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Uvod

Uvod

Klasifika¢ni prace, kterou autor ptredklada, se zabyva hodnocenim webovych
prezentaci vybraného vzorku bank. Jak autor ve své praci uvadi, vybavenost domécnosti
internetem je skute¢né vysoka. Pfedpoklada se, Ze vice nez dvé tfetiny domécnosti jsou
vybaveny internetem. Tento fakt nemize nechat chladnou Zadnou firmu, instituci ¢i
podnik, ktery chce byt uspsny nejen v CR. Znakem uréitého naskoku & pokroku pred
konkurenci byval pravé fakt, Ze podnik ma své internetové stranky. Dnes je to nutnosti a
samoziejmosti. Pfitom pravé prostifednictvim webovych stranek mize firma prezentovat

své vyrobky, sluzby, informovat klienty o novinkach, akcich, které pro né nabizi a

V neposledni fadé také poskytovat pottebny servis.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je prozkoumani kvality webovych
prezentaci vybraného vzorku dvaceti bank, které plisobi na ¢eském bankovnim trhu.
Dale pak porovnani prezentaci téchto bank podle jednotlivych vazenych ziski

Vv jednotlivych sekcich hodnoceni.

Mezi dil¢i cile, které si autor ur€il, patii uvod do internetového marketingu
véetné zasad pro vytvareni kvalitnich prezentaci. Déale objasnéni nepatrné upravenych
pravidel a metodiky hodnoceni, kterymi se zabyva agentura hodnoceni WebTop100. Na

zéklade¢ vysledkd hodnoceni uved| autor navrhy na zlepseni.

Metodika bakalaiské prace se opira predevsim o dva prostiedky. Tim prvnim je
ceska odborna literatura zabyvajici se touto tematikou. Tato literatura byla rozsifena i o
tituly, jejichz autofi se zabyvaji modernim marketingem, internetovym marketingem,
komunikaci na internetu, webovym designem. Dale autor ¢erpal poznatky z webovych
stranek, které se také =zabyvaji vySe zminénou problematikou (napi.: server

Dobryweb.cz, WebTop100.cz aj.), podle jejichz metodiky autor hodnotil.

Cela prace je rozdélena na dveé €asti. Prvni Cast je teoretickd, kde autor nejprve
analyzuje vyvoj internetu a informac¢nich a komunikaénich technologii ve svété i v CR.
Na prvni téma navazuje Cast o internetovém marketingu, kde se analyzuji zdkladni
vlastnosti internetu, ¢im se odlisuje klasicky marketing od internetového marketingu a
V neposledni fad¢ jsou predstavena také zdkladni pravidla pro tvorbu kvalitni webové

prezentace.



Uvod

Praktickd ¢ast se zabyvd samotnym hodnocenim jednotlivych prezentaci
vybranych bank, které jsou v této praci rozdéleny do dvou skupin - Velké banky a Malé
banky. Pfed samotnym hodnocenim bank autor jesté piedstavil metodiku hodnoceni,
ktera vychazi z pravidel WebTop100. Tato pravidla byla pouze mirn¢ upravena. Na

zaver jsou predlozeny navrhy na zlepseni.



Rozvoj internetu a ICT

1. Rozvoj internetu a ICT

1.1. Rozvoj internetu a ICT ve svété

Internet neni zalezitosti nékolika malo poslednich let. Obecné lze datovat vznik
internetu do doby pfed vice nez cCtyficeti lety, kdy se snazila armada USA zajistit
propojeni svych radarovych stanic. Vyznamnym meznikem byl rok 1980, kdy institut
pro jaderny vyzkum CERN Tim Berners-Lee pfiSel poprvé s mySlenkou hypertextu.
V pocatku to mélo usnadnit praci s informacemi, jejich sdileni a aktualizaci. Komeréni
vyuzivani internetu pfislo az vroce 1993, kdy organizace National Center for
Supercomputing Applications dala k dispozici zdarma sviij graficky prohlize¢ Mosaic.
Dale byl vyvinut standard WWW (World Wide Web) a o dva roky pozdé¢ji byly jiz
K internetu pfipojeny dva miliony pocitaci v USA, celosvétové pak 20 miliont

(Janouch, 2010).
1.2.  Rozvoj internetu a ICT v Ceské republice

,,Ceskad republika (CR) byla k internetu pripojena v roce 1991, od roku 1994
bylo mozné i komercni vyuziti internetu. Napr. ale ve vyznamny nastup e-learningu
Gako vzdélavact sluzby spojené s \CT) v CR Fadime az do roku 1999, kdy rozsireni této
vzdélavaci sluzby na VS pomohl mezindrodni projekt LOLA pod koordinaci NCDiV pro
CR“ (Eger a kol., 2010, str. 7)

Devadesata 1éta znamenala vstup internetu i do ¢eskych vod. Prvni siti, ktera se
v Cesku (tehdy jesté Ceskoslovensko) objevila, byla v roce 1989 amatérska sit
FIdONET — nekomer¢ni a vladou nepodporovany projekt. Nejvétsi boom prozival
FidoNET v letech 1993 - 1996. Pro piipojeni do FidoNETu stacila klasicka telefonni
linka, stejné jako pro sit EUNet, ktera se do Prahy dostala v kvétnu roku 1990. Dalsim
krokem v budovani pocitacovych siti byl prvni cCesky uzel sit¢ EARN (European
Academic and Research Network) — evropské odnoze BITNETu, ktery na CVUT v

Praze zacal pracovat v fijnu 1990 (webdesign.paysoft.cz, 2006a).

Za oficialni datum pfipojeni CSFR k internetu lze povaZovat 13. tnor roku 1992.
Rada zdroji ale uvadi, Ze tehdejsi CSFR byla pfipojena k internetu jiz v listopadu 1991.
Do té doby byl internet v Ceské republice vysadou jen nékolika malo jedinct.

(webdesign.paysoft.cz, 2006b)



Rozvoj internetu a ICT

V dalsich letech dochazi k prudkému rozSifovani internetu do ceskych
domécnosti, jak doklada nasledujici graf. V roce 2007 byla k internetu pfipojena
¢tvrtina domacnosti, nejrozsifenéj$im typem pfipojeni bylo vytacené piipojeni pies
telefonni linku. V roce 2012 vyuzivaly tento typ pfipojeni uz jen Ctyfi domacnosti ze
sta. VSechny ostatni domacnosti s internetem byly pfipojeny vysokorychlostné (lupa.cz,

2012a).

Za poslednich pét let vzrostl pocet Ceskych domécnosti vybavenych osobnim
pocitatem o 1,1 milionu, tzn., Ze v roce 2012 vlastnily pocita¢ dvé tfetiny domacnosti a
témef kazda domacnost s pocitacem byla zaroven i pfipojena k internetu (lupa.cz,

2012b).

Obr. ¢. 1: Domécnosti CR vybavené internetem

pocitac = internet vysokorychlostni internet

2007 2008 2009 2010 201 2012

zdroj: lupa.cz, 2012

LV roce 2009 studie BSA uvedla, ze Ceska republika je po Estonsku druhou

v 66

nejvyspélejsi pocitacovou velmoci ve vychodni Evrope “ (Eger a kol., 2010, str. 8)

Za timto usp&chem stoji hlavné klesajici cena pocitacd, rust jejich pracovni
kapacity a dostupnost softwaru, prostfednictvim kterého se lidé na internet mohou

ptipojit. Prispél k tomu také rtst rychlosti pfipojeni (Eger a kol., 2010).
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2. Marketing na internetu

,Internet se stal soucasti moderni spolecnosti a vedle bézné mezilidskée
komunikace ¢i vyhledavani informaci hraje klicovou roli v komercni sfére, a to jak v on-
line prodeji produktii, tak v marketingové komunikaci firem. Na jedné strané se Internet
stal symbolem soudobého fenoménu globalizace, ruku v ruce s pusobenim velkych
mezinarodnich spolecnosti, kterym Internet prindsi neomezené ekonomické moznosti, na
druhé strané je Internet hojné vyuzivanym ndstrojem pro malé a stiedni firmy, které by

‘

si nemohly dovolit nabizet své vyrobky spotirebiteliim klasickym zpusobem. "

(Zamazalova a kol., 2010, str. 431).

vvvvvv

kde lidé pouzivaji vyspéleé technologie. Zatim ne co do objemu vydanych prostiedkii, ale
co do ucinnosti. Casem bude pravdépodobné marketing tak, jak ho zname dnes a jak byl

popisovan v literature uplné jiny (Janouch, 2010, str. 16).

