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ABSTRAKT

Prace je analyzou webového portalu T-mobile. ktery slouzi jako informacéni a zabavni
portal, zaroven vsak i jako e-shop a gigantické médium, které obsidhne Sirokou Skalu
nastroji markeingové komunikace. Portdl je zaméien jak na segment mlads$i generace

touzici po zabavé, tak 1 na segment bussines.

Obsahlejsi teoretickd cast zpracovavd na zakladé dostupné literatury poznatky z
marketingu, internetu, typologie webovych portali a anylyzy webovych portala. Velkou
soucast poznatkl tvofi i informace a zkuSenosti, které autor ziskal v sektoru soukromého

podnikani.

Prakticka Cast vychazi z teoretickych poznatki a dotaznikového Setfeni. Po provedené

analyze nasleduji zavéry a doporuceni.

Kli¢ova slova:

Webovy portal, marketinogé komunikace, marketingovy vyzkum, internet, grafické

zpracovani, portfolio sluzeb, uZivatelské rozhrani.

ABSTRACT

Thesis analyses T-mobile internet portal, which serves as informational and amusement
portal as well as e-shop and a gigantic medium which encompasses wide range of
instruments of marketing communication. Portal is focused on a segment of younger

generation who are looking for fun and amusement as well as business segment.

Extensive theoretical part utilizes knowledge of marketing, internet, web portals typology
and analyses of web portals. Large amount of information included in the theoretical part

was gained from author’s own experience with running private business.

Practical part is based on conclusions from theoretical part and a questionnaire survey.

After the final analysis conclusions and recommendations are presented.

Keywords:
web portal, marketing communications, marketing research, internet, graphical layout,

portfolio of services, graphic user interface
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UVOoD

V dnesni hektické a mnohdy piekotné uspéchané dobé si zfejmeé malokdo nejen z naSich
vrstevnikii, ale 1 ze starSich generaci, umi pfedstavit Zivot bez mobilniho telefonu,
internetu, internetovych sluzeb. A nejednd se pouze o zabavu teenagert, ale zejména o
sektor profesniho Zivota. Proto jsem pfi vybéru témat bakalaiské prace zvolil téma analyzy
webového portalu, ktery spojuje rychle dostupné informace, uzitecné widgety, internetovou
zabavu a mnohé dalsi sluzby.

V ptipad¢ webového portalu T-Mobile miizeme vSechny tyto vlastnosti vyuZiti spojit. Jsou

wevr

limitd, nastaveni bonusovych programd, zéloha kontaktii, adresait a podobné.

Cesta k pouziti portalu spolecnosti T-Mobile je mnohem komplikovanéjsi, nez se mlze
zdat obycejné vepsani internetové domény do vyhleddvace. Prvotnim krokem je volba
poskytovatele telefonnich a internetovych sluzeb, tzv. operatora. Vybirat l1ze v dnesni dob¢
na Ceském trhu ze Ctyi: T-Mobile, O2 Telefonica, Vodafone a benjaminek U:fon. VS§ihni
tito hraci na poli telekomunikasnich sluzeb vyuzivaji v hojné mife néstroje marketingové
komunikace a to formou vSech dostupnych kandli a médii — tisténd média, masove
roz§ifené billbardy a bigboardy, inzerce, televizni a rozhlasova reklama, apod. Nutno
dodat, Ze kazdy z vySe jmenovanych operatora striktné dodrZzuje na svoji corporate image,
coz ocenuji. Pokud vidim jiz z dalky v noci nasvétleny billboard s rizovou barvou, je to s
nejvetsi pravdépodobnosti ¢ast kampané T-Mobilu ,,Pevnost dobyta® a stejné tak pokud
uvidim modré odstiny anebo naznak bublinek kterak stoupaji vzhlru, okamzité si vybavim
02 Telefonicu. Pfi zamysleni nad stavem trhu v Ceské republice je ziejmé, Ze je to prave
boj o zadkaznika, ktery celou tuto masinérii marketingovych nastroji ovlada a hlavné Zene

kuptedu.

Cilem mé bakalaiské prace je analyza webového portdlu jednoho z nejvétSich
poskytovatelll telefonnich a komunikacnich sluzeb na ¢eském trhu, spole¢nosti T-Mobile
Ceska republika, a.s., zjistit hlavni vyhody a nevyhody portalu, jeho vyuziti, klasifikaci
uzivateli, analyzovat grafick¢é a uzivatelské zpracovani s ohledem na uzivatelskou

ptehlednost. Po ziskéani potfebnych informaci vyvodim z&véry a doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING
»Everything is marketing*

Definice marketingu vychazeji ze dvou zdkladnich pfistupl - socidlniho nebo
manazerského. Socialni definice vychazeji z toho, Zze ulohou marketingu je ,,poskytovat
jako ,,uméni prodavat produkty*. Odlisny piistup prosazuje P. Drucker: ,,L.ze predpokladat,
ze 1 v budoucnu bude existovat urcitd potfeba prodeje. Cilem marketingu je vSak ucinit
prodej nadbyteCnym. Jeho cilem je poznat zdkaznika a jeho potfeby tak dokonale, aby se
vyrobky pro né¢j uréené prodavaly samy. Idedlni marketing musi doséhnout toho, aby
zakaznik byl plné pfipraven koupit si dany vyrobek. Pak jiz staci, aby byl tento vyrobek k

dispozici.* Ztejmé& nejpouzivanéjsi definice marketingu vytvoftil Kotler:

socialni definice: socidlni a manaZersky proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskaji, co

pottebuji (chtéji) prostiednictvim vytvareni a vymeény vyrobki a hodnot s druhymi

alternativné — z hlediska firmy: proces dosaZeni cilli organizace spocivajici ve zjiSténi

potieb cilového trhu a uspokojeni téchto potteb 1épe nez konkurence

Podle Americké marketingové asociace je marketing (management) proces planovani a
implementace koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni
smén, které uspokojuji cile jednotlivcll a organizaci. Podle Kotlera mizeme marketing
chapat jako uméni a védu vybérovych cilovych trhli, ziskavani a udrzovani rostouciho
poctu zakaznikli pomoci vytvareni a dodavani vysoké spotiebitelské hodnoty.

3,6)

1.1 Pilife marketingu
Piliti marketingu jsou marketingové komunikace, marketingova strategie, marketingové

nastroje a marketingovy mix.

1.1.1 Marketingové komunikace

Marketingové komunikace jsou planovity kontinudlni proces komunikace mezi firmou a
potencialnim zakaznikem, vlastnimi zaméstnanci, zajmovymi skupinami a vefejnosti.
Vyuzivéa ptitom riznd komunikacni média a rizny obsah rizné ,Sifrované¢ho* sdéleni —
tyké se produktt, firmy, diskuse vyhod byt zdkaznikem, zaméstnancem, akciondifem apod.

Jsou planovany jeji frekvence, terminy, obsah i zplsob sdé€leni a je dileZitou soucasti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

marketingovych nastrojli a zejména propagace. Jeji efektivita tzce souvisi s u¢innosti

realizace zamért marketingové strategie — je jejim dilezitym determinantem.

1.1.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie je uceleny zpiisob jednani organizace viic¢i zakaznikiim, zahrnujici
orientaci na ur€ité segmenty zdkazniki, vybér marketingovych nastrojli, marketingového
mixu, zpusobu marketingové komunikace (v€etn¢ distribucnich kanald, zpisobu
propagace, reklamy, cenové politiky atd.). Oznacuje obecné typy strategii (vyklenkova
strategie, strategie pomalého sbirdni, supersegmentacni strategie atd.) a souhrn aktivit a
cili konkrétni organizace. Marketingova strategie by meéla byt soucasti celkové strategie

firmy.

1.1.3 Marketingové nastroje

Marketingové nastroje jsou obecné vSechny kontrolovatelné faktory externiho a interniho
pusobeni v ramci marketingu — soucasti marketingového mixu, interni metody a postupy,
planovéni, strategie atd. Zuzen¢ se bézn¢ pouziva definice, Ze marketingové néstroje jsou
soucasti marketingového mixu. Pfi realizaci konkrétni strategie mohou byt nékteré
nastroje vyuzivany v mnohem vét§i mife nez jiné (typicky je napt. diiraz na vyuzivani ceny
— rizné slevy, podminéné slevy). Nesprdvné mize byt vyznam nékterych néstroji

podceniovan (napi. vyznam vnitrofiremni komunikace ¢i interni reklamy).

1.1.4 Marketingovy mix

Obecné jsou tak oznaCovany vSechny kontrolovatelné faktory, které byly firmou vybréany,
aby byly realizovany cile marketingové strategie (resp. aby byly uspokojeny potieby
zékaznika). Podle Kotlera jde o soubor marketingovych nastrojli, které firma pouziva k

tomu, aby dosahla marketingovych cilti na trhu.

Soucésti marketingového mixu mohou byt dale déleny — kombinace prostfedkti marke-
tingové komunikace je oznaCovana jako propagacni mix (angl. promotional mix),
kombinace produktl firmy se oznacuje jako vyrobkovy mix (angl. product mix) a
kombinace distribuénich kanalli jako distribuéni mix (angl. distribution mix). Mezi
soucasti marketingového mixu jsou bézné zatazovany: produkt, cena, zpiisob distribuce a
propagace (¢ili 4P, Product, Price, Place, Promotion), nékdy je pojeti obecné rozsifovano
na 7P (navic lidé — People, prezentace — Presentation, proces — Process). Pro cestovni ruch

je marketingovy mix rozsifen na 8P (Morrison), resp. 8P + ICT. Do osmi ,,P* marketingu
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CR patfi: Product (produkt, vyrobek), People (lid¢), Packaging (sestavovani baliki sluzeb),
Programming (programovani nabidky sluzeb), Place (zpasob distribuce), Promotion

(propagace), Partnership (kooperace) a Price (cena).

(]‘5 29 39 4)
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2 INTERNET

Internet je globalni systém propojenych pocitaclh pomoci sitovych kabell, které pouzivaji
standardni ptipojeni TCP/IP. Pomoci Internetu mizeme webové stranky nacitat, kde jsou
uloZeny. Internet obsahuje miliony informaci a sluzeb. Zkratka WWW predstavuje the
World Wide Web.

Pivod internetu se datuje na 60 1éta minulého stoleti, kdy US potiebovali rychlé spojeni s
armadou. Prvni vizi pocitacové sit¢ nalezneme v povidce z roku 1946. V tnoru 1958 byla
zalozena agentura ARPA (Advanced Research Projects Agency), ktera méla po uspéSném
vypusténi Sputniku v SSSR zajistit v obdobi studené¢ valky obnoveni vedouciho
technologického postaveni USA. Dne 29. fijna 1969 byla zprovoznéna sit’ ARPANET se 4
uzly, které predstavovaly univerzitni pocitaCe v riznych c¢astech USA. Sit' byla
decentralizovand, takze neméla zadné snadno znicitelné centrum a pouzivala pro pirenos
dat prepojovani paketli (data putuji v siti po malych samostatnych c¢astech, které jsou
smérovany do cile jednotlivymi uzly sit¢). Od t¢ doby se pocet pfipojenych pocitact 1

uzivatell neustale zvySuje (exponencidlni rist).

(wikipedie.org)
Internel users per 100 inhabitants 1887-2007 (Source: ITU)
m
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Obrazek 1: Pocet internetovych uzivatelu na 100 obyvatel mezi 1997 a 2007
Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/Internet


http://cs.wikipedia.org/wiki/Exponenci%C3%A1ln%C3%AD_funkce
http://cs.wikipedia.org/wiki/P%C5%99epojov%C3%A1n%C3%AD_paket%C5%AF
http://cs.wikipedia.org/wiki/ARPANET
http://cs.wikipedia.org/wiki/1969
http://cs.wikipedia.org/wiki/29._%C5%99%C3%ADjna
http://cs.wikipedia.org/wiki/Spojen%C3%A9_st%C3%A1ty_americk%C3%A9
http://cs.wikipedia.org/wiki/Studen%C3%A1_v%C3%A1lka
http://cs.wikipedia.org/wiki/Sov%C4%9Btsk%C3%BD_svaz
http://cs.wikipedia.org/wiki/Program_Sputnik
http://cs.wikipedia.org/wiki/ARPA
http://cs.wikipedia.org/wiki/1958
http://cs.wikipedia.org/wiki/1946
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2.1 Internet jako nastroj marketingové komunikace

Marketingovd komunikace je systémovym vyuzivanim principti, prvkl a postupl
marketingu pii prohlubovani a upevilovani vztahii mezi vyrobci, distributory a jejich
zakazniky s cilem dosahnout lepsi informovanosti a vétsi spokojenosti. V uzsim slova
smyslu se povazuje za to, co v marketingovém mixu zahrnuje propagace, resp.
komunika¢ni mix. Jedné se o reklamu, podporu prodeje, vztahy s vetfejnosti (PR) a osobni
prodej reprezentovany piimou osobni komunikaci s potencidlnimi zékazniky. Kazdou cast
marketingového komunika¢niho mixu lze uskutec¢niovat pomoci internetu, ktery umoziuje

interaktivni zapojeni pfijemcii, multimedialni vyuziti a globalni geografické pokryti.

