 0 1 1 0 1 3
0 0 0 1 0 0 1 2
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Stranky byly UspéSné v usporddani prvkd, které pomahaji zaméfit pozornost
uzivatele, co délat dal. V 90% pfipadech, bylo logo organizace bylo vidy umisténo na stejném
misté na kazdé strance a klepnutim na logo se uzivatel vratil na domovskou stranku, fonty
jsou na vétsSiné zkoumanych stranek pouzivany konzistentné. Vétsina webovych stranek bank
85%, byla navriena velmi profesiondlné a jsou pfijemné na pohled. V 50% zkoumanych
stranek nesplnila kritérium, bylo, Ze stranky nemohou byt pouzity bez vodorovného

posouvani pomoci mysi.
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4.7 Uzitecnost vyhledavaci funkce

Nasledna c¢ast provadéného prizkumu, klade dliraz na zkoumani implementace vyhledavace
na webovych strankdach bank. Zdali jsou vyhleddvace snadné na konfiguraci a pouZiti, jestli
jsou schopné dopliiovat hledané terminy uzivatele a podporuji vyhleddvani celé stranky a ne

pouze jeji ¢asti. Uplné vysledky ilustruje tabulka 8.

Tabulka 8 UzZitecnost vyhledavaci funkce

UZite€nost vyhleddvaci funkce UZitecné Intuitivni  Nabizi Davd Zpracovava Pokryva Nabizi /7

vysledky nastaveni pfiklady rady prazdné cely Meta-

dotazy web informace

BOD A B C D E F G
Ceska sporitelna 1 1 1 1 1 1 1 7
Komer¢ni banka 1 1 1 1 1 1 1 7
Bank Millenium 1 1 1 1 1 1 1 7
OTP bank 0 1 1 1 1 1 1 6
ZABA 1 1 1 0 1 1 1 6
Raiffeisen Polbank 0 1 1 1 1 1 1 6
BCR 1 1 1 0 1 1 1 6
PKO Bank Polski 1 1 1 0 0 1 1 5
ING Bank 1 1 1 0 0 1 1 5
Slovenska spofitelna 1 1 1 0 0 1 1 5
vUB 1 1 1 0 0 1 1 5
Citi Handlowy 1 0 1 1 1 1 0 5
UniCredit Bank 1 1 0 0 0 1 1 4
Getin Noble Bank 1 1 0 0 0 1 1 4
Bank Pekao 0 1 0 0 0 1 1 3
NLB Group 0 1 0 0 0 1 1 3
BZ WBK 0 1 0 1 0 0 0 2
BGZ BNP Paribas 1 0 0 0 0 1 0 2
CsoB 0 0 0 0 0 0 0 0
Mbank 0 0 0 0 0 0 0 0
/20 13 16 12 7 8 17 15

Prizkum zjistil, Ze vysledky vyhledavani na 65% stranek byly uZivateli jasné a
uzitecné. Konfigurace vyhleddvace také 80% stranek zvlada velmi dobfe. Kde stranky velmi
Casto selhdvaly 60% bylo, Zze vyhledavaci funkce nezpracovavaly prazdné dotazy. V pfipade,
Ze byly vraceny nulové vysledky 35%, systém cCasto nenabizel alternativni nabidky, priklady

nebo rady.
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4. 8 Frekvence a kvalita marketingovych Cinnosti

Jedna se o posledni ¢ast provadéného prizkumu. Sekce zkoumd implementaci socialnich

medii webovych stranek bank. Zdali jsou webové stranky optimalizovany pro tablety, mobilni

telefony a jiné zafizeni. Stranky umoZnuji konverzi navstévnika v podobé registrace, odbéru

nebo pouhému zhlednuti reklam stranky. UpIné vysledky ilustruje tabulka 9.