Dale Janouch (2010) polemizuje, zda je vhodné se odpoutat od klasického off-
line marketingu. Uvadi piiklady, kdy off-line aktivity nechybi firmé vibec, lze sem
fadit dodavatele software. Naproti tomu lze pozorovat, jak plivodné Cisté internetové

obchody oteviraji kamenné pobocky.

V ¢em je tedy vlastn€ rozdil mezi internetovym marketingem a klasickym off-

line marketingem? Janouch (2010, str. 17) k tomu uvadi:

¢ V monitorovani a métfeni - mnohem vice a lepSich dat

e 'V dostupnosti 24 hodin denné 7 dni v tydnu - marketing se na internetu
provadi nepietrzité

e Svou komplexnosti - zdkazniky Ize oslovit najednou nékolika zplisoby

e V moznostech individudlniho pfistupu - neanonymni zékaznici,
komunity

e Svym dynamickym obsahem - nabidku Ize ménit neustale

11
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2.1. Zakladni vlastnosti internetu

,,Z marketingového pohledu je mozné Internet chdpat jako dalsi media typ, vedle
televize, rozhlasu ci tisku. Je pravdou, zZe jde ponékud o zkreslené ¢i uzsi chapani
Internetu. V soucasné dobé je Internet spise jakousi medialni obdlkou, nebot’ uzivateliim
nabizi dalsi média v on-line podobé (internetové televizni a rozhlasové stanice,
zpravodajské portdly, e-magaziny apod.), také fakt, Ze se setkdavame s pojmy
., internetovy marketing“, ,,online marketing“, ,, e-marketing* atd. je dalsim ditkazem
Sirstho marketingoveho vyznamu této celosvétové sité (Zamazalova a kol., 2010, str.

432).
Dale Zamazalova a kol. (2010) uvadi jednotlivé obecné vlastnosti internetu:

e ,Nadregionalnost* — internet neuznava zadné hranice
e Individualizace* — kazdy si mize piecist, co chce

e ,,Obousmérnost* — moznost komunikovat individualné i masové
..VSak pro marketing jsou ditlezité nasledujici vlastnosti internetu.:
Vsak ket ditlezit led last 11 it t

e schopnost velmi presného cileni

e dobrd interakce se spotrebitelem

® moznost pouziti celé Fady nastroji, strategii a taktik

o snadna meritelnost vysledkii a zhodnoceni efektivity (Zamazalova a kol.,

2010, str. 434).

Jako jeden ze zasadnich divodl pro vyuzivani internetu uvadi Zamazalova a
kol. (2010) vySe uvedenou meéfitelnost. Pravé diky této vlastnosti miize management
firmy zjistit efektivitu vloZenych investic do reklamy. Internet poskytuje okamzité

informace o navstévnosti webovych stranek, odkud ptichazeji.

12
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2.2. Sluzby internetu vyuzivané v marketingu

Bezesporu nejvice vyuzivanou sluzbou jsou webové prezentace (www stranky) a
elektronickd posta. WWW (World Wide Web) predstavuje celosvétové propojeni vSech
dokumentii internetu, které nabizeji miliardy informaci. Jedné se Casto o hypertextové
udaje odkazujici na jiné stranky. Pozadované informace pomahaji uzivatelim nachazet
specializované portaly ¢i vyhledavaci sluzby (Google, Yahoo, Seznam apod.)

(businessinfo.cz, 2010a).

Elektronickd posta (e-mail) zistava stdle dominantni sluzbou a dennim
pomocnikem v komunikaci drtivé vétSiny uzivatell internetu. Jedna se o text zaslany v
elektronické podobé na e-mailovou adresu. Jeho hlavni nevyhodu, tj. absenci rychlé
bezprostiedni reakce, odstranily rizné chatovaci systémy (programy umoziujici
elektronickou komunikaci mezi uZivateli internetu v realném d&ase, on-line diskuse
zpravidla s nékolika lidmi najednou). Nasledné se zacal internet vyuzivat i k hlasové
komunikaci. Dochazi k rozvoji dalSich forem komunikace. Patii sem videokonference,
diskusni fora, instant messaging (ICQ) a dalsi technologie, které zrychluji komunikaci a

umoznuji snadnéjsi spolupraci mezi vice lidmi (businessinfo.cz, 2010b).

Mezi nejpouzivangjsi sluzby internetu vyuzivané v marketingu dle Zamazalové a

kol. (2006) patii:
e clektronicka posta (e-mail): zde Sedlacek (2006) uvadi nékolik vyhod:
rychlost doruceni, nizké néklady, 1ze odesilat jakykoliv soubor atd.

e World Wide Web (www): v obecné roviné je chapana sluzba www jako

internet, jde vSak o jednu ze sluzeb internetu
Dale Zamazalova a kol. (2006) a Sedlacek (2006) zminuji také dalsi sluzby
majici mens$i vyznam:
e konference, diskusni skupiny, Instant Messaging (u nas znamé 1CQ),

RSS (zpravodajské ¢tecky) a v neposledni fadé blogy (webovy denicek)

Stuchlik a Dvotacek (2002) uvadi: Marketing na internetu piedstavuje vyuZzivani

sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit. Jiny pohled dava

13
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Blazkova (2005), ktera chape internetovy marketing jako uplatiiovani marketingovych

principll na internetu.

2.3. Webova prezentace

,,Davno je pry¢ doba, kdy na internetu mély svoji prezentaci jen Spickové firmy
nebo firmy zameérujici se na IT. Skoncila také doba, kdy management nékterych firem
chtel mit své www stranky proto, aby demonstroval, Ze jsou firmou moderni a ze maji

PC a pripojeni k internetu ““ (Eger a kol., 2010, str. 20).

Jak dale uvadi Eger a kol. (2010), nez se za¢ne tvofit internetova prezentace,
meélo by tomu predchazet uvazlivé premysleni a ne vytvofit stranky které budou

samoucelné, jen na zaklad€ néjakého impulzu.
Postup lze definovat nasledovné:

e analyzovat a definovat cile,
e urcit cilovou skupinu,

e analyzovat konkurenci.

Je tfeba doplnit, Ze neexistuje jednozna¢ny model, jak vytvaret kvalitni

prezentace na internetu (Eger a kol., 2010).

2.3.1. Diivody vytvareni stranek

., Webové stranky nejsou vytvareny proto, Ze uz je vsichni maji nebo je to
Moderni. O Zddnou povinnou polozku ztohoto pohledu nejde. Zjiného vsak ano.
Stranky jsou nejen vizitkou vasi firmy, ale maji mit néjaky ditvod, proc¢ by se na né meél

navstévnik podivat a nejen podivat, ale i néco udélat* (Janouch, 2010, str. 62).
Janouch (2010) dale uvadi nékolik duvoda:

e budovani znacky
e prodej produktt
e prodej reklamni plochy

e poskytovani informaci o produktech

14
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Dale Eger a kol. (2010) uvadi jiné dtvody: ziskdani novych klientii, udrzeni

stavajicich, posileni image firmy, ziskani novych kvalifikovanych zaméstnancii.

Jak jiz bylo fe€eno, stranky musi vzniknout z n¢jakého divodu, je tieba si
definovat, jakého cile chceme dosahnout, co chceme, aby zakaznik vykonal. Pro toto
chovani se pouziva pojem Most Desired Action (MDA), coz lze formulovat jako
nejvice chténou nebo ofekavanou akci. Akce mohou byt riizné napf. nakup, vyplnéni

objednavky, registrace do systému atd. (Janouch, 2010).

Dale Janouch (2010) uvadi, jak pozname, Ze jsme uspésni. Pro tento ucel se
pouziva pojem mira konverze. A ta pravé tika, jak jsme uspésni, kolik navstévniki

udélalo nakup, kolik se jich zaregistrovalo atd.

2.3.2. Typy pristupi na www stranky

., Proto, aby stranky mohly plnit sviij cil, musi byt pristupné. Zde tim nemyslime
Jejich umisténi na internetu na néjakém serveru a pod néjakou doménou- adresou, ale
pristupnost z hlediska pravdépodobné cesty navstévnika (zdakaznika, uZivatele stranek,

atd.) “ (Eger a kol., 2010, str. 27).

Dle Janoucha (2010) i Egera a kol. (2010) existuji v zdsad¢ tii moznosti

pristupt, jak se dostat na nase stranky:

e Prima navstévnost - navstévnik musi znat pfimou URL adresu stranek a
tu zada do vyhledavace.

e Pristup pies vyhledavace - spojeno s hledanim informaci pomoci tzv.
kli¢ovych slov. Po jejich zadani se ndm zobrazi ve vysledku vyhledavani
odkazy.

e Navstévy z odkazujicich stranek - odkaz je uveden na jiném webu a
navstévnik se na stranky organizace dostane poklepanim na odkaz (Eger

a kol., 2010, str. 28)

Dale Janouch (2010) upozoriiuje, Ze ve specidlnich nastrojich jako je Google
Analytics, mize byt jako dal$i zpusob piistupu na web uvedeno pfistupovani pies

placené reklamy tzv. Pay per click (PPC).