Internet ma nekolik funkci, které posiluji marketingovou spolupraci. Internet a jeho funkce
zrychluji a roz$ifuji komunika¢ni moznosti, uspokojuji individudlni ptani a potieby, ale

pfedevsim se vytvareji trvalé vztahy a vazby mezi prodejcem a zdkaznikem.

Vyhodou internetu (v porovnani s jinym prostiedky komunikace) jsou nizké produkéni
naklady na reklamu a propagaci, moznost detailn¢ vyhodnotit komunikaci (napft. sledovat
pocet navstévnikl, délku piipojeni, frekventovany ¢as navstévnosti, preference), moznost

rychle realizovat kampan.

Webmarketing jako zakladni forma elektronického marketingu je moderni zplsob
prezentace organizace na internetu. Webové stranky predstavuji  distribuovany
multimediadlni hypertextovy systém, ktery zahrnuje text, grafiku nebo videosekvence.
Kazda organizace by méla vénovat nalezitou pozornost navrhu vlastnich stranek, protoze
se stavaji soucasti jeji identity a pomadhaji ke sjednocovani zdroji dat a zkraceni doby
jejich obéhu.

Realizace vlastni webové stranky vyzaduje marketingovou pfipravu s cilem identifikace
cilové skupiny, charakteru sluzeb, formy a obsahu stranky, odpovédnosti za jeji aktualizaci.
Vyzaduje téz zabezpeceni programového fteSeni, které lze ponechat specializovanym

firmam.
Definice zakladniho cile by méla vychdzet z nasledujicich pozadavku:
1. zvySeni dostupnosti informaci o organizaci,
2. zjednoduSeni vyhledavani a pfistupu k informacim,
3. zvyseni schopnosti rychle a u¢inn€ odpovidat na otazky a pozadavky klienti,

4. zvySeni efektivnosti.
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Po konkretizaci pozadavkl je tieba vybrat typ web-stranek, jejichZ typologie vyplyvé z
ptirozen¢ho vyvoje. Jestlize méa webova strdnka plnit svoji funkci efektivné, musi
vyhovovat ur¢itym architektonickym pozadavkiim, bez ohledu na rozhodnuti organizace o
jejim typu. Zakladem je priorita redlnych potieb uzivateli pied jinymi hledisky. Web-
stranka musi byt jednoduchd, piehlednd a lehce navigovatelna s moznosti vyhledavani na
vysoké urovni a v kratkém case. Pfi jeji tvorbé€ je vhodné vychazet z predpokladu rovnosti
v pristupu pro rizné skupiny uzivateld, napi. 1 handicapovanych. M¢la by byt
konstruovana tak, aby bylo mozné pfipojeni novych sluzeb, zména starych a aby byla

odolné vii¢i naruseni a vypadku.

V zavislosti na charakteru stranky by se méla tvofit i jeji grafika. Cilem je vizualné vzbudit
zdjem u uzivatell. Pfi tom je tfeba pouZivat spiSe jednodussi grafické prvky, které by

nezpomalovaly "nacitani" udaji.

Pro uzivatele je idedlni, jestlize web-stranky krom¢ informacni c¢asti umoziuji 1
interaktivni pfistup. Alternativami v piipad¢ uZzivatelskych pozadavki, dotazii a naméti
muze byt vytvofeny archiv otdzek a odpovédi, nebo moznost dotazovani u ptislusného

subjektu.

Moderni webové stranky lze v marketingové komunikaci pouzit i k online reklamé a
podpoie prodeje. Je to efektivni a finanéné nenarocna forma reklamy, kterd se da vyuzit
pro tvorbu znacky nebo pfildkani navstévnikd na webové stranky. Objevuje se Casto pfi

prohlizeni stranky pomoci prouzki nebo se pohybuje po okraji obrazovky.

Vyznamnym marketingovym nastrojem se stal e-mail. Jeho Gc¢ast na webové strance je
pozitivni strategii organizace. UspéSné jsou multimediadlni e-maily, které obsahuji
animované, interaktivni a individudlnim zakaznikim pfizptisobené zpravy s audio- a

videoklipy.

(10)

2.2 Internetovy marketing a jeho nastroje

Internet se stal sou¢asti podnikovych strategii a pojem e-commerce ¢i e-business se pro
mnoho firem stal realitou, ze které denné profituji. Opérnym bodem internet marketingu je
kvalitni web, at uz je to webova prezentace nebo elektronicky obchod. Ostatnich
marketingovych nastroji je naslednd vyuZivano k posileni navitévnosti. Skala

internetovych marketingovych néstroju je obrovska, patii mezi né naptiklad nasledujici:

«  Firemni nebo produktové prezentace


http://www.mediacentrik.cz/slovnik/webove-prezentace.aspx
http://www.shopcentrik.cz/cz/slovnik/art_175/elektronicky-obchod.aspx
http://www.mediacentrik.cz/slovnik/webove-prezentace.aspx
http://www.shopcentrik.cz/cz/slovnik/art_144/e-business.aspx
http://www.shopcentrik.cz/cz/slovnik/art_119/e-commerce.aspx
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(11)

Internetovy obchod B2C nebo B2B
Microsites (malé weby vénované jedinému poduktu)
SEO optimalizace pro vyhledavace
SEM (AdWords, eTarget )

Placené bannerové kampané
Vyménné reklamni systémy
Viralni marketing

E-mailovy marketing

Provizni systémy (affiliate)
Internetové vyzkumy, ankety ap.
Internetovy P.R. (napt. Protext)
Statistické néstroje

RSS kanaly

Vérnostni systémy

Soutéze

Slevové kupony

Exporty do katalogli zbozi

Weblogy


http://www.mediacentrik.cz/slovnik/weblog.aspx
http://www.mediacentrik.cz/slovnik/rss-kanaly-a-rss-ctecky.aspx
http://www.mediacentrik.cz/moduly/marketingove/statistiky.aspx
http://www.mediacentrik.cz/slovnik/viralni-marketing.aspx
http://www.mediacentrik.cz/slovnik/sem-marketing-zalozeny-na-vyhledavacich.aspx
http://www.mediacentrik.cz/slovnik/seo-optimalizace-pro-vyhledavace.aspx
http://www.shopcentrik.cz/cz/slovnik/art_113/b2b.aspx
http://www.shopcentrik.cz/cz/slovnik/art_114/b2c.aspx
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3 WEBOVY PORTAL

Internetovy portal je webovy server, ktery slouzi jako svého druhu brana do svéta
internetu. V 90. letech 20. stoleti, kdy vyhledavace jest¢ neposkytovaly dostatecné
relevantni vysledky, byly prvni portaly bezkonkurencné nejnavstévovangj§imi webovymi
servery, coz plati v n¢kterych piipadech dodnes. Typicky obsahovaly katalog odkazi, diky
kterému plnily funkci jakychsi internetovych rozcestnikli. Postupem casu portaly rostly a
zacaly nabizet i dalsi sluzby, jako napt. bezplatny email, zpravodajstvi aj. V soucasné dobé
tak portaly stale pfedstavuji velmi dilezitou soucast internetu, fada uzivatelll je pouziva

pro vyhledavani, jako domovskou stranku prohlizece apod.

Postupem Casu se zacaly rovnéz objevovat a rozvijet cilenéji profilované oborové portaly,
nekdy téz zvané vortaly, které jiz nemély ambice pokryt svym zdbérem celou Skalu
lidskych cCinnosti, ale zaméfily se jen na urCitou tematickou oblast. Jejich navstévnost je
fadove nizsi nez u velkych portalt a rovnéz nabidka sluzeb je chudsi. OvSem pro osoby,
které dand problematika zajima, ptfedstavuji oborové portdly Casto velice cenny zdroj
informaci. Typickym pfipadem jsou portaly specializované na nakup zbozi, nemovitosti
nebo napiiklad na vyhledavani nabidek prace. Tyto oborové portaly byvaji Casto zaclenény

do struktury sluzeb vyse zminovanych portald — vyhledavacu.

3.1 Internetovy portal v soucasnosti

V soucasném pojeti byva jako internetovy portadl oznaCovana webova prezentace, ktera
uziva vétsinu marketingovych internetovych néstrojii. Za klasické internetové portaly byly

povazovany nasledujici:
« Google — internetovy portal s nejlepsi technologii hledani
«  Yahoo! —jeden z prvnich velkych internetovych portala

« DMOZ — tzv. Open Directory Project neboli nejvétsi ruéné editovany katalog

odkazt
- Excite
« MSN
- AOL

Po zadani slova ,,internetovy portal“ do vyhleddvace se nyni zobrazi 1.430.000 odkazi.

Jako internetovy portal jsou ozna¢ovany webové stranky, které obsahuji jakoukoli databazi


http://cs.wikipedia.org/wiki/AOL
http://cs.wikipedia.org/wiki/MSN
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Excite&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Open_Directory_Project
http://cs.wikipedia.org/wiki/DMOZ
http://cs.wikipedia.org/wiki/Yahoo!
http://cs.wikipedia.org/wiki/Google
http://cs.wikipedia.org/wiki/Vort%C3%A1l
http://cs.wikipedia.org/wiki/Oborov%C3%BD_port%C3%A1l
http://cs.wikipedia.org/wiki/Prohl%C3%AD%C5%BEe%C4%8D
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%BD_vyhled%C3%A1va%C4%8D
http://cs.wikipedia.org/wiki/Zpravodajstv%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/E-mail
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%BD_katalog
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%BD_vyhled%C3%A1va%C4%8D
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internet
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informaci, e-shop, moznost zaloZeni e-mailové stranky, ziizeni profilu ¢i uzivatelského

uctu atd. Nelze tedy s urcitosti fici, které stranky 1ze opravdu povazovat jako ,,portal®.
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4 ANALYZA WEBOVYCH STRANEK

Analyza webovych stranek je relativné mlady pojem. Obecné Ize tento vyraz chapat dvéma
zpusoby:
1. Jako jednu z fazi zivotniho cyklu webu. Toto pojeti chape slovo analyza podobné jako

informatika zkoumajici informacni systémy, tedy jako ,,postup, jehoz vystupem je logicky

model vytvateného systému®, a zatazuje jej do nasledujiciho cyklu:
A. Vstupni studie
B. Analyza
C. Navrh
D. Implementace
E. Kontrola
F. Provoz

2. Jako proces a vysledek zkoumani urcité slozky kvality webovych stranek a jejich okoli.
Analyzou webovych stranek je tedy v tomto textu myslen rozbor webovych stranek z
riznych tematicky vymezenych pohledi. Neni pfitom pevné stanoveno, v jaké fazi
zivotniho cyklu webu by se méla konkrétni analyza provést. Realizace nékterych analyz je
totiz nezbytnou podminkou vytvofeni uspéSného webu uz ve fazi pldnovani (napt. analyza
konkurence nebo zkoumani konkurencnich vyhod provozovatele webu), dalsi se provadéji
v pribé¢hu celého procesu tvorby webu a jiné naopak nelze provést diiv, nez je web
spustény (napf. analyza navstévnosti).

Vystupem rozboru webovych stranek by mél byt dokument, ktery upozoriiuje na silné 1
feSeni. Vystupem naopak neni realizace konkrétnich opatfeni ani vyhodnocovani jejich
dopadt. To ale samoziejm¢ neznamenad, ze analyzu nékteré slozky webovych stranek nelze
provést opakované. Kvalitni web byva obvykle vysledkem nékolika iterakci zahrnujicich

analytickou, implementacni 1 kontrolni ¢ast.