Tabulka 9 Frekvence a kvalita marketingovych cinnosti

Frekvence a kvalita

marketingovych ¢innosti

Optim.
mobil

Podpora
soc.
médii

Umoznuje
konverzi

Respektuje
pravidlo
80/20

Jasna
hierarchie
béhem
1-2 sec

Jednoduchost
a Cistota

/6

BOD

m

Ceska sporitelna
OTP bank

ZABA

BCR

PKO Bank Polski
Slovenska spofitelna
UniCredit Bank
NLB Group

BZ WBK

CsoB

Mbank

Komer¢ni banka
Bank Millenium
Raiffeisen Polbank
ING Bank

Citi Handlowy
vUB

Getin Noble Bank
Bank Pekao

BGZ BNP Paribas
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Prizkum zjistil, Ze 95% zkoumanych strdnek podporuje optimalizaci pro mobilni

zafizeni. Dale bylo zjisténo, Ze 85% zkoumanych webovych stranek podporuje integraci

socidlnich medii v podobé Instagramu, Facebooku a nebo Twitteru. Jednoduchost a celkovy

Cisty dojem designu splnilo pfiblizné 80% zkoumanych web(. Stranky, které nesplnily tuto

podminku obsahovaly pfilis mnoho grafickych prvkd, reklam nebo mnoho textovych odkazd,

které znepfijemnovaly navstévu webové stranky.
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usporadani prvkl pro rychlou orientaci na strankach v této kategorii bylo uspésnych 70%

stranek.

5. Diskuze

5.1 VysledKky oblasti zkoumani

Z vysledkll 20 zkoumanych bank stfedni a vychodni Evropy, které byly vybrany podle
nejvyssiho obratu na zdkladé studie CE 500 vydané vroce 2015 bylo moziné odhalit

nejcastéjsi chyby a pozitiva webovych stranek zkoumanych bank.

Prvni sekce prlizkumu, kterd zkoumala domovské stranky, zapamatovatelnost url a
prvni dojem, byly weby schopné ziskat 82% uUspésnost v hodnoceni. Stranky byly
profesionalné navrzeny s prehlednosti jednoduchosti na klicové uUkoly uZivatell. Domaci
stranky tak Uspésné tvori prvni pozitivni dojem a povzbuzuji navstévniky k prozkoumani

webu [Tabulka 2].

Uspéch je zna¢né negovan u nékterych zkoumanych stranek, kde napfiiklad pouze
45% zkoumanych stranek uspélo v optimalizaci cesty uZivatele k jeho cily. Nékteré ukony
vyZzadovaly pfilis mnoho ¢asu ke splnéni. Dale pouze 60% webl neobtéZovalo uZivatele
rusivymi nabidkami a reklamou [Tabulka 3]. Dalsi problematickou oblasti, kde uspélo 35%
zkoumanych webUl, bylo vimplementaci vyhleddvaci funkce webu. Vyhledavace nebyly

schopny uZivateli podavat rady nebo pracovat s prazdnymi dotazy [Tabulka 8].

Zkoumané weby byly naopak Uspésné v kvalité obsahu a textd. Weby jsou udrzovany
aktudlni a jsou neustdle doplfiovany o nejnovéjsi udaje (90%). U 85% zkoumanych webl byl
text strucny, bez zbytecnych pokynl nebo poznamek. Populdrni je i vyuzZiti socidlnich médii,

ve kterém uspélo 85% zkoumanych webovych stranek [Tabulka 5].
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5.2 Porovnani webovych stranek ceskych, slovenskych a polskych
bank

Po zpracovani vyzkumu a vyhodnoceni vysledkl je mozné vynést nasledujici tvrzeni, ktera se
tykaji zjisténych rozdilu v navrzich a funkénosti webovych stranek polskych, slovenskych a

Ceskych bank v centralni Evropé.

Po zpracovani prlzkumu webovych stranek bank je moiné ze zkoumaného vzorku
fici, Ze vétsSina stranek bank splfiuje moderni standardy a zkoumané pozadavky. Je nutné ale
fict, Ze pfi zkoumani stranek polskych bank, bylo mozné najit priklady obou extrému
hodnoceni, kde se nékteré stranky stale spoléhaji spiSe na textovy design s minimalnimi
grafickymi prvky a s velkym poctem textovych odkaz( na hlavni strance. Naopak naprosta
vétSina Ceskych a slovenskych webovych stranek pUsobi znacné kvalitnéji a privétiveji
neznalému uZivateli diky svym modernim grafickym designdm a implementaci

prazkumnika[Tabulka 9].