15
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2.3.3. Zakladni chyby webové prezentace

Tvorba www stranek jiz existuje néjaky cas. Béhem této doby se pfislo na to,
jakych chyb se pfi tvorbé webu nejcastéji dopoustime. Tyto chyby shrnul Janouch
(2010, str. 77) do tzv. deseti spolehlivych zptisobt, jak nastvat navstévniky:

1. Vyskakovaci oknma (pop-up okna) jsou asi nejnenavidénéjSim zplsobem
reklamy, co mohou navstévnici spatfit. Tuto praktiku pouzivaji vétSinou weby
pochybného obsahu, bohuzel neni vyjimkou, Ze i weby seridozné se tvafici.
Nastésti tato okna jiz dnes vétSina uzivatelt neuvidi, protoze prohlize¢e mohou
pouzivat dopliikova nastaveni, ktera zabrani vyskakovani oken. Uzivatel uvidi

pouze informaci, ze bylo zabranéno otevieni vyskakovaciho okna.

2. Nutnost pouZivani specialniho software pro prohliZeni stranek. Rada firem
ma tendenci sdélit co nejveétsi mnozstvi informaci a to bud’ formou obsahlého
textu, ktery ma velké mnozstvi znaki nebo voli moznost ,,nacpat* informace do
souboru. Vétsinou jde o formaty typu DOC nebo PDF. V kazdém ptipad¢ si
navstévnik informace mize prohlédnout az po jejich stazeni. Samoziejmé to
neplati vzdy, protoZe existuje moznost, ze v souborech jsou informace tykajici
se nabidky produktt, certifikaty kvality apod. Pokud je potieba ptikladat soubor,

je nutné oznacit tento soubor, v jakém je formatu a jakou ma velikost.

3. Nefunk¢ni odkazy a Spatna navigace. Nefunk¢ni odkazy jsou znakem toho, ze
se o stranky nikdo nestard. Provozovatel stranek tim dava najevo, Ze ho zdkaznik
nezajima a neni pro né¢j moc dilezity. Existuje také moznost, Ze nefunkéni
odkazy nejsou ve skutecnosti zddné odkazy, coz svéd¢i o amatérismu. Tviirce
chtél pouze zvyraznit text po piejeti mysi. Nefunkéni odkazy jdou ruku v ruce se

Spatnou navigaci - navstévnik se nedostane k tém informacim, které hleda.

4. Nutnost registrovani se pro prohliZeni stranek. Pokud na strankach mame
informace, které jsou pouze pro urCitou skupinu lidi (napf. néjaké duvérné
informace), pak je potfeba registrace na misté, ale zaroven bychom neméli
stranky optimalizovat pro vyhledavani. V opacném piipad¢€, pokud jsou stranky
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uréené pro vSechny, neni zadny divod pro nutnost registrace. Bohuzel ve
spousté piipadt, napt. nakupovani v e-shopu, nelze bez registrace nakoupit

zbozi ba dokonce ani vlozit zboZi do koSiku.

Pomalé nacitani stranek. Prestoze se rychlost internetu neustidle zvySuje,
mnoho lidi nema vysokorychlostni internet nebo pouziva internet v mobilu, kde
je rychlost mala. Pomalé nacitani mtze uzivatele odradit. Z toho divodu se
nedoporucuje pouzivani JacaScriptu, Javy flash technologie, tabulek a obrazkda.

Tyto prvky vyrazné zpomaluji nacitani stranek.

»Prosly obsah®. Neni nic horSiho, nez na internetu najit vyhledavany ¢lanek,
popis vyrobku a po piecteni zjistit, Zze tento ¢lanek byl napsan pted péti lety. Je

vhodné proto uvadét a ménit kazdy rok copyright nebo alespoii rozmezi.

ZAadna kontaktni informace. Existuji firmy, které kontakty na svych webovych
strankdach neuvadi. Casto proto, 7e Z4dné nepotiebuji, protoZe pouze
zprosttedkovavaji nakup zbozi. Naproti tomu seriézni firma, kterd chce oslovit

zakazniky, by méla na svych strankach kontakty vzdy uvadeét.

Chybéjici vyhledavani. Pro spravné nalezeni produktii, informaci, ¢lanku atd.
je nutné, aby webové stranky obsahovaly funkci vyhledavani. Stranky obsahuji
obrovské mnozstvi informaci a kazdy navstévnik by mél najit to, co praveé hleda.
Doporucuje se mit vyhleddvani v pravém hornim rohu nebo vlevo pod

produktovym menu.

Chybéjici tlacitko zpét. Pokud web obsahuje vice trovni, je zadouci davat na
stranky tlacitko zpét. Piestoze prohlizeCe maji vlastni tlacitko zpét, je dilezite,
aby toto tla¢itko bylo i v zorném poli uzivatele. Proto se doporucuje vkladat jej

zpét pod text, ktery uzivatel pravée cte.
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10. Zadné stranky. Vyse uvedenych chyb se dopustime tehdy, pokud viibec n&jaké
stranky mame. BohuZel existuje spousta firem, které maji ambice prodavat

vyrobky, sluzby atd., ale nemaji vlastni webové stranky

2.3.4. Shrnuti zasad kvalitnich prezentaci

Podle Janoucha (2010, str. 80) lze shrnout zasady kvalitnich webovych

prezentaci do téchto bodi:

e ze stranek musi byt patrné, pro koho jsou urceny;

e nesmi byt ptilis umélecke;

e pfiliS mnoho grafiky ma negativni dopad na optimalizaci pro
vyhledavani;

e minimalizovat pouzivani flash technologie;

e pravidelna aktualizace;

e kvalitni navigace a prolinkovani;

e bezproblémova funkce v hlavnich prohlize¢ich.

Kotler (2007) déle uvadi, ze cilem musi byt vytvofit stranky atraktivni na prvni
pohled a zajimavé, aby zdkazniky motivovaly navstivit tyto stranky opakované.
Spole¢nost Rayport and Jaworski proto uvedla sedm hledisek, podle kterych lze tvofit

webové prezentace. Jsou shrnuty jako 7C:

e Kontext (context)- Layout (rozvrZeni stranky) a jeji design

e Obsah (content)- Text, obrazky, zvuky a videa obsazend na strankdch

o Verejnost (community- Stranky umoznuji komunikaci mezi uzivateli

e Customizace (customization)- Schopnost strdanek prizpiisobit se riznym
uzivateliim a umoznit jim si stranku personalizovat

e Komunikace (communication)- Strdnka je schopna umoznit komunikaci
smerem od stranky k uZivateli, od uzivatele ke strance i obou smérnou

komunikaci

e Propojeni (connection)- Web je propojen s dalsimi strankami
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e Obchod (commerce)- Stranky umoznuji obchodni transakce (Kotler,
2010, str. 651).

Dale se upfesiiuje, ze je dilezité davat pozornost obzvlasté kontextu a obsahu a
déle také jinému C a to neustalé zméné€ (constant change). Zakaznici posuzuji stranky
podle jednoduchosti uzivani a také podle atraktivity. O jeji jednoduchosti rozhoduje
rychlost nacitani; ivodni stranka je srozumitelnd; nalézani odkazi, které se také rychle
nacitaji. O atraktivnosti rozhoduji faktory typu: stranky puisobi Cisté, pismo je snadno

Citelné, pouzivaji se vhodné barvy nebo i zvuky. (Kotler, 2010).
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3. Metodika hodnoceni webové prezentace

Kvalita webové stranky je uz z podstaty véci velice subjektivni pojem. Témet
kazdy uzivatel si pod kvalitou ptedstavi néco trochu jiného. Velice také zaleZi na tom,
jakého urceni je strdnka a co uZzivatel od webu ocekavd. Nekdo pozaduje snadno
dostupné, piehledné a hlavné kvalitni informace, jiny zase to, aby stranka pisobila
ptijemné po strance vzhledové. Jelikoz existuje vice tthlii pohledu na kvalitu webovych
prezentaci, vznikla také rozmanitd kritéria pro jejich hodnoceni. Pro hodnoceni
webovych prezentaci vybranych bank bude Vv této praci vyuzito metodiky dle agentury
WebTop100. Jednotlivé aspekty hodnoceni jsou uvedeny v nasledujicich podkapitolach.