()

4.1 Metody analyzy webovych stranek

Na dal$ich fadcich popisuji jednotlivé analyzy webovych stranek obecné.
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4.1.1 Heuristicka analyza

Heuristickd analyza je zdkladni metodou zkoumani webovych stranek. V podstaté se jedna
o expertni rozbor provadény na zéklad¢ jiz znamych a prakticky ovétenych poznatkl
tykajicich se vybrané kvalitativni charakteristiky webové prezentace. Tyto poznatky
mohou mit podobu seznamu bod, které je potfeba u webovych stranek zkontrolovat (zazil
se pro n&j anglicky vyraz checklist), nebo analyza vychazi pouze z teoretickych znalosti a
praktickych zkusenosti osoby, ktera ji zpracovava. V takovém piipad¢ se analyza vice blizi

expertnimu posudku.

Hlavnimi vyhodami heuristické analyzy je relativni snadnost realizace (pro tu je potieba
pouze vhodny odbornik), niz§i Casova ndro¢nost a moznost v rdmci jednoho zkoumani
aplikovat zaroven teoretické znalosti i praktické zkuSenosti. Za nevyhodu lze na druhé
stran¢ povazovat znacnou zavislost vysledku na konkrétni osob¢, ktera analyzu provadi.
Céstecné Ize toto omezeni eliminovat zapojenim vice expertil pracujicich spole¢né, nebo

naopak nezavisle na sobé¢.

4.1.2 Uzivatelské testovani

vvvvvv

zkoumani webovych stranek, protoze zavéry vytvaii na zdkladé¢ chovani skute¢nych

uzivatelti webu vedenych specialistou podle pfedem piipraveného scénate.
UzZivatelské testovani se obvykle sklada z téchto krokii:

1. Definice cilové skupiny

2. Ptiprava scénaie testovani a vybér vhodnych metod

3. Vybér a pozvani testerti (osoby, které se testovani ucastni)

4. Provedeni uzivatelského testovani

5. Vyhodnoceni ziskanych materiali

6. Vytvoreni zavérecné zpravy

Samotny pritbéh testovani ptitom spociva ve vedeni uzivatele podle piedem vytvoiené¢ho
scénafe a zaznamendvani jeho aktivity. Zaznam ma obvykle podobu audio a
videonahravky, textového zapisu a ptipadné také zdznamu veSkerého déni na obrazovce v

prabéhu testovani. Jednotlivé soucasti zaznamu dobfte ilustruje nasledujici schéma:
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Audio of user
Keyboard and Mouse Activity

Video of user ﬁ D On screen action

AUDIO & DATA

VIDEO INPUT ==
INPUT — __‘\] Data entry and text
Z
User comments N OBSERVER
and feedback INPUT

Browser activity
(e.g. windows opening)

O

E Observers "
-

via remote network in person

Obrazek 2: Schéma vstupii uzivatelského testovani
Zdroj: http://www.openinterface.ie/usability usertesting.html!

Jak plyne ze samotné podstaty uzivatelského testovani, nejvhodnéjsi je tato metoda k
oveétovani specifickych feseni a obecné ,,mekkych* vlastnosti webu — tedy téch, které nelze
striktné hodnotit jako spradvné/Spatné. Do této skupiny patii typicky pouzitelnost a

konkrétni uzivatelska rozhrani.

Uzivatelské testovani se vSak Casto vyuziva také pro praktické oveéfovani piistupnosti
webu, pfipadné pro hodnoceni jeho obchodni a marketingové presvédcivosti. Predevsim v
oblasti pouzitelnosti webovych stranek vyuziva uzivatelské testovani nékolik pomocnych
metod — kromé nejobvyklejSiho praktického prochdzeni scénaid se jednd o zkousku
srozumitelnosti pojmil vytrzenych z kontextu webu, testovani pomoci slepych obrazovek

nebo test na vizudlni pamét.

Nejvétsimi vyhodami uzivatelského testovani jsou jeho prakti¢nost a relevance vysledki k
analyzovanému webu. Za nevyhodu lze naopak povazovat vyssi Casovou i finan¢ni
narocnost, pokud se ma jednat o rozsahlejsi test s vhodné¢ demograficky vymezenou
skupinou testerl. Na druhou stranu, n€které zdroje (z nichZ asi nejzndméjsi je odbornik na
pouzitelnost webu Steve Krug) tento argument proti testovani sporuji a uvadéji, ze zakladni

test, ktery je stdle o mnoho lepsi nez zadny test, l1ze provést i s minimalnimi naklady a
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pouze zékladnim technickym vybavenim.

4.1.3 Focus groups

Focus group, nebo také skupinovy rozhovor, je profesiondlné fizena diskuse, ktera ma za
cil prozkoumat ndzory, postoje ¢i zvyky zvolené skupiny lidi. Jedna se o relativné zazitou
metodu z oblasti marketingového vyzkumu, ktera se v piipadé webovych stranek pouziva

nejcastéji prave ve spojeni s jeho marketingovymi aspekty.

Pomoci focus group lze zkoumat, které vlastnosti nebo obsahové soucéasti webu maji na
lidi nejvétsi vliv, podle ¢eho se rozhoduji a jak je nejlépe ptfitdhnout k vlastnim sluzbam.
Také z toho divodu se focus groups nejcastéji vyuzivaji v prvotnich fazich tvorby webu,

kdy dochazi ke specifikaci funkéni a obsahové ¢asti webu a ndvrhu jeho vzhledu.

Jednoho sezeni se obvykle Ucastni 6-10 lidi ze zvolené cilové skupiny, kteti na zakladé
instrukci moderatora pfichazeji se svymi podnéty, ndpady a nazory. Podobné jako u
uzivatelského testovani, také v ptipad¢ focus group je obvyklé potizovani videozdznamu a
zapisu ze sezeni. Casto se také pouziva polopropustné zrcadlo, pies které mize kromé

zapisovatele sledovat pribeh sezeni 1 zastupce zadavatele.

Za vyhodu focus group lze v porovnani s pfedchozimi metodami povazovat predevsim to,
ze se pii sezeni mohou objevit uplné¢ nové napady a podnéty, a nedochazi tedy jen k
odhalovani chyb jiz navrzenych feSeni. Nevyhodou je kromé vyssich nakladu a slozitéjsi
technické realizace také riziko, ze se ve sledované skupin¢ vyskytne dominantni jedinec,
ktery svym vystupovani ovlivni nazory a chovani ostatnich. Vysledky v takovém ptipadé
nemuseji byt objektivni, a je proto lepsi s kazdou cilovou skupinou uspotadat nékolik

sezeni.

4.1.4 Dotaznikové Setifeni

Dotazovani je jednou ze zékladnich metod marketingového vyzkumu. Pii analyze a
testovani webovych stranek se obvykle pouziva jeho pisemnd podoba — dotaznikové
Setfeni. To miize mit nasledné¢ formu elektronickou ¢i tiSténou, pfiCemZz mnohem
roz§ifenéj$i je rozhodné forma elektronicka. Pribeh dotaznikového Setfeni se obvykle
odviji od cile vyzkumu, povahy zjistovanych informaci a skupiny lidi, kterad se vyzkumu

ucastni. Vymezit bychom mohli nasledujici typické situace:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

1. Hodnoceni kvality webovych stranek uzivateli

Tento pifipad se tyka jak hodnoceni zmén provedenych na strankéch, tak zjiStovani
obecnych nazorl uzivatelii na sledovany web. V obou ptipadech ma dotaznikové Setieni
obvykle podobu dotazniku umisténého bud’ pfimo v ramci webovych stranek, nebo
zasilaného e-mailem uzivatelim, ktefi dali souhlas k zasilani informaci od provozovatele
webu. V dotazniku se vétSinou objevuji oteviené i uzaviené otazky, hodnotici otazky (napf.
,»Ohodnot’te vasi spokojenost s webem na stupnici od 1 do 5.“) a oteviena pole, do kterych

muze respondent vyplnit vlastni poznamky a ndm¢éty.
2. Sbirani napadu pro dalsi rozvoj webu

Tento bod je ve vétsing ohledii shodny s predchozim, 1isi se pouze v povaze pokladanych
otazek a zplsobu vyhodnoceni. Zatimco prvni ptfipad se zabyva jiz implementovanymi
funkcemi na webu, zde se nachizime v oblasti planovani dal$iho rozvoje webovych
stranek. Uzivatelé u takovéhoto vyzkumu tradi¢né hodnoti pfinos planovanych funkci nebo

sami navrhuji, jakym smérem by se mél web v budoucnu ubirat.
3. Seti‘eni na strané provozovatele webovych stranek

Ugastniky dotaznikového Setfeni na strané provozovatele webu jsou obvykle zaméstnanci
organizace provozujici webové stranky, a to jak lidé pfimo spojeni s tvorbou a rozvojem
webu, tak ostatni lidé ve firmé&. Pfi tomto vyzkumu se obvykle zjiStuje jednak piinos webu
pro fungovani organizace, ale také dochdzi naptiklad ke sbéru ,,m&kkych® (tj. nikoliv
kvantitativnich) informaci o zakaznicich, které se ndsledné¢ mohou promitnout do rozvoje

webu, stanovovani strategie a konkurencnich vyhod.

Za hlavni vyhody dotaznikového Setfeni lze piedevSim u elektronické formy povazovat
nizké naklady, objektivni vysledky (respondent neni ovliviiovan tazatelem jako u osobniho
dotazovani), variabilitu a rychlost ziskani vysledki. Nevyhodami jsou naopak omezené
moznosti formulace otazek a délky dotazniku a také omezeni na specifickou skupinu

uzivateld (ochotnych dotaznik vyplnit).

Obecn¢ lze ale konstatovat, Ze dotaznikovym Setienim nelze obvykle nic zkazit a
zrealizovat ho v dneSni dobé pomoci elektronickych néstroji dostupnych zdarma miize

témér kdokoliv.
Osobni dotazovani

Na tomto misté¢ by bylo dobré zminit také individualni osobni dotazovani, které sice neni

pro analyzu webovych stranek typické, casto se ale pouziva ve spojeni s dalSimi metodami,
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jako je naptiklad uzivatelské testovani. V takovém piipadé ma vétSinou podobu nékolika
pfedem pfipravenych otazek, které jsou testerovi polozeny na konci sezeni a prochazeni
webu podle scénait. Tyto otdzky mivaji obvykle kvalitativni povahu a jejich cilem je
zjistit, co uzivatele na webu nejvice zaujalo, co se mu (ne)libilo a co povazuje za nejvetsi
problém. Vypovidajici schopnosti tohoto dotazovani jsou ale samoziejm¢ omezené, proto

se nedoporucuje piikladat mu velky vyznam.

4.1.5 Statistické metody

Vyuziti statistickych metod je u webovych strdnek nejcastéj$i u analyz navStévnosti.
Obvykle se pro tento ucel vyuzivaji specializované softwarové nastroje, které¢ kombinuji
funkce méfici, analytické a prezentacni. Piikladem takového nastroje je zdarma dostupna

aplikace Google Analytics nebo placeny software ClickTracks. Nejrozsifenéjsi jsou pfitom

nasledujici analytické postupy z oblasti statistiky:
+ Analyza ¢asovych rad

U statistik navstévnosti hraje ¢asovy rozmér hlavni roli. Je dilezity pfi vzajemném
porovnavani obdobi, sledovani trenddi, priméri za zvolend obdobi a pro
posuzovani sezonnich vykyvi. Pravé proto se metody spadajici do oboru analyzy
Casovych tad vyuzivaji velice Casto — typicky se jedna o pocitani klouzavych

pramért, sezénni o¢istovani dat nebo predikci dal§iho vyvoje.
« A/B testovani

A/B testovani spociva v ptipraveé dvou a vice variant testované¢ho objektu (v naSem
ptipadé typicky konkrétni webové stranky) a nasledném ptedlozeni téchto variant
uzivatelim, pfi¢emz sledujeme a statisticky vyhodnocujeme uspéSnost kazdé z

nich. Pfedpokladem tspésného A/B testovani je, aby:
1. testované skupiny byly stejné velkeé,

2. testované skupiny byly homogenni,

3. Gcastnici kazdé skupiny byli ndhodné vybrani,

4. celé méteni bylo validni a reliabilni.