Z dalsi ¢asti kladouci ddraz na jednoduchost a optimalizaci designu webové stranky je
mozné dojit k zavéru, Ze naprosta vétsina stranek je navrzena tak, aby i naprosty zacatecnik
byl schopen nalézt svij cil. Weby zejména polské (Raiffeisen Polbank) 60% ale i nékteré
slovenské banky (VUB) selhaly, v zaté7ovéni uZivatele s nezadouci reklamou a nabidkami,

nékteré vyuzivaly i pop up reklamu [Tabulka 3].

Oblastmi, ve kterych stranky vSech zkoumanych skupin dosahly vysoké uspésnosti, je
predevsim davéryhodnost, zabezpeceni webové stranky, kvalita informaci, ¢lankd a kvalita
psani, kterd jsou navstévnikovy poskytovany [Tabulka 4]. Propojeni se socidlnimi médii je
také kritérium, ve kterém naprosta vétSina zkoumanych stranek spliiuje uZivatelské
oCekdavani. Obsah zkoumanych stranek 95% byl udrZovdn ¢astymi aktualizacemi a novinkami

bez gramatickych chyb [Tabulka 5].

Posledni ¢ast provadéného prizkumu fesila implementaci vyhleddvaca na webovych
strankach bank. Zda-li jsou vyhleddvace snadné na konfiguraci a pouziti, jsou schopné
dopliovat hledané terminy uzivatele a podporuji vyhledavani celé stranky a ne pouze jeji

casti.
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Z prlzkumu muizZeme vyvodit, Ze vysledky vyhledavani vétSiny (70%) stranek obou
skupin, které navstévniku byly zobrazeny, mGzeme prohldsit za jasné a uzite¢né. Konfigurace
vyhledavace obé skupiny zvladaly dobre. Stranky obou skupin ¢eskych (71%) a polskych
(70%) selhaly ve zpracovani prazdnych dotazl. V pfipadé pokud byly vraceny zadné vysledky,
systém casto nenabizel alternativni nabidky a ptiklady. Samotné implementaci vyhledavaci
funkce nesplfiuje jedind zkoumanda banka Mbank. Ceské a slovenské stranky dopadly lépe
(57%) oproti strdnkam polskych bank (50%), kde ¢asto vyhledavac¢ doplfioval hledané vyrazy
uzivatele a poskytoval alternativni nabidku. Polské vyhledavace byly také lepsi v zachazeni
s prazdnymi dotazy vyhledavani. Oblast kde naopak ceské a slovenské weby bodovaly lépe
nad polskymi byly dodatec¢né informace pti vysledcich vyhledavani jako dodateéné PDF

soubory [Tabulka 8].

MuzZeme fici, Ze zkoumané stranky pusobily velice pfijemné na pohled, funkce a
menu jsou rozvrzeny logicky, aby i novy uZivatel mohl Uspésné najit sv(j objekt zajmu

v akceptovatelném poctu kliknuti.

5.3 Porovnani bank s ¢istym prijmem vyssSim a niZ§im nezZ 200 miliont
eur

Druha cast prizkumu se zabyvala tim, zda existuji odliSné praktiky bank stfedni Evropy, které
maji zisk za rok 2015 vy3si nebo nizsi nez 200 milioni eur. Po vyhodnoceni vysledk(
zkoumani je mozné formulovat ndsledujici tvrzeni, kterad se tykaji zjiSténych rozdilu praktik

a realizaci webovych stranek bank v centrdlni Evropé.

Z vysledkl prizkumu bylo zjisténo, Zze v 80% obou skupin zkoumanych stradnek bank
umozniuji pohodiny zplsob, jak se pohybovat mezi souvisejicimi strankami. Struktura a

jednoduchost layoutu jsou také kategorie, kde obé skupiny ziskaly vysoké skére [Tabulka 2].