3.1. Jednotliva kritéria pro hodnoceni webu
Agentura WebTop100 shrnula jednotliva kritéria hodnoceni do téchto oblasti:

e Pouzitelnost

e Graficky design
e Technické feSeni
e Marketing

e Piinos pro uzivatele

,Prvni  ctyri oblasti (Pouzitelnost, Graficky design, Technické veSeni a
Marketing) jsou hodnoceny dle presné stanovené metodiky, kdy jsou weby bodove
penalizovany za nedodrzeni ¢i pouze cdstecné dodrzeni nékterého z hodnoticich kritérii.
Hodnoceni prinosu pro uZivatele je na rozdil od prvnich ctyr oblasti zaloZeno na
pridélovani bodu na zakladé toho, do jaké miry web uspokojuje informacni potreby
uzivatele. Zaroven je hodnoceno, zda (a jak kvalitné) jsou do webu zapracovany dalsi
prvky, které uzivatelum usnadnuji praci s webem a diky tomu lépe, rychleji, snadnéji a
efektivneji  uspokojuji jejich potieby. Zde je predevsim hodnocena odlisnost (v
pozitivnim slova smyslu) od ostatnich webii v ramci daného oboru (WebTopl00.cz,

2012a).
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3.1.1. Pouzitelnost

Pouzitelnost webu je souborem mnoha pravidel zlepSujicich interakci
navstévnika s webovou strankou. ZvySuje srozumitelnost a piehlednost webu.
PouZitelnost webu také zarucuje, Ze se na ném navstévnik snadno orientuje, dokaze se
rychle dostat k pozadovanym informacim, splni na webu i své dal$i cile (napf.
registrace, objednavky). Pouzitelnost webu se téZ snazi piedchéazet problémtm, které pti
tomto procesu obvykle vznikaji. Webova pouzitelnost klade diraz i na pfijemny

uzivatelsky prozitek (adaptic.cz, 2013a).

Krug (2007) pise, ze jedna z nejlépe zdokumentovanych pravd o pouzivani webu
fika, ze lidé stravi ¢tenim webu pouze zlomek doby, kterou na webu travi. Misto toho,
abychom web cetli, tak web jen prohlizime (prelétavame) a pouze vyhledavame slova,
ktera nas zaujmou. Dale Krug (2007) rozvadi mySlenku, proC stranky pouze prohlizime.

Zde uvadi tfi divody:

e Obvykle mame naspéch. Web vétSinou pouzivame, abychom si usetfili
¢as. Proto se internetovi uzivatelé chovaji jako Zraloci, neustale se museji
pohybovat, jinak by zemfeli.

e Vime, Ze nepotiebujeme Cist vSe. Na webu hleddme pravé jen ty
informace, které nds zajimaji anebo je pottebujeme ke splnéni ukolu a
zbytek je pro nas nepodstatny.

e Jsme vtom dobii. Cely Zivot vzdy jen néco prohlizime. ProhliZzime

noviny, ¢asopisy, knihy, ve kterych hledame jen urcité pasaze.

Dale se Krug (2007) zmifluje o tzv. zdkonech pouzitelnosti. Kde prvni zakon
pouzitelnosti definuje jako: Nenutte mé premyslet. Tim Krug tika, Ze stranka by méla
byt intuitivni, pochopitelna a samovysvétlujici. Zde pro ilustraci uvadim jeden piiklad,
jak to funguje v praxi.

Obr. ¢. 2: Tlacitka, ktera nenuti uzivatele premyslet

M}QlF\/OMAT Vaechny slevy (159) | Zbozi  Cestovani = Moda & Luxus Prilasen

? \
9

Plzen V¥ Krasaazdravi Kuftura Kurzy Prodéti Relaxace Restaurace Sport ZaZitky a adrenalin  Dalsi v

zdroj: slevomat.cz, 2013
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Z obrazku jde snadno poznat, co lze ocekdvat pod jednotlivymi tlacitky. Napf.
pod polickem Kultura, se d4 ocekavat nabidka voucherii do divadla a na jina kulturni

piedstaveni.

Obr. ¢. 3: Tlacitka, ktera ptisobi nejednoznacné

I EDOCZ W Follow | 7,793 22 tis. Aktualni kurzy 51

HMPENIZE | DMESNIHM | FOTO&WIDEQ | DATA | BYZNYSDATA | KULTURNITIFY | TV | POGASH | MASE TITULY Vyhledat...

IHNED.cz HNZPRAVY HNBYZNYS HNLIFE ART TECH HNSPORT DIALOG  HNFUTURE

zdroj: ihned.cz, 2013

Z webu Hospodarskych novin neni plné patrné, kam se uzivatel dostane. Pokud
stiskne HNZPRAVY. Neni jasné, zda jde o zprivy zdomova, ze svéta nebo
ekonomické informace. Samoziejmé uzivatel po par klicich ihned zjisti, co se pod tim
tlacitkem skryva. Ale pro¢ to neudé€lat 1épe, kdyz u konkurence to lze? Lepsi feSeni
nabizi portal lidovky.cz, ktery nabizi uzivateli rozliSeni ihned v hlavni nabidce a to na

zpravy domaci, svétové, ze sportu i byznysu.

lidovky.cz

Lidovky.cz Domov Swét Sport Byznys Média Kultura Cestovani Zajimavosti Design  Dobra chut'

zdroj: lidovky.cz, 2013

Tim se dostdvame k dal§imu Krugovu zdkonu pouzitelnosti. Druhy Krugiv
zakon pouzitelnosti tika: Nezdlezi na tom, kolikrat musim klepnout, pokud jde vidy o
bezmyslenkovitou a jednoznacnou volbu. To se da vysvétlit tak, ze uzivatelim nevadi,
ze musi klepnout vicekrat, pokud je kazdé klepnuti bezbolestné a roste divéra v to, ze
jsou na spravné stop€. Samoziejme i na tuto myslenku, 1ze oponovat tim, ze ¢im méné
ma uzivatel pied sebou krok, tim 1épe pro néj.

Posledni tfeti Krugtiv zakon pouzitelnosti informuje: Zbavte se poloviny slov na
kazdé strance a potom se zbavte poloviny toho, co zbylo. Zde Krug tika, Ze ve stru¢nosti

je sila. Véta by neméla obsahovat zadna zbyte¢na slova, odstavce, nadbyteéné véty a to

ze stejného dtivodu, jako kresba by neméla obsahovat zadné zbytecné cary.
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Eger a kol. (2010) dale uvadi n€kolik zasad pouzitelnosti. Mezi n¢ tadi rychlé
nalezeni webovych stranek firmy pomoci zadani klicovych slov do vyhledavace. Dale
kazda stranka by méla odkazovat na ivodni stranku a na hlavni stranku sekce, ve které
se nachazi. Zakladni prvky (jako logo, navigace, hlavni nadpis) by mély byt

konzistentni.

V sekci POUZITELNOST se tedy hodnoti:

e Celkova informacni architektura - zabyva se tfidénim informaci, jejich
upofddanim a vhodnym pojmenovanim. Cilem je usnadnit zpétné
vyhledavani informaci jejich vhodnou organizaci, navigaci a reprezentaci
(adaptic.cz, 2013b)

e Pouzitelnost navigace - byva nejvyraznéj$i navigacni strukturou na
kazdé strance. VétSinou miva podobu horizontalniho pruhu v hlavicce
stranky, u vétSich webli miize byt hlavni navigace umisténa vertikalné
po strané hlavniho sdéleni (adaptic.cz, 2013c).

Podle Kruga (2007) existuji dva typy lidi - tzv. vyhledavac¢i, ktefi se
budou pii navstéve stranky ihned pidit po vyhledavacim poli a druzi
odkazovaci, ktefi se budou snazit najit néjaky odkaz a za¢nou hledat, az

vyzkousi vSechny mozné odkazy.

Obr. €. 4: Weby se spravnym rozmisténim navigace (horizontalnim)

iDNES.cz

iDNES.cz Zpravy Kraje Sport Kulbura Ekonomika Fnance Bydleni Cestovani Auwto Hobby Mobil

zdroj: idnes.cz, 2013

Wetter

Passauer Neue Presse

mit ihren Lokalausgaben 5 Heute 3C--14°C

ﬁ v Region & Lokal + Nachrichten w Foto v Video w Freizeit + Mitmachen w Abo/ Service + Anzeigen

zdroj: pnp.de, 2013a
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e Vyhledavani - Krug (2007). Kazda stranka by méla mit vyhledavaci
pole, pfipadné odkaz na vyhleddvaci stranku. Dale se uvadi, ze vétSina
navstévnikl stranky hled4d jednoduchy vzorec: textové pole, tlacitko a
slovo Vyhledat. Je dobré se také vyvarovat pouzivani slov Nalézt,

Rychlé hledani apod.