Velkou vyhodou A/B testovani jsou kvalitni vysledky za relativné nizké naklady. K

jeho realizaci lze totiz pouzit jiz hotové neplacené nastroje (napt. Google Website

Optimizer), takze nejvétsim nakladem zlstava samotné vytvoreni alternativni verze
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testované stranky. Za vyhodu lze povazovat také fakt, Ze A/B testovani je mozné
provadét za plného provozu. Na druhé¢ strané relativné podstatnym omezenim je
skutecnost, Ze pro dosazeni kvalitnich a relevantnich vysledki musime na strance
meénit vZdy jen jeden prvek, protoZe kombinace vice zmén nelze prokazatelné

vyhodnotit.
« Korek¢ni analyza

Sledovéni vzajemnych zavislosti mezi ukazateli je podobné jako analyza ¢asovych
fad jednou z hlavnich Cinnosti pii analyze navstévnosti. Zajimat nas mize naptiklad
zavislost konverzniho poméru webu na celkovém poctu navstévnikl,, vztah
konverzniho poméru a jednotlivych zdroji navstévnosti (pfimé piistupy, navstévy z
odkazujicich webt, pfistupy z vyhledavact atd.) nebo charakteristiky, z jejichz

vzajemného vztahu a vyvoje 1ze vypozorovat uspésnost webu ve vyhledavacich.

4.1.6 DalSi analytické metody

Krom¢ vyse uvedenych se pro analyzu webovych stranek pouziva jest€¢ mnoho

specializovanych a tizce zamétenych metod. Jsou to naptiklad:

« Testovani pomoci validatoru. Timto automatizovanym nastrojem se analyzuje
zdrojovy kod stranek (popiipad¢ také kaskadové styly, XML exporty a dalsi

vystupy) a zjist'uje se, zda odpovida zvolené specifikaci.

+  Click-stream analyza, ktera sleduje a vyhodnocuje uzivatelské cesty po webu. Tzn.,
které stranky a v jakém poradi uzivatelé nejcastéji navstévuji, jak dlouhy ¢as na
nich travi, na které stranky nejcastéji vstupuji a ze kterych naopak web nejvice
opousteji.

« Textové analyzy, které nachazeji uplatnéni zejména v oblasti optimalizace pro
vyhledavace, a zahrnuji zjiStovani hustoty klicovych slov, pofadi slov v textu,
analyzu viceslovnych frazi ¢i blokovou analyzu stranky (zavislost vyskytu slov na

jejich umisténi na strance).

- Testovani pomoci oc¢ni kamery. Tato analyza vyuzivd data o pohybu oci
nasnimanych o¢ni kamerou (pfipadné kombinovana s daty ziskanymi zaznamem
pohybu mysi) a dava k dispozici rozlicné vystupy urcené k dal§imu zkouméni.
Jednim z nejéastéji pouzivanych je tzv. heat-mapa, ktera ma podobu barevného

obrazce (mapy) zobrazeného na strance. Tento obrazec ptitom reflektuje frekvenci
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zhlédnuti/ptejeti mysi/kliknuti v jednotlivych ¢astech stranky.

+  Testovani pomoci dalSich specialnich zatfizeni. Do této skupiny metod patii jednak
testovani zobrazeni webovych strdnek na rGznych operac¢nich systémech, v
rozlicnych prohlizec¢ich a na mobilnich zatizenich a jednak testovani pfistupnosti
webovych stranek pomoci hlasovych ¢te¢ek a dalSich pomocnych zafizenich pro

hendikepované uzivatele.

(7,8, 14)

4.2 Analyza konkurence

Ptesto, ze vétSina firem svou konkurenci znd, zdaleka ne vSechny si uvédomuji, Ze s
roz§ifenim informacnich technologii uz se konkurenéni boj neodehrava jen ,,v ulicich* a
prostiednictvim cenovych valek ¢i produktovych inovaci, ale také na poli internetu, kde
hraje vice nez kdekoliv jinde roli kreativni pfistup k prodeji i propagaci, odlisSnost od
ostatnich a osobity styl. Pravé tady se prosazuji firmy, které maji minimalni (nebo dokonce
zadné) zazemi v ,.kamenném svété™ a ¢asto jsou vyrovnanymi soupeti velkym korporacim

s mnohaletou historii.

Abychom zjistili, kdo je vlastné na internetu naSim konkurentem a v jaké oblasti s nim

soupetfime, méli bychom provést nasledujici kroky:

1. Analyza vysledka ve fulltextovych vyhledavacich — ta spoc¢iva ve vyhledavani dotazi,
které jsou relevantni k naSemu oboru ¢innosti v nejpouzivanéjSich vyhledavacich. Z

nejvySe zobrazenych vysledki 1ze nasledné vypsat odkazy na konkrétni konkurencni weby.

2. Analyza vysledkl ve zboZzovych vyhledavacich — pokud prodavame néjaké zbozi, 1ze
predpokladat, ze nase konkurence pouziva k privadéni ndvstévnikli na web zbozové
vyhledédvace (napt. Zbozi.cz, Heureka.cz apod.). I v nich bychom proto méli pomoci

vhodnych dotazli konkurenci vyhledat.

3. Hledani konkurentli v internetovych katalozich — pfi prochdzeni obecnych (napf.
Firmy.cz) 1 specificky zamétenych (napf. Topobchody.cz zaméfeny na elektronické
obchody) katalogii firem €asto narazime na nasi nejvyznamnéjsi konkurenci.

4. Analyza strankovych odkazli — protoze weby jsou na internetu tradiéné provazany
hypertextovymi odkazy, méli bychom ve skupin€ jiz diive nalezenych (viz piedchozi tfi

body) webii zkoumat odchozi odkazy, které nas mohou piivést na dalsi konkurencni weby.
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5. Prozkoumani obsahu nalezenych webi — kdyz uz mame k dispozici prvotni seznam
mozné konkurence, méli bychom v ném obsazené weby dikladné prozkoumat a ovéfit, zda
se opravdu jedna o konkurenci. Pfedchozi analyza néas totiz mohla dovést na weby
komer¢ni 1 nekomercni, prodejni 1 obsahové a lze predpokladat, Ze pouze €ast z nich s

nami opravdu soupefi ve stejné oblasti.

6. Finalizace seznamu k dal$imu zpracovani — v poslednim kroku bychom méli weby
roztiidit do findlniho seznamu, ktery je vhodny k dalSimu pouziti. Typicky se v této fazi k
webltim zjistuji dodateCné informace, které nam pomohou pii dalSich analyzach — napf.
nazev a kontaktni tdaje provozovatele, faktory ovliviiujici umisténi ve vyhledavacich
(Google Toolbar Page Rank14, Srank15, pocet zpétnych odkazli apod.), ndpady a dalsi

poznamky.

Na tomto misté je vhodné zminit, Ze opravdu dikladnd analyza konkurence byva Casto
znacn¢ Casove 1 financné naro¢na. Presto bychom tuto analyzu neméli zanedbat a provést
alespon jeji zkracenou podobu, kdy na vSech nalezenych webech hledame a zapisujeme si
nejruznéjsi napady, zvyklosti, chytra feSeni, ale také chyby, kterych bychom se méli pfi

vyvoji vlastniho webu vyvarovat.

Pti hledani konkurence bychom také neméli zapomenout na zahrani¢ni weby — i1 pokud
nase organizace pusobi pouze lokdln€, pfedevsim v zapadnich zemich jsou webové
prezentace firem v mnoha ohledech napied, a mohou proto poslouzit jako dobry zdroj

inspirace.

(12, 13)
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5 SLOVNIK POJMU

Slovnik pojmt uvadim jako samostatnou kapitolu pted praktickou ¢asti, tak aby byl ctenaft

seznamen s jednotlivymi pojmy, které se v nasledujicich kapitolach budou vyskytovat.

Portal - v pocitacové terminologii jde o webovy server, ktery slouzi jako svého druhu
brana do svéta internetu, nebo webovy server, ktery obsahuje velké mnozstvi dat -
rozcestnik (v naSem piipad¢ firemni — www.t-mobile.cz).

Login - oznacuje v pocitatové terminologii proces piihlaSeni k Uc¢tu (autentizaci) pomoci
uzivatelského jména a hesla nebo certifikatu.

Logotyp - oznaCeni organizace, spolecnosti, firmy nebo instituce ve specidlnim grafickém
provedeni.

Guider - rychly rozcestnik, uzivaji jej webové portaly s vet§Sim mnoZstvim informaci.

Taps - oznaceni druhu zélozZek, které se pouziva pro navigaci na internetovych strankéch.

E-shop - webovy produkt, ktery slouzi k nabidce a vyhledani zbozi (sluzeb) s moZnosti

objednavky (on-line verze kamenného obchodu).

Corporate identity - firemni styl nebo firemni kultura, kterd se projevuje ve vnéjSim
vystupovani firmy ke svému okoli a zakazniklim, v pfistupu ke svym zaméstnanctim,
tymové spolupraci, tvorbé hodnotového systému a ve zpisobu vedeni firmy. V jiném
vyznamu se pouziva v grafickém designu, naptiklad tiskovinach, reklamé a internetu.

Tvofti ho graficky designér a jeho vyuzivani definuje grafickym manuélem.
Button - v grafickém pojeti znamena ,, tlacitko”.

Pixel - (zkracovano na px), je nejmensi jednotka digitalni rastrové 1 vektorové grafiky.

Predstavuje jeden svitici bod na monitoru.
Gradient - v ptipad¢ grafického designu se jedna o ptrechod barev.

Pull-down menu - menu polozka, ktera se po najeti kurzoru mysi anebo kliknuti rozbali

specifickym zptisobem.

User friendly - uzivatelsky piijemné, piehledné, srozumitelné feSeni (grafického a

technického zpracovani).

Banner - je druh reklamy pouzivany na www strankach. Jedna se o zpravidla obdelnikovy

obrazek ¢i animaci, pfipadné interaktivni grafiku zobrazenou nejcastéji pobliz okraje
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obrazovky. Banery maji standardizované rozmery, mohou vSak byt rozmérii takovych, aby

do layoutu a designu webu - portalu dobie zapadly.

Flash banner - viz. banner, vytvofen za pouziti n€kterého z flash programil (nejCastéji

Adobe Flash). Casto byva interaktivni.

Homepage - uvodni stranka webové prezentace, webového portalu, kterou vidime jako

prvni po zadani www adresy.

Link - odkaz, nebo také hypertextovy odkaz, ktery nese infomraci odkazujici na jinou

stranku, na postranku, emailovou adresu, apod.
Bestseller - oznaceni pro druh zboZi, které je velmi dobte prodavano.
Megapixel - 1 megapixel je 1 milion (2*°) pixelti. Oznaceni pro podet pixeli v obrazku.

On-line - specificky vyznam ve vztahu k telekomunikacim. Obecné vzato, ,,on-line*
indikuje stav pfipojeni (nejcastéji k internetu).
Full flash - webova prezentace, ktera je celd vyhotovena na bazi flash animace (nejcasté;ji

za vyuziti Adobe Flash programu)

Sms - sluzba kratkych textovych zprav (Short message service) je ndzev pro sluzbu
dostupnou na vétsing digitadlnich mobilnich telefont. Zpravu lze posilat mezi mobilnimi

telefony, jinymi zafizenimi, na pevné telefony nebo pies internet.

Mms - multimedialni zpravy (Multimedia Messaging Service). Umozinuji odesilat nejenom
text, ale 1 video, audio soubory a zejména fotografie na jiny mobilni telefon, pfipadné

emailovou schranku.

Google.com - celosvétove rozsifeny popularni portal, ktery slouzi nejen k vyhledavani, ale
poskytuje i fadu uziteCnych funkcnich prvkl (email, kalendat dokumenty, pocasi,

zpravodajstvi, mapy a dalsi).
Flickr.com - komunitni web pro sdileni fotografii.

Seznam.cz - prvni katalogovy vyhledavaci server v CR, zaloZeny roku 1996, ktery si ziskal

neotfesitelnou pozici na poli ¢eskych vyhledavaci.

Redesign - komplexni pfepracovani grafické nebo technické podoby daného webovéh

portalu ¢i webové prezentace.

Update - aktualizace stavu obsahu webového portalu ¢i prezentace.
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Facebook.com - rozséhly spoleCensky webovy systém slouZzici hlavné k tvorbé socidlnich

siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztahtia zabav¢.
Youtube.com - ptedstavuje popularni internetovy server pro sdileni videa online.

Rss kanaly - technologie RSS umoziuje uzivatelim internetu piihlasit se k odbéru novinek
z webu, ktery nabizi RSS zdroj (RSS feed, téz RSS kanal, RSS channel). Tento zdroj se

vétSinou vyskytuje na strankach, kde se obsah méni a ptidava velmi casto.

Roaming - sluzba, kterou poskytuji telekomunikacni operatofi. Umoziuje vyuzivat jejich

sluzby v zahrani¢i.