Ze zkoumaného vzorku stranek je moiné vypozorovat, Ze stranky bank s vétSim
obratem kladou vetsi Usili na vybudovani kvalitnéjsiho grafického designu, ktery je
neznalému uzivateli pfijemné;jsi na pohled a plsobi profesionalnéji. Diraz na graficky design
ma avsak nékolik nevyhod ve formé zvyseného poctu klikl, aby se uzivatel mohl dostat k
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zamyslenému cili [Tabulka 3]. Ddle mnoizstvi grafickych prvku také znamena, Ze funkce
ovladacich prvk( webu obcas nejsou z prvniho pohledu ziejmé. V této oblasti stranky bank
s mensim pfijmem nez 200 milionu eur podavaly lepsi vysledky diky jejich soustfedéni na

jednodussi graficky design.

Vysledky nasledujicich sekci prlizkumu naznacuji, Ze vétsina stranek obou skupin bank
se snazi o moderni layout, kde jednotlivé kategorie jsou prfesné pojmenovany a obsahuji
struéné a uzite¢né informace. Z prizkumu je dale vidét, Zze Zadnda ze zkoumanych stranek
neobsahovala gramatické chyby. Obé skupiny bank drzi obsah stranek v aktudlni podobé
s Castymi aktualizacemi a novinkami bez gramatickych chyb [Tabulka 5]. Propojeni se
sociadlnimi médii je kritérium, ve kterém 100% bank s vyssim prijmem spliiuje, naopak druha
skupina spliuje tuto podminku v 70% pripadech [Tabulka 9]. Obé skupiny stranek také casto

spoléhali na vyuZiti map, rdznych diagramu a graf( [Tabulka 6].

Oblast, kde stranky bohatSich bank byly Uspésnéjsi, jsou hlavné v usporadani prvka,
které pomahaly zamérit pozornost uzivatele, co délat dal. Po strance dojmu a intuitivnosti
grafiky weby bohatsich bank bodovaly znacné lépe 80% oproti 50%. Stranky méné vynosnych
bank, ale byly schopné ziskat vice bod( v ohledu zachazeni s logem organizace, které bylo
vzdy umisténo na spravném misté a klepnutim na logo se uzivatel vratil na domovskou

stranku [Tabulka 7].

FindIni ¢ast prizkumu zkoumala implementaci vyhleddvace na webovych strankach
bank. Obé skupiny bank v tomto testu dopadly dobre. Vysledky vyhledavani byly uZitecné a
jednoduché na porozumeéni, spolecné s konfiguraci vyhledavace. BohatsSi banky ale jsou
v priméru méné ochotné k implementaci vyhleddvaci funkce, kde méné vynosné banky mély
funkci vyhleddvani vidy. Déle bylo zjisténo, Ze weby méné vynosnych bank maji vétsi
tendenci zobrazeni dodatecnych informaci k vysledklim vyhleddvani, jako jsou napfiklad PDF

soubory [Tabulka 8].
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Zaver

Mezi dalsi zplsoby jak by bylo mozné zkoumat vybrané banky je naptiklad podle jejich
vlastnikd mezinarodnich bankopojistovacich skupin jako KBC Group, ktera vlastni banky jako
CSOB nebo finanéni skupinu Société Générale, kterd vlastni Komeréni banku. BohuZel jsem
nebyl schopen nalézt bakalarské prace, které provadély podobny prizkum za ucelem

porovnani vysledkd.

V zavéru mlazZeme fict, Ze obé zkoumané skupiny bank vlastni dobfe navrzené a Casto
aktualizované moderni webové stranky casto propojené se socidlnimi médii, schopné
konkurence mezi sebou. Zkoumané stranky plsobily pfijemné na pohled, funkce a menu jsou
rozvrzeny logicky, aby i novy uZivatel mohl Uspésné najit svij cil v rozumném poctu kliknuti.

Podle vysledkl vyzkumu je mozné vidét priority a rozdily designu obou zkoumanych skupin.
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