Obr. &. 5: Stranky se spravnym polem vyhledavani

Browse by ‘
m y calegory = ‘ Al Categories Ml Search

zdroj: ebay.com, 2013

Kurzy: |l Zo.08 § = =Rl § BiE 29.00 ) [ T RS FrRIALASI SE

El5cz =D

Zpravy Magazin Euro Finance Zeny Marketing Audio & Video Fotografovani

zdroj: e15.cz, 2013

e Pouzitelnost titulni strany - VSe, co figuruje na titulni strdnce, nam
muze dopomoci k pochopeni ucelu serveru. Existuji zde dvé dulezita
mista, na kterych toto vysvétleni ocekavame. Slogan - jedno
Z nejcenngjSich mist na serveru je prostor hned vedle loga, nejlépe pokud
je graficky propojeny s logem. Uvodni upoutavka - popis serveru
umistény na napadném misté a bez nutnosti stranku posouvat (Krug,
2007).

Obr. ¢. 6: Stranka spliujici kritéria titulni stranky

Slocan

mesec:cz <& o>

Bankovni ucty Sporeni Pujéky Pojisténi Dané Mzdy a dichod Bydleni| Forum Ti

* zdroj: meec.cz, 2013
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PouZitelnost prvka napii¢ webem - Eger a kol. (2010) sem tadi mapu
webu, kterd je uziteCnd tém, ktefi nemohou najit informaci. Dale tisk
stranky, kde je dulezitd mozZnost tisku bez reklamnich prouzkd a

naviga¢niho panelu.

3.1.2. Graficky design

Mezi nejcastéji skloniované vlastnosti webového designu patii originalita a

celkova kreativita feSeni. Souvisi to s hlavnimi ukoly designu webu, tj. vytvofit ptiznivy

prvni dojem a navstévnika ptijemné naladit (adaptic.cz, 2013d).

Pokud je hodnoceni webovych stranek subjektivni zalezitosti, tak u této Casti to

plati dvojnéasobné. V této ¢asti se bude hodnotit podle nasledujicich kritérii:

Prvni dojem - ,, Prvni dojem déla vse. Musi jasné ndvstévnikovi sdeélit,
kde jsem, jaka je nejzhavejsi aktualita“ (Eger a kol., 2010, str. 26).
Ulelnost grafiky - Diky ni ziskava spolenost diivéru, Ze umi kreativné
myslet a je moderni (Eger a kol., 2010).

Konzistence grafiky napri¢ webem - Stim souvisi moznost, Ze
navstévnik pfijde z fulltextového odkazu a ocitne se hluboko ve struktuie
webu. Z toho divodu je dulezité, aby navstévnik vzdy védél, na jakych
strankach se nachazi, tzn., aby byla jednotna grafika, stejné logo a znacka
(Eger a kol., 2010).

Citelnost obsahovych prvkii - Zde je nutné dat si pozor na piekryvani a
necitelnost grafiky. Doporucuje se font bezpatkovy, zakulaceny a
V pouzivani zvyraznéni byt obezietni (Eger a kol., 2010).

Kreativita grafiky - V této kategorii je zadouci, aby web byl urcitym
kompromisem v kreativité grafiky a pouzitelnosti. Pokud je pfilis
kreativni, s ohromujici grafikou, miZze tim utrpét piehlednost a
samoziejm¢ také zdlouhavé nalitani stranky. Naopak pokud je pfilis
strohy, ma nesladéné barvy, mize pusobit web jako odflaknuty a
amatérsky (Eger a kol., 2010).
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3.1.3. Technické reseni

e Nezavislost na dopliikovych technologiich - Zde se hodnoti, zda-li je
nutnd ke spravnému zobrazeni stranky dodateéna instalace urcitého
doplnku (flashplayer, PDF reader,...).

e Zpracovani kodu - Srdcem kazdého webu je zdrojovy kod. Ten ma na
starosti veskerou funkcionalitu a zobrazeni webovych stranek. A prave v
této oblasti vznikaji nejvétsi rozdily v kvalitich webovych stranek. I
webové stranky s hezkym designem mohou byt technicky naprosto
nedostacujici (Bestfornet.cz, 2012).

o Kompatibilita v prohliZe¢ich- Stranky by se mély zobrazovat ve vsech
prohlize¢ich stejné. Zde pro ndzornost ukazka, jak se stranka muze
zobrazovat ve dvou riznych prohlizecich trochu jinak. Pozn. veskeré

dopliiky byly nainstalovany.

Obr. &. 7: Stranka zobrazena v prohlize¢i Google Chrome s hornim bannerem

Ty

Wetter

Passauer Neue Presse P em—

mit ihren Lokalausgaben

ﬁ + Region & Lokal ~ MNachrichten + Foto v Video ~ Freizeit ~ Mitmachen w~ Abo/ Service ~ Anzeigen

zdroj: pnp.de, 2013b

Obr. ¢. 8: Stranka zobrazena v prohlizeéi IE bez horniho banneru

beimasperge

Wetter

Passauer Neue Presse

mit ihren Lokalausgaben LS Heule: 6°C-6°C

ﬁ‘ + Region & Lokal ~ Nachrichten + Foto ~ Video ~ Freizeit ~ Mitmachen v Abo! Service + Anzeigen

zdroj: pnp.de, 2013c
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e Datova naroc¢nost - S tim souvisi rychlost nacitani.

e Bezbariérova pristupnost — Diivodem pro¢ by se méli weby zajimat
bezbariérovym piistupem je fakt, aby weby mohli pohodiné¢ vyuzivat i
handicapovani uzivatelé, alespoil na takové urovni, aby zprostiedkované
informace mohli vyuzivat, aby je pochopili a aby nebyli omezovani kviili
svému zdravotnimu stavu. Cilem je nekldst zadné ptekazky v uzivani

webu (pristupnost.inspirative.cz, 2013).

Janouch (2010) piSe, Ze pouze webové stranky vefejné spravy tj. mést, obci,
ministerstev musi podle zédkona ¢. 365/2000 Sb. spliiovat pravidla ptistupnosti. Pravdou
vsak je, Ze pfistupny web by mély mit i firmy bez zdkonné povinnosti. Tim mohou
ziskat zakazniky, ktefi nepouzivaji klasicka zafizeni a hlavné i zdkazniky s n&jakym
handicapem. Firma tim davd najevo svou spolecenskou odpovédnost. Pravé i to je

soucasti kvalitniho marketingu a to nejen na internetu.

Web pristupnost.inspirative.cz shrnul pravidla pro tvorbu ptistupného webu do
Sesti ¢asti, které autor uvedl v Pfiloze A. Zde je popsana pouze né€kterd pravidla pro

tvorbu pfistupného webu:

Kapitola A se jmenuje: Obsah webovych stranek je dostupny a Citelny a
obsahuje sedm pravidel. Autor prace na ukazku vybral 1. pravidlo:

o Kazdy netextovy prvek nesouci vyznamové sdéleni musi mit svou
textovou alternativu: fada uzivateli nedokaze kvili svému postizeni
vnimat obrazky nebo jind multimédia, proto vSechny obrazky, které mayji

informacni vyznam, musi mit svoji textovou podobu.

Kapitola B: Praci s webovou strankou tidi uzivatel: opét obsahuje sedm pravidel,

napf.:

e Zvuk, ktery zni na webové strance déle nez tfi sekundy, musi byt mozné

na této webové strance vypnout nebo upravit jeho hlasitost
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Kapitola C: Informace jsou srozumitelné a pi‘ehledné: tato kapitola obsahuje

tf1 pravidla, napf.:
e Dlouhé texty musi byt rozdéleny do mensich celkt

Kapitola D: Ovladani webu je jasné a pochopitelné: obsahuje osm kapitol,

napt.:

e Kazda webova stranka, kromé tivodni, musi obsahovat odkaz na vyssi

uroveni v hierarchii.

Kapitola E: Koéd je technicky zpusobily a strukturovany: obsahuje Sest

pravidel, napft.:
e Obsah tabulek musi davat smysl pii ¢teni zleva doprava po fadcich

Kapitola F: Prohlaseni o pristupnosti webovych stranek: obsahuje dv¢

pravidla, napft.:

e Stranka musi obsahovat prohlaSeni nebo odkaz na prohlaseni, ze stranka
je vsouladu s touto vyhlaskou (prohlasenim o piistupnosti). (pravidla-

pristupnosti.cz, 2013)
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3.1.4. Marketing
V ramci kategorie Marketing budeme hodnotit nésledujici parametry:

e Marketingova presvédcivost. Zde je nutné vénovat pozornost celkové
komunikac¢ni ptesvédEivosti, tzn. uzptisobeni webu jednotlivym cilovym
skupinam. S tim souvisi stranky o historii firmy; stranky s nabidkou
produkti a sluzeb; plany do budoucna (Eger a kol., 2010).