Validator - nastroj ovétujici spravnost zapisu zdrojového kodu (HTML, CSS, XML a
dalsi).

Layout - znamena grafické rozvrZeni tiskové nebo elektronické stranky, pfipadné 1 jiné

plochy.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 T-MOBILE

V Ceské republice momentilné ptisobi 4 mobilni operatofi pfi¢emz ten nejstarsi
momentalné funguje pod ndzvem Telefonica O2 jiz od roku 1990 kdy na trh spole¢nost
vstoupila pod vSem jisté zndmym nazvem Eurotel Praha spol. s.r.o. Eurotel Praha byl 6 let
jediny mobilni operator v Ceské republice a provozoval mobilni sluzby pro téméf viechny
zakazniky s potiebami komunikace pfes mobilni telefon. Provoz mobilnich siti byl vSak v
prvni ptlce devadesatych let teprve v zacatcich s ¢imz byly zplisobené i relativné vysoké

ceny za jak odchozi tak ptichozi hovory.

S postupem c¢asu a zvySujici poptavkou po bezdratové komunikaci samoziejmé vycitili
svou piileZitost i ostatni spole¢nosti a v roce 1996 vstoupil na Ceské trh dalii provozovatel
mobilnich sluzeb pod ndzvem Paegas. Oproti spolecnosti Eurotel ktera specifikovala své
sluzby ptedevsim pro podnikatele se Paegas snazil nabizet své sluzby i pro studenty a
méné movité obCany. V priabéhu roku 2002 probéhla zména znacky operatora na T -

Mobile a jeho vétSinovy vlastnik je spole¢nost Deutsche Telecom.

Jak se dle neustéale zvysujici poptavky po sluzbach pro bezdratové telefony dalo ocekavat,
vstoupil na trh pod nazvem Oskar dalSi provozovatel, ktery si mnozstvi zdkaznika ziskal
predevS§im diky pfiméfenym cenam, kvalitnim reklamnim kampanim a volnym SMS z
internetu. Oskar s postupem vyvoje pieSel pod svétového operatora Vodafone a to jak
zménou nazvu tak i vlastnika. V poslednich letech zaujima na trhu své misto nejnovéjsi
operator Ufon. Vzhledem k ¢astym zménam operatorti jejich zdkaznikl byla v roce 2006
uzédkonéna pienositelnost mobilnich cisel diky kterému dané telefonni ¢islo zistane

zachovano i po zmén¢ poskytovatele mobilnich sluzeb.

)

6.1 T -Mobile v soucasnosti

T-Mobile Ceské republika, a.s. je sou¢asti mezinarodni skupiny T-Mobile International, jeZ
nabizi sluzby 103 milionim zakaznikai v 8 evropskych zemich - v CR, Chorvatsku,
Mad’arsku, Nizozemi, Némecku, Rakousku, na Slovensku, ve Velké Britanii - a v USA .
Kromé toho T-Mobile International vlastni 49% podil ve spolecnosti Polska Telefonia
Cyfrowa (PTC), jez je nejvétSsim a jedinym plné privatizovanym polskym mobilnim
operatorem, a dale 41% podil v Mobile TeleSystems, coz je nejvétsi mobilni operator v
Rusku.


http://www.enterprise.t-mobile.net/
http://mobilni-operatori.info/ufon.html
http://mobilni-operatori.info/vodafone.html
http://mobilni-operatori.info/t-mobile.html
http://mobilni-operatori.info/t-mobile.html
http://mobilni-operatori.info/telefonica-o2.html
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Na zéklad€ Vyroc¢ni zpravy z roku 2009 1ze o spolec¢nosti fict nésledujici:
+ jejednic¢kou na trhu v poctu aktivnich SIM karet,
- je druhym nejvétsim poskytovatelem internetového piipojeni ADSL v CR,

« v soucasné ekonomické situaci stale vykazuje rist.
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7 POROVNANI S KONKURENCI

Na €eském trhu je nékolik mobilnich operatort, kteti poskytuji telekomunikacni sluzby, jez
se mnohdy li§i pouze drobnymi rozdili (napf. odlisSnd cena u tarift, rozdilné modely
dotovanych mobilnich telefonti, apod). Kromé spolecnosti T-Mobile jsou to O2 Télefonica,
Vodafone a nejmladsi ze skupiny mobilnich operatort - U:fon, ktery se specializuje vice na
datové sluzby. Z tohoto diivodu vynechdm popis a zhodnoceni sluzeb spolecnosti U:fon a v
textu budu pouze odkazovat na domovskou straku. Pro lepsi predstavu piikladam vzdy
obrazek homepage. Vzhledem k jist¢ podobé portfolia nabizenych sluzeb a moznosti se

stava marketing jejich strategickym bojem o zdkaznika.

Jak jiz vime, vyznamnou pozici v boji o ziskéni prvenstvi hraje v dne$ni dobé reklama a
marketing spolec¢nosti, které¢ do tohoto odvétvi investuji nemalé finan¢ni prostiedky a
nasazuji celé tymy specialistd. Velmi podstatnym odvétvim je v souCasné situaci zejména
internet, internetové prezentace spolecnosti, jejich webové portaly. Z tohoto diivodu bych
chtél v této kapitole zhodnotit zejména pichlednost a vizualni pojeti webovych portalt O2,
Vodafone (U:fon). Jde mi pfedevsim o zjisténi, zda a jak jsou portaly konkurujici portalu T-
Mobile schopny obstat v téchto pro navstévnika webového portdlu dle mého minéni

nejhlavnéjsich parametrech, tedy ptijemné uzivatelské rozhrani, orientace na strance.

7.1 O2 Telefonica

Spole¢nost O2 Telefonica (dale jen O2) je znama Siroké vefejnosti modrou barvou,
bublinkami nesoucimi se vzhiru. V souladu s corporate identity spolecnosti 02 je i webovy

portal vytvofen v modrych odstinech v kombinaci s bilou barvou.

Zajimavé a velmi vyhodné je praktické vyselektovani skupiny navstévnikit webového

portalu O2 na samotné homepagi. Zde miZeme vidét rozdéleni na dvé hlavni skupiny:
1) Osobni
2) Firmeni

Nutné je podotknout, Ze toto ¢lenéni je vyvedeno pomoci vyraznych a vizudlné ptijemnych
ikonek ve tvaru kruhu. Je témét nemozné, aby se diky fotografiim jednotlivych ikon
navstévnik portalu spletl ve vybéru. Vhodné zvolena imageova fotografie pro osboni volbu
znazoriiuje plaz, volny cas, relaxaci, klid. Na druhé stran¢ si myslim, ze volba firemni
ikonky, ptsobi ptisnym dojmem, ktery ve mné vyvolava fotografie z pracovniho prostiedi
— moderni kanceldiské prostory, chladny design interiéru, bily rukav clovéka na

manazerském postu. Toto jsou pouze moje pocity, ale myslim si, ze pravé marketingovi
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specialisté, ruku v ruce s grafiky spolecnosti O2, tento pocit zamysleli, aby byly striktné

odd¢leny zivoty (nabidky) osobni a firemni.

Volba ,,0s0bi* nés dale pienese do samotného ,,centra® webového portalu O2. Opét je vse
sladéno a podfizeno barvam firemni identity s diirazem na piehlednost a uzivatelskou
ptijemnost. Ve vrchni ¢asti miizeme spatfit dnes velmi popularni flashové banery, které
jsou usporadany tak, aby byly vSechny nabidky vidét a v ptipadé zadjmu mize navstévnik
portalu rychlym vybérem ziskat informace. Hlavi menu kategorie je vyvedeno vétSim
fontem a v podstaté¢ tato podstrana funguje jako rozcestnik, ktery navstévnika déale provede
portdlem a zajisti, dle vybéru pozadované kategorie hlavniho menu, Ze se pienese dale na

pozadovanou sekci.

Tato ,,0sobni homepage je oproti konkurencnim spolecnostem pomérné minimalisticky
ztvarnéna, coz ji sice piidava na prehlednosti, ale mirné ztraci na atraktivité. Nutno
podotknout, ze vSechny informace a nalezitosti, které uzivatel portdlu O2 potiebuje
vykonat, jsou diky tomuto minimalistickému pojeti dobife a jednoduse dohledatelné.
Osobni sekce obsahuje vSechny nalezitosti, které by uzivatel hledal, v¢etné ptehledné

zpracovaného eshopu, moznosti registrace, nastaveni a administrace profilu i uctu.

Za zajimavé teSeni pokladdm na homepagi volbu ,.firemni“. Po najeti kurozoru mysi a
kliknuti se ndm zobrazi rolovaci menu nabidka, kde si navstévnik portdlu muze vybrat

jednu ze Ctyf variant:
1) Zivnostnik a podnikatel
2) Malé a stfedni firma
3) Velka spolecnost
4) Vetejna sprava

Po vybéru volby jedna az Ctyfi se grafické zpracovani jednotlivych podsekei 1isi pouze
minimalné. Hlavni rozdily nachdzim v menu nabidce, ktera se dle zaméteni lisi. Jiné jsou 1
rotacni flash animace (flash bannery) ve vrchni Casti stranek. Kazda sekce ma své vlastni
ak¢ni nabidky, ziejmé je, Ze maly Zivnostnik nebude mit zobrazeny stejné ak¢ni nabidky a

moznosti, jako napt. velka spolecnost nebo vetfejnd sprava.

Muyj subjektivni ndzor na webovy portal spolec¢nosti O2, byt’ nevyuzivam jedinou sluzbu z
nabizeného portfolia, je velmi pfehledny. Jako samoziejmé pak hodnotim dodrzeni zasad a
pravidel grafického pojeti webového portalu, které je v souladu s firmeni identitou.

Bohuzel jsem nebyl sto, do nékterych sekci webového portalu nabhlédnout, jelikoZ byla
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vyzadovana autorizace, ale vzhledem k pojmuti celého webového portalu strohym az misty
minimalistickym stylem si myslim, ze je vSe velmi pfehledné zpracovano. Negativem je
fakt, ktery se mi jevi jako neprofesiondlni feSeni (myslim tim spojeni programatori a
grafikll), protoze jsem uzivatelem pocitaci Apple, oproti uzivatelim osobnich PC mam
nevyhodu v zobrazeni nékterych grafickych prvki, které v sobé nesou pruhlednost. Ja tuto
prahlednost vidim na svém pocitaci jako Cernou barvu. Tim portdl ztraci nemalou cast z
vizualn¢ dobie sladéné formy (z vlastni zkuSenosti pak vim, ze ptizptusobit prihlednost
napf. obrdzku nebe na banneru tak, aby fungoval stejné na pocitaich s rozliSnym

operacnim systémem, je otdzkou n¢kolika malo kliknuti).

Vitame vas na strankach 02

Osobni

3895 K¢ cena bez tarifu
nebo s tarifem 02 NEON L+ za 1 K&

A Jelefonica company © Telefénica 02 Czech Republic a. 5. Vztahy s investory v ENGLISH

Obrazek 3: Homepage O2 Telefonica
Zdroj:http.//www.cz.02.com/Hutm_source=adwords&utm_medium=ppc&utm_campaign=adwords-brand-o2

7.2 Vodafone

Po zalogovani se na adresu webového portalu spole¢nosti Vodafone na navstévnika
doslova ,,vybéhne* mnozstvi informaci. Tento portal je proporcné feSen velmi podobné¢,
jako portal T-Mobile: hlavicka s logem spolecnosi, rychlou volbou a vyhledavanim, hlavni
menu kategorie, podkategorie, akéni flash banner, zvyhodnéna nabidka eshopu ihned na
homepage, velka porce riznych statickych 1 animovanych bannerii. Na prvni pohled je zde

dle mého nazoru az pfili§ velké mnoZstvi informaci a nebyt vyrazné cervené listy s hlavni
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menu nabidkou a podkategoriemi, jen obtiZné bych se orientoval na strance.
Pozoruhodnym zlsavé i fakt, ze podobnost v rozlozeni a celkovém layoutu webového
portalu spolecnosti Vodafone i spolecnosti T-Mobile, je velmi podobna. Obé homepage
jsou zarovnany doleva (O2 i U:fon maji zarovnani na stfed obrazovky). Velmi podobnym

znakem je i mnozstvi aktivnich prvka ihned na Givodni strané.

Nechybi zde stejn¢ jako u portalu T-Mobile piihlaSeni uzivatele, moznosti obnoveni
zapomenutého hesla anebo rychla registrace skrze zadani teelfonniho ¢isla, kterou je stejné

jako v ptipad¢€ T-Mobilu nutné vzdy znovu opakovat.

Zakladni rozclenéni hlavni menu nabidky je piehledné, stejné jako i dalSi oepratofi
telekomunikacnich sluzeb na Ceském trhu, tak i zde mezi prvnimi volbami nalezneme
moznost zvolit si mezi osobnim a firemnim zékaznikem. Daéle jsou nabizeny
prostfednictvim hlavni menu nabidky internetové a datové sluzby, samoobsluha, eshop s

nabidkou tarifi, mobilnich telefonti a dalSich sluzeb z portfolia spole¢nosti Vodafone.

Za velmi piijemné pokladdm, Ze v hlavni menu nabidce je 1 button odkazujici na infirmace
o spole¢nosti Vodafone. V ptipad¢ portadlu T-Mobile, O2 1 U:fon, byva tato volba spise
potlacena do ,ustrani“ textového odkazu v hlavi¢ce stranek, piipadné umisténa

nenapadné do pati¢ky webového portalu.

Osobni Flremni Vodafone OneNet Internet Samoobsluha aShop 0 Vodafonu Vodafone park
Zvolte Vodafone  Tarffy aceny  Telefony  SluZby anastaveni Népovéda Data  Phone
Mij Vodafone vice >
Zed informace Fotky
(+420) Telefonn! Elslo
Hraju sina g Heslo
Priloha: (@ % [0 1 v @~ m
Nezndte heslo? o
Eva Machova  Jo, tak ta Pjsa je fakt nakiivo
E] o . Vytvori Gget o
=t A Ch ] @m Cenovaborba Viendyzdarma Internetv mobiu  Vodafone park — Datovy roaming m

Limitovana edice Tarifll SE Xperia X10 Samsung 19000 e
na miru mini pro Galaxy S ] Centrum péce s
i * Podpora 3G * Podpora 3G 50 Vodafone
Neomezené volini v * Snadny pristup k * 4= Super AMOLED ( ) =, L
slti Vodafone N . . 2
socidlnim sitim pfes displej Zprav | — |
* Internet v mobily — rozhrani Timescape
napino Zdarma
v - v » Zwyhodnény telefon
947 K¢ 4477 Ké 9477 KC | + Heslo do Samoobsiuhy
Cena pred slevou S minimainfm mési&nim S minimalnfm mési&nim aregistrujte se!
«» Konec nabidky Balitku MMS
1315 KE plndnim od 777 KE pingnim od 777 K& Zaregistruftesainymnia
[“vice | [ Vice | [‘vica | ziskejte 50 SMS nebo MMS « Zapomenuté heslo
do vSech sitizdarma! « Prevod &isla k Vodafonu
Plati do 31. 7.
Prehled viech mobill B rrehied tarifu 0 Fredplacené karty [ ] Centrum péte [ ]

Tarify na miru vice >

Realizujte swij projekt
v neziskovce a mzdu
vam zaplatime my

Nové tarify na miru se vam
pfizplsobl Hleddme operétory!

Plav se V{tﬁt!

[+ ]
Zahraj si OSOSEN'I Sestavte si svij tarif B  Kariéra ve Vodafonu [ ]

n n g E G Copyright @ 2010 Viodafone Czech Republic a.s. | Media Solutions | Pravnf podminky |  Tisk stranky
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Obrazek 4. Homepage vodafone.cz
Zdroj: http://www.vodafone.cz/osobni/index.htm?tc=p1-1-2&gclid=CO2xjf7yraMCF Q4eZwodPjQ-tw
Pti zkouméani a posuzovani designu a layoutu webového portalu mé zarazi véc, ktera se
opakuje jak v ptipadé webového portadlu T-Mobile, tak i portdlu Vodafone. Timto
,Vykfi¢nikem* je polozka zkricené¢ho eshopu uvadéného na homepagi kazdého z
jmenovanych portali. Eshop neobsahuje informace, které by mne vedli ke koupi mobilniho
pfistroje nebo mne nadchly natolik, ze bych se chtél podivat do sekce eshopu, ktera
zobrazuje detailni informace o jednotlivych modelech nabizenych mobilnich telefont.
Parametry telefonti, které jsou uvedeny v obou ptipadech operatorti na uvodni stran€, jsou
nedostate¢né a nemaji vypovidaci hodnotu o kvalitdich pfistroje. Hlavnim sdélenim u
nabizenych modeli je témét vzdy informace o rozliSeni fotoaparatu nabizeného modelu,
moznost rychlého pfistupu k internetu (zejména ve spojeni se socidlnimi sitémi, jako je

napf. Facebook).

Webovy portal spolenosti Vodafone mi i pfes prvotni chaoticnost a dezorientaci po
nékolika minutach ptipada piijemny, jak po vizudlni strance tak i co do funk¢nosti. Jsem si
védom, ze jista podobnost s portalem T-Mobile zde je, a protoze jsem uzivatlem T-Mobile

portalu, tak mi pfipadé layout a grafické zpracovani portalu piijemné, ptehledné.

7.3 U:fon

Spolec¢nost U:fon je na ¢eském trhu nejmladsim z operatorii (mysleno z vybéru T-Mobile,
02, Vodafone). Specializuje se zejména na datové sluzby a neni klasickym operatorem,
jako jsou vysSe zminované spolecnosti. Z tohoto diivodu nebudu hodnotit webovy portal
spole¢nosti U:fon, prootze vSak v textech vySe Casto uvadim srovnéni, a to zejména
grafické pojeti a rozlozeni jednotlivych prvkli na homepagi, ptikladam obrazek pro lepsi

vyobrazeni a porozuméni celému textu.

Obrazek 5: Homepage ufon.cz
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7.4 Konkurenéni analyza pri zadani do vyhledavace google.com:

Operitor URL Pocet zpétnych odkazu
T-mobile http://www.t-mobile.cz/web/cz/residential 555 000 000

Vodafone http://www.vodafone.cz/osobni/index.htm 87 500 000

Telefonica O2 http://www.cz.02.com/#utm_source=adwords&u 2 590 000

tm_medium=ppc&utm_campaign=adwords-

brand-telefonica-02
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U:fon http://www.ufon.cz/#utm_source=adwords&utm 7 870 000
_medium=CPC&utm campaign=Brand&gclid=
CLjFoJGPrKMCFRAFZgodyli93Q
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8 UZIVATELSKE TESTOVANI

8.1 Grafické zpracovani

Po otevfeni stranky portdlu T-Mobile ihned zjistime, Ze na strankach je velmi mnoho
informaci, které se ndm mohou zdat na prvni pohled chaotické, ovSem pii hlub$im
zkoumani zpozorujeme, ze vsechny polozky portalu jsou logicky uspotadany a orientace
na strankach je pomérné jednoducha. Zalezi také na faktu, zda si chceme portal pouze

prohlédnout anebo zde vykonévat néjakou aktivitu po ptihdseni a zalogovani se.

Pro lepsi prehlednost jsem vyselektoval hlavni polozky portdlu a vyznacil je barevné i
popiskem. Z této selekce miizeme pak poznat, kterd hlavni aktivni i neaktivni pole jsou na

domovské strance portalu T-Mobile zobrazena. Jedna se o nasledujici:
1. Hlavicka portalu
2. Taps a navigacni panel
3. Akeni nabidka, aktudlni kampané
4. Nabidka telefonli — eshop
5. Novinky, aktuality a rychlé funkce
6. Ptihlaseni (login), registrace
7. Guider (privodce webem)
8. Tag clouds

9. Partneti (formou logotypu)
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pro spolecné zazitky
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Obrazek 6. Grafické rozdéleni casti portalu t-mobile.cz
Zdroj: http://www.t-mobile.cz/web/cz/residential
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Hlavicka stranek je ztvarnéna minimalisticky, obsahuje logotyp spolecnosti T-Mobile,
ktery je doplnén dalSim znakem z rodiny corporate identity a to pravé rizovymi Ctverci,
které se opakuji i na dalSich materidlech spole¢nosti, jako jsou napfiklad faktury, DL

obalky, reklamni pfedméty a dalsi. Halvicka obshahuje také slogan: Pro spolecné zazitky.

Dale pak né€kolik rychlych funkci — odesilani sms nebo mms zprav, pfihlaSeni navstévnika
portalu k odbéru novinek emailem, mapa stranek slouzici pro maximalné rychlé a
prehledné zobrazeni informaci, které potiebujeme nebo nas zajimaji. Mapa stranek ma také
velmi velky vliv co se dostupnosti ve vyhledavacich tyCe. Poslednim bodem v této listé
rychlych funkei je moZnost ptepnuti portalu do anglického jazyka.

portalu, ktery nam selektuje navstévniky a uzivatele portalu do ¢tyfech hlavnich kategorii:
1. Osobni
2. Zivnostnici a podnikatelé
3. Firmy a vefejnd sprava
4. Partnership

Toto hlavni navigacni menu je zpracovano formou buttont, tzv. web taps (oznaceni pro
zalozky webu, portalu. Neplést si to se zalozkami, které zname pod pojmem ,,oblibeny
anebo bookmarks®). Pii podrobném pohledu zjistime, Ze tyto ,.tabs,, jsou vzdy ve

dvoubarevné kombinaci a maji zhruba 3-pixelovy prouzek na vrchni strané.

Barevné rozdéleni ma také sviij vyznam. Sedy gradient znadi eleganci, respekt, stabilitu,
vaznost, moudrost. Ve spojeni s riizovou barvou, kterd je barvou firmeni tak tvofi
symboliku ocenéni, pratelstvi a sympatii. Polozka druha je v provedeni Sedého gradientu a
zluté barvy. Opét zde mizeme nalézt pravidlo pschyhologie webovych barev — Zluta znaci
radost, Stésti, optimismus. Polozka tieti je v kombinaci Sedého gradientu a svétle modré.
Tato kombinace vyjadiuje harmonii, klid, divéru, konzervatismus, vérnost a také znalost
technologii. Polozka posledni nese Sedy gradient a zelenou barvu, pod kterou mizeme z
hlediska psychologie barev a komunikace smérem ke klientovy vidét Stédrost, bohatstvi,

Stésti, uptimnost, nad¢je, rust.

Pokud budeme opravdu dbat na pojeti a vyznam psychologie barev nejen ve spojeni s
internetovymi prezentacemi, portaly, ale 1 jakoukoli jinou formou sdélovacich —
reklamnich kandli, pak jsou barvy u kazdé ,,taps zvoleny velmi peclivé a souvisi vzdy s

danou polozkou a jejim obsahem.
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Je také nutné zminit, Ze toto hlavni navigaéni menu je vytvofeno systémem multi-
pulldown, coz znamend, ze pii klikunti na dané pole se ndm zobrazi poduroven, kterou je
dale mozné rozkliknout. Pfi pozorovani jsem zjistil, Ze se jedna o tzv. ¢tyifazové menu, tj.
menu, které md maxmalné Ctyfi podmenu. Vzhledem k uzivatelskému rozhrani a user
friendly ovladani webového portdlu je to maximum, které je doporucovéano. Dalsi

podmenu polozky by jiz mohly zplsobit chaoticky a neptehledné spletity systém navigace.

Kazdy portal o podobné velikosti musi mit i poli¢ko pro rychlé vyhledavani, které se u
portadlu T-Mobile nachédzi v pravé horni ¢asti. Grafické zpracovani policka pro rychlé
vyhledavani se mtze jevit jako zanedbané nebo 1 nehotové a graficky neupravené, pravdou
ale je, a jist¢ to mnozi uzivatelé internetu potvrdi, ze mnohdy uSetii velkou ndmahu pfi

vyhledavani a rychlé dosazeni pozadované informace.

Ve stejné urovni, kde se nachazi policko pro rychlé vyhledavani, je také prvni podkategorie
vyse zminénych Ctyfech hlavnich menu. Ve zkratce to znamena pro uzivatele, ktery klikne
napf. na taps ,,Osobni“, Ze se mu zobrazi podmenu kategorie prvniho stupné, ktera se dale
déli na dalsi podmenu pro rychlejsi orientaci a pfehledné prostiedi pro navstévnika portalu:
telefony, sluzby, tarify a ceny, pomoc a nastaveni, t-zones, mtj T-Mobile, eshop a o

spole¢nosti.