¢ Vhodna volba domén. Doména by méla byt unikatni, nezameénitelna,
vyvolavajici asociaci, dobfe sd¢litelnd hovorem. Jako piiklad ne uplné
idealn¢ zvolené domény muzeme uvést Quick.cz. Pokud bychom napt.
do telefonu fikali, at’ se dotyCny podiva na quick.cz, mén¢ jazykovée
zdatni jedinci mohou zadéavat vyrazy typu kvik.cz, qik.cz. Zaroven je
vhodné pro ¢esky web zvolit koncovku cz. Pokud ptisobime i v zahrani¢i,

je vhodné zvazovat i doménu eu ¢i com (blog.komart.cz, 2012a).

Zde je pro nazornost uveden piiklad mési¢niho sledovani hledanosti hesel

facebook a youtube s koncovkou cz, prostiednictvim nastroje Sklik.

Obr. ¢. 9: Hledana slova prostiednictvim vyhledavace Seznam

youtube.cz 31017
www.youtube.cz 18 676
facebook.cz 53 862
www.facebook.cz 15716

zdroj: blog.komart.cz, 2012b

Naopak jako vhodné domény lze uvést napt. uplavala.cz (planovany web
zaméfeny na rybafe), megapixel.cz (nejvétsi obchod s fotografickym vybavenim)
(blog.komart.cz, 2012c).
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Viditelnost ve vyhledavacich. ,, Ani sebelepsi webové stranky s
modernim designem, vysokou pristupnosti a pouzitelnosti nebudou
uspesné, pokud je nebude navstévovat dostatecny pocet navstévnikii.
Nejvétsim zdrojem navstévnosti jsou pritom vyhledavace, a to jak jejich
neplacené, tak placené sekce. Viditelnost webovych stranek (web
visibility) znamena tedy predevsim viditelnost webu ve vyhledavacich.*
(inventic.cz, 2013a)

O co nejvyssi viditelnost webovych stranek se stara obor internetového
marketingu nazyvany SEO- Search Engine Optimization (optimalizace
pro vyhledavade). Tento obor vyuziva Siroké Skaly nastroji, jako
copywriting, budovani zpétnych odkazi ¢i tvorbu microsites, pomoci
nichZ zvySuje pozici webu ve vysledcich fulltextového vyhledavani pro
relevantni klicova slova. Relevantni klicova slova pomaha urcit dalsi z
nastroji SEO - analyza kli¢ovych slov (inventic.cz, 2013b).

Provazanost webu s ostatnimi informacnimi kanaly. Odkazy na jiné
informacni zdroje a kanaly.

Vyuziti dalSich marketingovych nastroji. Propojeni napf. se
socialnimi sitémi jako Facebook, Twitter.

Zde Eger a kol. (2010) také wuvadéji, ze socialni média jsou
charakteristicka tim, Ze jejich uzivatelé mohou spravovat obsah, vkladat
piispévky a vytvaret nové udalosti.

Kvalita zpracovani texti. , Ucelem je vytvorit takovy obsah, aby
podporoval SEO, ale zejména aby svou informacni hodnotou a
atraktivnosti oslovoval cilovou skupinu. Obsah stranek je pritom klicovy

i pro off page faktory, protoze se na néj vhodné vadzi i relevantni

hyperlinky. “ (Eger a kol., 2010, str. 39).

3.1.5. Ptinos pro uZivatele

Tato sekce se hodnoti velice subjektivn€. Hodnoti se zde napf. rychlé nalezeni
kontaktii, apel na komunikaci, existence blogu, zda je web aktuédlni a nabizi moZnost
chatu, dotazu nebo také zda web obsahuje FAQ (Casto kladené otazky a odpovédi).
Autor do této sekce zakomponoval také existenci kalkulacky, at’ uz hypotecni

kalkulacku nebo kalkulacku na spotiebitelsky uvér.
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10 znaki, které zpracovali odbornici ze spole¢nosti Pro Holding CZ, které musi

webové stranky obsahovat, aby byly Gspésné:

1)
2)
3)

4)
5)
6)
7)

8)
9)

Webové stranky musi navstévnici snadno a rychle najit.

Webové stranky musi pékné vypadat, aby se na nich navstévnici citili piijemné.
Webové stranky musi byt ptehledné, aby jejich navstévnici hned védéli, kde co
najit.

Webové stranky musi mit kvalitni obsah, aby se névstévnici dozvédéeli vse, co
potiebuji.

Webové stranky musi navstévniky piiblizovat k nakupu produktt ¢i vyuziti
sluzeb.

Webové stranky musi navstévniky lakat k dal$im navstévam v budoucnosti.
Webové¢ stranky musi byt obCas obménény, aby byla vidét dynamika firmy.
Webové stranky musi byt pfiméfené narocné na provoz.

Webovée stranky musi byt aktualni.

10) Webové stranky musi firmé vydélavat (freshmarketing.cz, 2009).

3.2.

Vysledky soutéZze WebTop100 2012

V této ¢asti je uveden vysledek soutéze WebTopl00 2012, kde v jednotlivych

kategoriich soutézily weby spolecnosti.

Absolutnim vitézem kategorie Finance je Ceska poji§tovna a.s. se ziskem

86,00 bodi. V nize uvedené tabulce jsou vysledky soutéze WebTopl00 v kategorii
Banky (WebTop100.cz, 2012b).

Tab. ¢. 1: Vysledky soutéZze WebTop100 v kategorii BANKY

Nazev URL Body

Komercni banka www.kb.cz 74,5
Equa bank a.s. www.equabank.cz 73,5
Ceskomoravska stavebni spofitelna WWW.CMSS.CZ 73,5
Stavebni sporitelna Ceské sporitelny a.s. www.burinka.cz 73
Hypotecni banka a.s. www.hypotecnibanka.cz 67,5
Volksbank a.s. www.volksbank.cz 63,5

zdroj: Vlastni zpracovani dat z webu WebTop100.cz, 2013c
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Zde nékolik ptikladi vysledkd z jednotlivych sekci za rok 2012.
Sekce INFORMACNI SYSTEMY A SLUZBY

Hl.czs.r.o.

Gigant GROUP s.r.o.
KCT Data s.r.o.

CCV s.r.o.

Optimal Marketing s.r.o.

o~ w0 N PE

Sekce TELEKOMUNIKACNI SLUZBY

1. T-mobile Czech Republic a.s.
2. Telefonica Czech Republic a.s.
3. CBS holding limited

Sekce FINANCNI ZPORSTREDKOVATELE

Home Credit a.s.
COFIDIS s.r.o.

ZFP akademie a.s.
Top-Pojisténi.cz s.r.0.

SMS finan¢ni poradenstvi a.s. (WebTop100.cz, 2012d).

a > w N PE
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4. Predstaveni jednotlivych finanénich instituci

K hodnoceni prezentaci jednotlivych bank v bakalatské praci byl vybran vzorek
dvaceti bank, u kterych se budou hodnotit, podle jiz vySe zminénych kritérii, jednotlivé
prezentace. V zajmu piehlednosti byly vytvofeny dvé skupiny bank a jako rozhodujici
kritérium bylo zvoleno pocet produkti. Pro banky s vice nez Sesti nabizenymi produkty,
jinak také s Sirokym portfoliem produktii, bude v nize uvedenych kapitolach pouzivan
nazev Velké banky. Naopak pro banky s poc¢tem nabizenych produkti mensim nez Sest

véetng, tzn. banky s izkym portfoliem produktl, bude pouzivan nazev Malé banky.
4.1. Velké banky

V nasledujici tabulce je uveden vycet testovanych bank zafazenych do kategorie

Velké banky. Banky v nize uvedené tabulce jsou setazeny abecedné.

Tab. ¢. 2: Vycet bank, zafazenych do skupiny Velké banky

Nézev banky Rok Vlastnik Podet Aktiva celkem
plsobeni na produkttt  zarok 2011
trhu CR

Ceska spoFitelna 1992 Erste Group 9 920,4 mld. K¢

CSOB 1964 KBC Group 8 931,7 mld. K¢

GE Money bank 1997 General Electric 7 136,9 mld. K¢

Hypote¢ni banka 2005 CSOB 8 0,194 mld. K¢

Komeréni banka 1990 Société Générale 8 754,8 mld. K&

LBBW Bank CZ 1991 Landesbank Baden- 7 27,6 mld. K&

Wiirttemberg

Postovni 1995 CSOB 8 931,7 mld. K&*

sporitelna

Raiffeisenbank 1993 Raiffeisenbank International 8 205,89 mld. K&

AG
Sberbank CZ unor 2013 Sberbank Europe AG 8 57,2 mld. K&
UniCredit Bank 2007 UniCredit Bank Austria AG 7 319 mld. K¢

zdroj: Vlastni zpracovani dat z webu jednotlivych bank, 2013

Ceska sporitelna byla zalozena roku 1992. Od roku 2000 je jejim vlastnikem
rakouska skupina Erste Group. Koteny Ceské spofitelny viak sahaji az do roku 1825,
kdy zahajila ¢innost Spofitelna Ceska, nejstar$i pravni predchiidce Ceské spofitelny

(csas.cz, 2013).