Prostor pro akéni nabidku a probihajici aktualni kampané je umistén ve stiedu a vlevo
celého prostoru portalu. Je znamo, Ze vétSinou nadm oc€i na prvni pohled zaregistruji vétsi
obsahové jednotné pole (imageovou fotografii, banner, flash banner, video ¢i jinou
animaci) pravé v téchto mistech. Nékolikanasobnym oteviranim portalu jsem zjistil, ze pfi
pomérne velkém mnozstvi informaci, které jsou na homepage zobrazeny, se vzdy podivam
a jako prvni zaregostruji pravé animaci, kterd tim padem ziskava neocenitelnou pozici v
prostoru (je jisté, ze pii zpracovani layoutu portalu byly provadény pretesty, bylo by tedy
velkou chybou, kdyby zdmér prvniho pohledu padl na jiné misto, nezli na akéni nabidku a

aktualni kampang).

Tato ak¢ni nabidka (déle jen akéni flash banner) nese Ctyfi sdéleni o probihajichi akcich a
kampanich. Vzdy je tvofena imageovou fotgrafii, struénym a vystiznym textem s
nejvlivnésimi informacemi obsahu a aktivnim polickem — buttonem s ndpisem ,,Vice
informaci®, ktery v tomto ptipad¢ slouzi jako odkaz (link, prolink) na stranu, kde jsou
vSechny informace o dané akci ¢i kampani detailné rozepsany. Uzivatel, ktery nama zéjem
shlédnout vSechny ctyfi po sobé jdouci kroky akéniho flash banneru miize rychlym

vybérem ve spodni ¢asti preskocit na pozadovanou ¢ast.
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Nabidka eshopu se nachdzi pod akénim flash bannerem. Je to pouze velmi ,,0osekand* verze
eshopu, ktery zahrnuje velky vybér nejen teelfontl, ale riznych nastaveni a kombinaci
tarifi, sluzeb, dotovanych telefonil, jejichz ceny jsou vdazany tarify, prechody od

konkuren¢nich operatorti, prodlouzenim smluv apod.

V této zkracené variant€ nalezneme jiz z hlavniho naviga¢niho panelu zndmé taps, které

jsou zde zastoupeny pro kategorie:
1. Nejprodavanéjsi telfony
2. Nejprodavanéjsi tarify
3. Specidlni nabidky

Informativni stranka tohoto mini-eshopu je pomérn¢ chuda, v kazdé¢ taps se nam zobrazuji
pouze ti1 volby, tedy tii bestseller telefony, tfi tarify nebo tfi telefony ve specidlni nabidce.
Pfi postupném prochdzeni jednotlivych taps pak zjistime, Ze u nejprodavanéjsich telefonti
jsou informace technického razu, které by vsak ke koupi telefonu ziejmé nestacily. Jsou to
informace, které¢ zdiraziuji predevSim multimedialni technickou vyspélost pfistroje —
rozliSeni fotoaparatu v megapixelech, moznost zdznamu a prehravani high definition videa,
velikost displej v palcich a pfipadné moznost ovladat telefon dotykové anebo klasicky
a proto je u kazdého ze tfi modell aktivni button, ktery je nalinkovan (nasmérovan) na
stranku portalu, kde jsou informace datialn¢ vypséany, véetné moznosti dotace telefonu ze
strany T-Mobilu. Modely pfistroji v této ,,rychlé sekci eshopu® jsou v riizném cenovém
rozpéti (vétSinou se jednd o pristroje stfedni cenové kategorie, tedy zhruba do péti tisic

K¢), a tato nabidka zavisi také na pfistrojich, které jsou aktualné na trhu dostupné.

Taps s nejprodavangjSimi tarify je obsahové stejné chudy, jako nejprodavang;si telefony.
Jsou zde dostupné pouze zékladni informace a i zde se nachazi button vedouci k

podrobnému zobrazeni informaci o jednotlivych tarifech.

Podobné informace jako u nabidky nejprodévanégjSich telefoni najdeme také v posledni
taps ,,specialni nabidky*. Zde jsou uvedeny tii modely telefond, které je mozno zakoupit
rovnou s podporou. Jsou to tedy jakési prednastavené balicky, telefon plus specialné
odladény tarif. Tyto modely telefonli se pomérné Casto shoduji ze dvou tretin s modely

telefontl, které jsou v nabidce Cislo jedna, tedy taps ,,nejprodavangjsi telefony*.
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Pravéa cCast layoutu byla navrzena tak, aby zde vznikl prostor pro novinky, které jsou
castecné¢ kombinovéany s uzite¢nymi funkcemi jako je naptiklad zalohovani kontaktd z
vaseho pristroje na webovy prostor, dobijeni kreditu on-line, moznosti elektronického
fakturacniho systému a jako posledni je zde 1 moZnost zdarma vyzkousSet nékteré sluzby

spole¢nosti T-Mobile.

Kazda z novinek i akénich nabidek je zpracovana vyraznéjSim grafickym stylem, a to tak,
ze je vzdy uveden banner s poutacim textem (napf.: Na jakykoli tarif 30% sleva) a tésné
pod banerem jsou vypichnuty prednosti kazdé z uvedenych novinek — akci. Zvlastni
pozornost bych vénoval banneru, ktery upoutdva pozornost nabidkou zalohy kontaktt. Jiz
samotnd ikona telefonu se zdchrannym kruhem napovidd mnoho o této nabidce. Po kliknuti
na banner se zobrazi stranka, kterd je zcela jinak koncipovana. Jedna se o tfi full flash
provedené kratké piib&hy, které se vam mohu stat kdykoli a jejich sdélenim je piimét

navstévnika webu k zdlohovani kontakti on-line.

Pro uzivatele, ktefi chtéji editovat parametry svého U¢tu anebo zakoupit nckterou ze
sluzeb. které portal nabizi, je zde standardné provedend registrace a logovaci policko.
Nachazi se vpravo navrchu stranek a nese obvyklé moznosti: jméno a heslo pro pfihlaseni,
spole¢n¢ s buttonem ,,ptihlasit®, dale pak pro neregistrované navstévniky nabizi moznost
registrace a piihlaSeni dvojim zpisobem. Prvni nas provede ¢tyfmi kroky, které je nutné k
provedeni tzv. full registrace, kdy uzivatel vyplni veSkeré povinné kolonky registracniho
formulafe. Druhd verze registrace - pfihlaSeni je rychlejsi, ale je nutné jej provadét vzdy
znovu. V praxi to znamend, ze zaddme do formulafe nase telefonni ¢islo a béhem nékolika
malo okamzikd obdrzime od operdtora (v tomto pfipadé¢ automat, ktery je spustén na
pozadi portalu) sms zpravu s pfistupovym heslem. Zalezi pak na kazdém uzivateli jakou
zvoli cestu registrace a prihlaseni. Kazdopadné jsou v tomto portalu sekce, které prihlaseni
a tim 1 registraci vyzaduji (zejména nakup v eshopu a editace osobnich udaji, aktivace —

deaktivace nastaveni sluzeb, atd).

Nové je na portalu T-Mobile zaveden privodce webem, tzv. rozcestnik sluzeb T-Mobile.
Tato novinka mé& velmi praktické vyuziti, v podstate je to kombinace mezi velmi
podrobnou mapou stranek a tag clouds (Cemuz se budeme vénovat v nasledujicim
odstavci). Po kliknuti na button privodce webem se zobrazi pop-up vyskakovaci okno,
které ma za tikol jako prvni zjistit a vyselektovat, jaky typ navstévnika webu jsem. Selekce

probéhne nejprve na dva zékladni segmenty:

1) Jsem zékaznik T-Mobile
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2) Co ziskam jako zékaznik T-Mobile

Z té&chto dvou segmentl je zfejmé, Ze prvni kategorie je urcena pro stavajici zakazniky T-
Mobilu a druha kategorie je pro potencidlni zakazniky spolec¢nosti. Déle je zde Sikovna

struktura odkazi, které nas vedou skrze web velmi rychlou a efektivni cestou.

’ P . kam jako
.Jsem zakaznik T-Mobile zgkazni TAlobie
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T —— ™ Chici s podivat na své Vyuctovan
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[ Chci piipojeni k internetu o :

[ Jedu do zahranici, zajima mne roaming

Novinky, informace, zabava

Obrazek 7: Priivodce webem
Zdroj: http://www.t-mobile.cz/web/cz/residential

Pod timto praktickym privodcem vidime dal$i velmi dobrou pomticku, ktera se vyskytuje
na mnoha webech, webovych portalech. Jedna se o tzv. tag cloud, volné si mizeme pielozit
toto spojeni jako ,,oblak slov, oblak znacek, velbloudi®“. Obsah oblaku slov byvé zpravidla
fazen dle abecedy, velikost jednotlivych polozek je pak zavisla na ,,sile* slova a jeho
vyznamu pro webovou stranku ¢i webovy portal. Praktické vyuziti oblaki slov je nejen v
rychlém pfistupu do danné sekce portalu, ale také velmi dobré vysledky vyhledavani ve
vyhledéavacich (Google, Seznam.cz, Yahoo!, apod). Jen pro zajimavost: jako prvni uvedl na

svém webu oblaka slov portal Flickr, ktery je specializovan na image a video hosting.

Déle se na strankach portdlu nachdzi mensi plocha, kterid je vénovdna banneru s

prevzatymi sluzbami od partnerti, apod. Banner je dvoufazovy, prvni fize animace vzdy
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tvoii korpordtni kombinace barev Sedd — rGzova v textové sdéleni. Druha faze pak
zobrazuje logotyp partnera. Zde mizeme vidét napt. Ceské Radiokomunikace, od kterych
prevzala spole¢nost T-Mobile balicek sluzeb volani, plus internet, nebo jenom internet a

integrovala je do svého portfolia nabizenych sluzeb.

Poslednim bodem hlavni strdnky webového portalu T-Mobile je footer, tzv. paticka stranek.
Paticka byva zpravidla provedena v nenapadném ostinu barev tak, aby nerusila celkovy
design stranky. Nejinak je tomu i zde. Pati¢ka je ztvarnéna v Sedych odstinech a obsahuje
nekolik hlavnich kategorii a podkategorii, které spolecnost T-Mobile pokladala za vhodné
umistit pravé sem. Samoziejme, Ze na vSchny zde uvedené odkazy je mozné se dostat

proklikdnim portalu anebo rychlej§im zptisobem skrze mapu stranek.

V Uplné€ spodni ¢asti hlavicky si mlizeme vSimnout textu, ktery ma informacni charakter. Je
zde uveden symbol copyrightu spolecné€ s datem spusténi stranek (2004). Byva pravidlem
psat u tohoto data také rok, kdy byla provedena kompletni uprava nebo redesign webu.
Nejdena se vSak o ,,pouhé* aktualizace, ale o celkovy redesign, napi.: restrukturalizace

webu, vyznamné updaty funkénich bannert, taps, menu i podmenu kategorii.

V neposledni fad€¢ zde je 1 moznost formatovat celou webovou stranku k tisku (moznost
volby, zda chceme tisknout obrazky, ¢i pouze textova pole, atd). Uzitecnd ndm mohou byt 1
ikony, které odkazuji na Youtube.com, dnes tak velmi popularni a z marketingového
hlediska velmi vlivny Facebook. Je zde i klasicky provedena ikona informac¢nich RSS

kanalt T-Mobilu.

8.2 Uzivatelské rozhrani
K popisu uzZivatelského rozhrani ndm pro ucely této prace poslouzi n€kolik nejbéznéjSich

ukoni, které byvaji pravideln¢ na strankach portalu provadeny.
Mezi tyto tkony muzeme zatadit:
1) Ptehled vyuctovani

2) Aktivace — deaktivace sluzeb

Pii kazdém z pozadovanych Ukonl budeme zacinat na zacatku portalu. Pro jistotu
predpokladejme, Ze uzivatel, ktery by chtél ukony 1 nebo 2 provadét, je jiz registrovany, a

tim padem se nebudeme zabyvat registracnim formulafem, ani emailovym potvrzenim s
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bezpe¢nostnim odkazem pro aktivaci G¢tu na portdlu T-Mobile. PtihlaSovani probiha
standartni formou, kdy vyplnime ptihlasovaci jméno a heslo do loginového pole (v naSem

ptipad¢ je ptihlaSovaci jméno Petr123 a heslo je 123Milkov456Petr).

Pripadova studie 1 — prehled vyiactovani

Pokud vyuzivame jakékoli sluzby, pak byva i nepsanym pravidlem, ze nas zajima stav
sluzeb a také stav financi, které tyto sluzby stoji. Nejinak je tomu i pfi vyuzivani sluzeb
spole¢nosti T-Mobile. V této prvni pfipadové studii se podrobnéji podivame, jak je nebo

neni narocné ziskat aktualni informace o vyuctovani a ziskat tim ptehled.

Jako prvni se zalogujeme na stranku www.t-mobile.cz a po UspéSné registraci (viz.
ptihlasovaci udaje) ptes taps ,,Osobni do podmenu ,Mlj T-Mobile®, ktery sdruzuje
nékolik zékladnich nabidek pro kazdého uzivatele sluzeb T-Mobilu. Zde pak klikneme na
sekcei ,,Vyuctovani a presuneme se na stranku, kterd je kromé informaci o vyuctovani
vénovana také velmi uzce spojenym sluzbam — prodlouzeni smlouvy nebo piehledu
nasbiranych T-Mobile bonus bodi. Néas ale v tuto chvili zajima ,,provolana c¢astka“.
Jednoduse ji zjistime kliknutim na banner ,,Chci vidét vyactovani® a zobrazi se nam dalsi
stranka portalu, kde jsou v pfehledné tabulce uvedeny tidaje o datu fakturacniho obdobi,
datu splatnosti, celkové ¢astce, dluzné Castce a je zde 1 moznost vygenerovani elektronické
faktury a jeji nahled (ptipadné tisk). Timto ziskdme pozadovanou informaci o piehledu
vyuctovani.

Jako druha varianta postupu se nam naskytéa vyuziti ,,Mapy stranek®. Zde je cesta k ziskani
informacvi mozZna i rychlejsi, ale grafické zpracovani neni tak vydafené, jako je tomu
klasickou cestou pies proklikdani se skrze portal. Nicméné, dostat se k pozadované
informaci je dle mého nazoru velmi snadné a mél by je zvladnout i ,pocitacovy
zacatecnik®.

Pocet kliknuti mysi a zajiSténi potfebnych informaci: 2 (poc¢itdam pouze samotny pohyb v

portalu)

Pripadova studie 2 — aktivace — deaktivace sluzeb

V této pripadové studii ¢islo dvé predpokladejme vzhledem k prazdninovému obdobi, Ze si
jako uzivatel operatora T-Mobile chceme aktivovat roamingovou sluzbu, tzv. zvyhodnéné

tarify pro ptichozi a odchozi hovory v ciziné, ptijem a odesilani sms a mms.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Poté, co jsme se opét uspeésné zalogovali na portalu T-Mobile bychom co nejrychleji chtély
najit informace a vSe co nejpohodingji zafidit, tedy aktivovat si roaming. Jako prvni
projdeme hlavnim menu, kde zvolime polozku ,,Osobni“. Zde ovS§em miliZe nastat ponckud
matouci situace ve vybéru polozky podmenu. Nékteré by ziejmé& napadlo, ze sluzbu
roaming budou hledat hned pod volbou ,,Tarify a ceny* a zde dale v rozeviené nabidce
,,volani v zahrani¢i (roaming)®. Je nutné podotknout, Ze tato volba je v souladu logickych
pochodi myslenek a méla by nés dostat blize cili, ale tato zalozka ma pouze informativni
chrakter. Dozvime se zde velké mnozstvi informaci ohledn¢ roamingu, rozdé€leni celého
svéta do nckolika sektorti, dle kterych jsou pak uzpiisobeny i tarify a ceny jednotlivych

sluzeb.

K aktivaci roamingu se ale ,,proklikdme* jinou cestou. Miizeme pouzit mapu stranek, ale

jak jsem jiz zminoval v ptfipadové studii ¢islo jedna, tato volba neni pfili§ Casta.

V hlavnim menu nechame defaultn¢ nastaveny taps ,,Osobni, dale pak piejdeme k
podmenu polozce ,,Mllj T-Mobile*, ve které se pti obsluze Uctu, editaci osobnich udaji a
dalSich tkoni pohybujeme nejcastéji a je zde prakticky vSe prehledné roz¢lenéno. V levém

menu vybereme polozku ,,Roaming*, kterd ndm nabidne ti'i nasledujici varianty:

Roaming

1) Data Roamll’lg lelt Data Roaming Limit Roamingové tarify Baligky a zvyhodnéni
MoZnest nastavit si limit pro MuoZete volat a zas(lat textové a Wyhodnéjsl volani v rcamingu
utratu za data v roamingu multtimedidini zpravy ze

zahraniéi.
. , .

2) Roamingové tarify

Pokragovat > Pokratovat > Pokragovat > -

3) Balicky a zvyhodnéni

Obrazek 8: Graficka uprava nabidky
Zdroj: http://'www.t-mobile.cz/web/cz/residential

V ptehledném grafickém rozhrani dale vybereme jednu ze tii nabizenych voleb. Z nabidky
je moznost zvolit nastaveni cenového limitu, kdy pii jeho vycCerpani obdrzi uzivatel
roamingu sms s upozornénim o stavu limitu. Dale pak je mozné zvolit si mezi nékolika
roamingovymi tarify, které se odvijeji od sektoru, ve kterém se uzivatel nachazi (sektorem
je z tohoto hlediska mySleno pasmo, do kterych je rozdélen svét z pohledu poskytovateli
telekomunikacnich sluzeb). Jako posledni z nabizenych mozZnosti je bali¢ek nabizejici

zvyhodéné ceny u minutovych ¢i kreditnich tarifi.

Po vybéru z nabidky roamingovych sluzeb a navoleni pozadovaného balicku §i sluzby pak
staci zvolit pfesnou variantu, napi. ,,Zvyhodnéné volani v EU* a aktivovat je butonnem

»Aktivace®. Zde je jest¢ velmi praktickd volba kalendafe. V praxi to znamend, Ze na
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kalendafi si piesné navoli uzivatel portalu den, mésic a rok zacatku a konce sluzby. Pomoci
tohoto grafiky i funkéné dobfe propracovaného kalendafe je pak naplanovani roamingové

sluzby nékolika vtetfinovou zylezitosti.

Pocet kliknuti mysi a aktivace roamingovych sluzeb: 5 (pocitdm pouze samotny pohyb v

portalu)

8.2.1 Shrnuti uzivatelského rozhrani portilu T-Mobile

Uzivatelské rozhrani portdlu T-Mobile je dle mych zkuSenosti velmi intuitivni a pfijemné.
Béhem vyuzivani webového portalu tohoto operatora jsem nenarazil na vétsi nedostatky. V
logickém systému stranek a jejich logickém uspofadani se v podstaté nelze ztratit a myslim
si, ze 1 navstévnik webového portalu, ktery poprvé potiebuje administrovat svilj ucet,
nastavit sluzby anebo zakoupit skrze eshop produkt, se bez komplikaci v rozlozeni diky
prehlednym grafickym prvkiim vyznd. Pro kazdy pfipad, napt. Casového omezeni, portal
nabizi ,,Mapu stranek®, kde je vSe celkem strohym, ale graficky odpovidajicim stylem

corporate identity, sepsano do prehlednych tabulek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

9 ZJISTENI A DOPORUCENI

Po peclivém prozkoumani webového portalu spolecnosti T-Mobile, jednoho z vyznamnych

hraét na poli telekomunikacnich sluzeb v CR, jsem zjistil nasledujici:

Grafické zpracovani portalu T-Mobile miize na prvni pohled navstévnikovi ptipadat
chaotické, s mnozstvim informaci. Skutecnost je vSak takova, ze cely portal je nesmirné
propracovany a to 1 ptes fakt, ze se jedna o portal gigantickych rozméra. Velkou vyhodou v
tomto pfipadé je mapa stranek, kterd co do rychlosti a orientace velmi usnadni pohyb skrze
cely portal. Grafické zpracovani portdlu je v souladu s firmeni identitou spole¢nosti, jejiz
vyrazné charakteristické znaky v provedeni kombinaci barev riizova — Seda, nelze

ptehlédnout.

Pro uzivatele a navstévniky portalu je zde pfipraveno a s pravidelnosti aktualizovano velké
mnozstvi akénich nabidek, bannert statickych i flashovych. Tato skute¢nost ma sle mého
nazoru pozitovni vliv s ohledem na udrzeni pozornosti zdkaznikii stavajicich i moznych
budoucich. Druhou stranou mince, kterd jiz neni tak pfivétivad co se do ,,user friendly*
rozhrani tycCe, je fakt, Ze tyto graficky zdafilé animace a upoutdvky mohou mit negatvni
vliv na rychlost nacitdni dat. V dnesSni dob¢ je konektivita k internetu a jeji rychlost na
vysoké urovni, ale pferdstavme si, Ze jsme piipojeni k portdlu skrze mobilni telefon v
mistech, kde neni pokryti signalem piili§ dobré. V tuto chvili vznik4 problém, prootze z
vlastni zkuSenosti vim, Ze stranky portalu nejen Ze se nacitaji velice pomalu, ale mnohdy se
nenactou vubec. I kdyz tyto pfipady bych bral jako krajni varianty pfipojeni, takovato

situace se prihodit muze.

Vzhledem k faktu, Ze jsem osobné nékolikaletym uZzivatelem portalu spole¢nosti T-Mobile,
neni pro mne orientace na strankach nikterak problematickd, umim se vSak vzit do role
uzivatele, ktery neni pfili§ zb&hly v podobnych zalezitostech, jako je napi. administrace
uctu a nastaveni nékterych nabizenych sluzeb skrze webovy portal. Zde miize vzniknout

antipatie vici portalu.

Webovy portal diky své struktufe velmi Sikovné dokdze vyselektovat jednotlivé profilové
skupiny uzivateld, coz je pro marketing a komunikaci velmi uzitecné (vzhledem k tomu ze
pii registraci klasickou formou — vyplnéni kolonek — zaddvame tudaje jako je napf.

emailova adresa, adresa,atd).

M¢ doporuceni z prozkoumanych vlastnosti webového portalu T-Mobile, nejen grafického

feSeni ale zejména orientaci na strankach, jsou nasledujici:
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- Na homepagi zredukovat pocet banneri a vyladit ceou homepage spiSe do
minimalistického stylu (napf. podobné, jako je u portalu spole¢noszi 02, tim vSak

nemyslim kopirovat).

- Nadale pokracovat v preciznim zpracovani celého portalu, aktualizovat, v pfedem
uréenych Casovych periodach bych uvital i néjaky ,.extra majstrstyk co se do
upoutavek a bannerti tyce, myslim si, Ze timto by nabyl portdl velkou moznost
oteviit se novym klientim a stavajici presvéd¢it o faktu, ze vybrali spravného
operatora, ktery pokracuje s dobou, je progresivni a neboji se pouzit a kombinovat

nov¢ a neottelé trendy.
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ZAVER

Prace je zaméfena pfevazné na analyzu uzivatelskou a analyzu grafickou. V teoretické ¢asti
vuzivdm poznatkdl z marketingu, informacnich technologii a jednotlivych metod analyz
webovych stranek. Ke kazdému odvétvi jsem predlozil zékladni a dle mého nazoru

nejpodstatnéjsi informace. Jejich syntézou pak vznikd teoreticky zéklad pro analyzu

webového portalu t-mobile.cz.

Analytickd ¢ast operuje s jiz nabitymi poznatky. Na zdkladé konkuren¢ni analyzy a

ptipadovych studii hodnoti vybrany portal a vyvozuje zavery a doporuceni.

V préci neni jasné stanovena hypotéza, pouze jsou v jednotlivych kapitoldch uvadény mé
domnénky a v podstaté casti komplexni hypotézy. Pracovni hypotéza by tedy znéla takto:
Piedpokladam, Ze na zéklad¢ uzivatelské analyzy dojdu k vysledku, Ze portal je prehledné
a jasn€ strukturovan. Bézny uzivatel je schopny se v prostfedi rychle zorientovat, a pokud
mu toto ¢ini potize, lze vyuzit rychlou volbu ,,Hledat”, pfipadn¢ se zorientovat pomoci
mapy stranek. Grafické zpracovani se tidi CI spolecnosti, ale nckteré grafické prvky
mohou obtézovat ¢i zpomalovat chod stranek. Predpokladam tedy, Ze se jedna o velice
dobfe pfipraveny portal, ktery vykazuje minimum nedostatkii, které se pravidelnou

udrzbou odstrani.

Tato pracovni hypotéza se na zaklad¢ analyzy beze zbytku potvrdila.
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