! Data byla uvedena v ramci skupiny CSOB
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Ceska spofitelna je moderni banka orientovana na drobné klienty, malé a stfedni
firmy a na mésta a obce. Vyznamnou roli hraje také ve financovani velkych korporaci a
v poskytovani sluzeb v oblasti finanénich trhii. Finanéni skupina Ceské spofitelny je

poctem pres 5 milionu klienti nejvétsi bankou na trhu (banky.cz, 2013).

Ceskoslovenska obchodni banka neboli CSOB, byla zaloZena jiz roku 1964. V
roce 1999 prosel tento ustav privatizaci, vlastnikem se roku 1999 stala belgicka KBC
Group. Vedle obcanii, poskytuje CSOB své sluzby také firmam, coz zahrnuje
podnikatele 1 malé ¢i stfedni podniky, dale bytova druzstva a spoleCenstvi vlastnikii
jednotek, municipality a neziskové organizace a v neposledni tfad¢é také korporace a

instituce. (csob.cz, 2013).

GE Money bank na &esky bankovni trh vstoupila vroce 1997. V Ceské
republice tvofi skupinu GE Money dvé hlavni spole¢nosti: GE Money Bank a GE
Money Auto. Celkem zaméstnavaji vice nez 3 500 lidi a obsluhuji vice nez 1 milion
klientti. Jako svlij hlavni byznys preferuje spotiebitelské uvery, kreditni karty, leasing,
refinancovani ¢i konsolidaci Gvéri. Sluzby jsou poskytovany béznym obcaniim stejné

tak i sttednim podnikim. (gemoney.cz, 2013).

Hypotecni banka pod timto ndzvem figuruje od roku 2005. Do roku 2005 zn¢l
nazev Ceskomoravska hypote¢ni banka a.s. V roce 1991 byla zaloZena pravni
predchidkyné Hypotecni banky, ktera se profilovala Cisté jako obchodni regionalni
banka, ktera navic v roce 1995 ziskala opravnéni k vydavani hypoteénich zastavnich
listci a byla prvni bankou v CR specializovanou na hypoteéni uvéry. V oblasti hypoték
predstavuje hypotecni banka na trhu s nemovitostmi jednozna¢né ¢islo jedna pro vétSinu
hypotéky po internetu. Banka neposkytuje bézné ani spofici Ucty, tudiz nepfijima zZadna
depozita. Z tohoto dtvodu jsou aktiva banky, ktera jsou uvedena v tabulce ¢. 2, tak

nizka (hypotecnibanka.cz, 2013).

Komerc¢ni banka zaloZzena roku 1990 jako statni instituce, byla roku 1992
pfevedena na akciovou spole¢nost. Pielomovym byl rok 2001, kdy Sedesatiprocentni
podil koupila francouzska bankovni skupina Société Générale. V CR je skupina KB
tvofena 0SMi dcefinymi spole¢nostmi, jejichz matei'skou spole¢nosti je pravé Komer¢ni
banka. Rozsahla sit’ kamennych pobocek i bankomatl po celé republice nabizi témét
dokonalou dostupnost pro klienty preferujici osobni kontakt. Komeréni banka je
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univerzalni bankou se Sirokou nabidkou sluzeb v oblasti retailového, podnikového a

investi¢niho bankovnictvi. (kb.cz, 2013).

LBBW bank CZ pisobi na Ceském finanénim trhu jiz od roku 1991.
Stoprocentnim  vlastnikem je silnd finan¢ni spoleCnost Landesbank Baden-
Wiirttemberg, kterd predstavuje jednu z nejsilnéjSich bank na svété. Diky univerzalni
licenci udélené Ceskou narodni bankou je schopna LBBW Bank nabidnou iroké
spektrum svych sluzeb. Své produkty nabizi jak soukromym osobam a subjektim, tak i

spolecnostem. V roce 2008 byla naptiklad ocenéna v soutézi Banka roku a ve stejném

vvvvvv

PosStovni sporitelna byla zalozena v roce 1991 jako Postovni banka. Od roku
1995 byla ptevzata Investicni a postovni bankou a nazev byl zménén na nyngjsi
Postovni spofitelna. Po jejim krachu v roce 2000 pievzata skupinou CSOB. Postovni
spofitelna vyuZiva pro sluzby své spofitelny predeviim distribuéni sit’ Ceské posty.
Pravé vtomto je obrovskd vyhoda Postovni spofitelny, protoze jeji pobocky se
neomezuji jenom na vétsi mésta, jako u ostatnich bank, ale pobockova sit’ Ceské posty
je 1 na malych vesnicich, kde mtize PoStovni spofitelna poskytovat své sluzby. Postovni
spofitelna nabizi své sluzby i podnikatelim a firmam ¢i obcim a neziskovych

organizacim (erasvet.cz, 2013).

Raiffeisenbank pisobi na ¢eském trhu od roku 1993. V roce 2008 se spojila
s eBankou. Majoritnim akcionafem je S podilem 51% rakouska finanéni instituce
Raiffeisen Bank International AG. V oblasti osobnich financi poskytuje Raiffeisenbank
sluzby od béznych uctl, spoficich i terminovanych az po hypotéky a investice.
Raiffeisenbank je znama tim, ze rusi nékteré poplatky, pokud ma klient pravidelny
ptijem v uréité vysi a po splnéni jistych podminek poskytne finanéni bonusy. V oblasti
firemnich financi jsou sluzby rozdéleny do tii kategorii, pfesn¢ podle potieb téchto
pravnickych osob, a to na malé podnikatele (s roénim obratem do 30 miliond korun),
firmy (s roénim obratem nad 30 milionti korun) a velké podniky (s ro¢nim obratem nad

250 miliont korun) (rb.cz, 2013).

Sberbank CZ vznikla v tnoru 2013, do té doby pusobila pod jménem
Volksbank CZ, ktera pusobila na ¢eském trhu od roku 1993. Hlavnim akcionafem je
Sberbank Europe AG, dcefina spole¢nost Sberbank Rusko. Banka nabizi kompletni
portfolio sluzeb béznym obcaniim, firmam, institucim, bytovym druzstvim,
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neziskovym a cirkevnim organizacim a v neposledni fadé také krajim (sberbankcz.cz,
2013).

UniCredit Bank vznikla vroce 2007 fazi dvou bank - HVB banky
a Zivnostenské banky. 100% vlastnikem je UniCredit Bank Austria AG. UniCredit
Bank nabizi své sluzby jak pro soukromé osoby, tak pro podnikatele. V oblasti privatni
klientely nabizi UniCredit Bank kvalitni sluzby, co se tyce hypoték, kreditnich karet,
uverd, osobnich kont. Své sluzby nabizi UniCredit Bank nejen pro soukromé osoby, ale
1 pro firmy a podnikatele. Zvlastni sektor pfedstavuji svobodna povolani. Specidlné pro
n¢ vytvorila UniCredit Bank produkty odpovidajici jejich potiebam. (unicreditbank.cz,
2013).

4.2. Malé banky

V nize uvedené tabulce je vycet bank, které byly zatfazeny do kategorie Malé

banky. Seznam bank je opét sefazen abecedné.

Tab. ¢. 3: Vycet bank, zafazenych do skupiny Malé banky

Nézev banky Rok pusobeni na Vlastnik Pocet produktii Aktiva celkem
trhu CR za rok 2011
Air bank 2011 PPF 3 3,3 mld. K&
AXA Bank 1998 AXA Bank Europe 4 13,5 mld. K¢
Citibank 1991 Citibank Europe 5 2
Ceskomoravska 1993 CSOB 5 17 mld. K&
stavebni
spofitelna
Equa bank 2011 Equa Group Ltd. 4 7,5 mld. K¢
Fio banka 2010 Petr Marsa, 4 13,5 mld. K¢&
Romuald Kopun
ING Bank 1991 ING Group 4 121,9 mld. K¢
mBank CZ 2007 BRE Bank 5 8,5 mld. K&
Oberbank 2004 Oberbank AG 6 16,9 mld. K&
Zuno 2010 Raiffeisenbank Int. 5 18 mld. K¢

zdroj: Vlastni zpracovani z dat jednotlivych bank, 2013

Air bank pusobi na ¢eském trhu od listopadu 2011, vlastni ji PPF. PPF je

nejvetsi Ceskd investiéni a financni skupina ve stfedni a vychodni Evropé. Banka se

? Citibank, jako pobocka zahrani¢ni banky piisobici v CR, neni povinna zvefejiiovat své finanéni
vysledky ve smyslu vyhlasky ¢. 123/2007 Sb.
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profiluje jako mald a moderni banka, ktera chce nabidnout klientim pratelské az
kamaradské prostfedi, jednani. Banka se zatim soustfeduje na béZzné ob¢any a nenabizi
zatim zadnou formu podnikatelského uctu ¢i pljcky. Banka nabizi velice povedené
internetové bankovnictvi a velice zajimavou moznosti, ktera se klientovi nabizi, je

vraceni poplatku za sluzbu, pokud s ni klient neni spokojen (airbank.cz, 2013).

AXA Bank ptisobi na ¢eském trhu od roku 1998, ptivodn¢ jako spole¢nost pod
WASS YT s.r.o. Roku 1999 byla spole¢nost piejmenovana na CSWIN FINANCIAL
SERVICES s.1.0., posléze na Winvest Finanéni poradci s.r.o. a nakonec na AXA Ceska
republika s.r.o. Vlastnikem je AXA Bank Europe, sidlici v Belgii, ktera zaroven spada
pod celosvétové znamou AXA Group. Banka je zaméfend na drobnéjsi klientelu, ktera

ma uptednostiiuje osobni kontakt. (axa.cz, 2013).

Citibank pfisla na ¢esky trh v roce 1991 a byla jednou z prvnich zahrani¢nich
bank na ¢eském trhu. V roce 2008 se zmeénila z dcefiné spole¢nosti 100% vlastnéné
spolecnosti Citibank Overseas Investment Corporation se sidlem v USA, na pobocku
akciové spolecnosti Citibank Europe plc, se sidlem v Irsku. V pocatecnich letech se
banka zamétovala pievazné na poskytovani bankovnich sluzeb nadnarodnim
korporacim, velkym ¢eskym podnikiim a finan¢nim institucim. Rychle si ziskala viid¢i
postaveni na trhu v oblasti podnikového bankovnictvi a postupné rozsifovala svou
nabidku produkti a sluzeb i na malé a stfedné¢ velké firmy. Na trh retailového
bankovnictvi vstoupila banka v roce 2001 a od té doby nabizi svym klientim fadu
bankovnich produkti a sluzeb, jako jsou osobni ucty, kreditni karty, moznost
investovani do podilovych fondd a také sluzbu privatniho bankovnictvi Citigold

(citibank.cz, 2013).

Ceskomoravska stavebni spo¥Fitelna ptisobi na ¢eském trhu od roku 1993 a od
této doby si vydobyla silnou pozici. Jeji produkt - spofeni s liskou, zna jisté kazdy.
Jejim 100% vlastnikem je banka CSOB. Nejznaméj§im a v podstatd i zakladnim
produktem Ceskomoravské stavebni spofitelny se stalo stavebni spofeni. V' souvislosti
se stavebni spofenim nabizi také moZnost financovani bydleni. Banka nabizi béZnym
klienttm hypotéku a také klasicky pieklenovaci uvér. U Ceskomoravské stavebni
spofitelny lze také Cerpat rizné spotiebitelské uveéry anebo si zalozit postzirové konto.
Klienti mohou také vyuzit Siroké nabidky penzijniho pfipojisténi. vcetné Zivotniho
pojisténi a rizikového Zivotni pojisténi. (banky.cz, 2013).
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Equa bank na ¢eském trhu ptisobi od ¢ervna 2011, kdy pievzala s vice nez 100
milionovou ztratou Banco Popolare. Equa bank je ve vlastnictvi Equa Group Limited,
ktera se zabyva poradenstvim. Equa bank nabizi jednoduché, srozumitelné a
transparentni sluzby osobniho i1 firemniho bankovnictvi, k nimz patii bézné a spofici
ucty s moznosti vedeni zdarma, hypotéky, spotiebitelské ptijcky a podnikatelské uvéry.

(equabank.cz, 2013).

Fio banka dostala bankovni licenci v roce 2010, do t¢ doby pusobila jako
druzstevni zalozna a burzovni maklét. Ma ¢eské majitele a je tedy spolu s Air bank ryze
Ceskou bankou. Fio banka vlastni také RM-Systém, ktery se vroce 2008 stal
standardnim burzovnim trhem. Banka poskytuje jednak bankovni sluzby jako jsou
bézné Ucty, spofici Ucty i pljcky a to pro béznou klientelu, tak i pro malé a stfedni
podniky. Dal$im oborem jsou investice. Fio banka je nejvétsim ¢eskym obchodnikem

S cennymi papiry zaméfenym na drobnou klientelu (fio.cz, 2013).

ING Bank puasobi na ceském trhu od roku 1991, primarné zaméfena na
korporatni klienty. Od roku 2001 se zaméfuje také na fyzické osoby. ING Bank je
vlastnénd holandskou finan¢ni skupinou ING Group. Velkou vyhodou je integrace
vSech bankovnich sluzeb do jednoho bankovniho subjektu. Klienti tak mohou vyuZit jak
bankovnich sluzeb, tak i1 pojistovnictvi a v neposledni fad¢ také spravy aktiv.

(ingbank.cz, 2013).

mBank byla vroce 2007 prvni nizkonakladovou bankou v CR. Jednd se o
retailovou odnoz polské BRE Bank, dcery némecké Commerzbank. Svymi produkty a
sluzbami se zamé&fuje nejen na fyzické osoby, ale i podnikatele, firmy a jiné pravnické
subjekty. Nabidka produkti v soucasné dobé zahrnuje osobni, podnikatelské a spofici
ucty, platebni karty, hypotééni Gvéry, spotiebitelské ptjcky a kreditni karty. (mbank.cz,
2013).

Oberbank je na ¢eském trhu od roku 2004. Vlastnikem je rakouska Oberbank
AG, ktera byla zaloZena jiz v roce 1869 v Linci. Je soucasti skupiny 3 Banken Gruppe.
Banka se zamé&fuje na privatni i firemni klienty, kterym nabizi vedeni G¢tl, moznosti
spofeni, investovani a v neposledni fad¢é také uveérovani. Skrze banku muze klient také
obchodovat na Videniské¢ burze, nakupovat podilové listy a pro movitéjsi klientelu

nabizi moZnost individualni spravy majetku (oberbank.cz, 2013).
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Zuno je internetova odnoz rakouské Raiffeisenbank International AG. Psobi na
ceském trhu od roku 2010 a profiluje se jako levna, internetovd banka. Cilovymi
zakazniky jsou mladi lidé, ktefi upfednostnuji komunikaci s bankou prosttednictvim

internetu (zuno.cz, 2013).

5. Hodnoceni jednotlivych webovych prezentaci

Metodika hodnoceni webovych prezentaci vychédzi zkritérii projektu
WebTopl00, které uvedl autor v kapitole 3. Dale také autor ¢erpa z publikace Eger a
kol. (2010). Kazdému kritériu je pfifazena procentni vaha, kterd vyjadiuje podil na
celkovém hodnoceni. Autor bude hodnotit jednotliva kritéria u kazdé banky, ke
kritériim bude pfifazovat body. Jednotlivé vysledky bank z obou skupin budou shrnuty
do tabulky.

V nize uvedené tabulce jsou uvedena jednotlivd kritéria hodnoceni

S jednotlivymi vahami v kazd¢ kategorii.

Tab. €. 4: Oblasti hodnoceni s jednotlivymi vahami

Sledované faktory Vaha
Pouzitelnost 25%
Graficky design 15%
Technické reSeni 10%
Marketing 25%
Piinos pro uZivatele 25%

zdroj: Eger a kol. 2010, str. 65

V ramci kazdého faktoru jsou sledovana jednotliva kritéria a tato kritéria jsou
nasledné ohodnocena body na stupnici 0 az 4, resp. 0 az 3. Autor textu tedy pfifazoval
celé body. Pokud bylo vse v poradku, byl udélen plny pocet bodi. V ptipadé, ze byly
zjistény urcité nedostatky, body byly odeéitany. Pokud byly zjistény hrubé nedostatky,
bylo udéleno 0 bodd. V ptehledu nize jsou uvedena Vramci jednotlivych faktord

kritéria, ke kterym jsou pfifazovany body.
Pouzitelnost- maximalni bodovy zisk 20 bodii

e Celkova informacni architektura (0-4 body)

e Pouzitelnost navigace (0-4 body)
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e Vyhledavani (0-4 body)
e Pouzitelnost titulni stranky (0-4 body)

e Pouzitelnost prvki napti¢ webem (0-4 body)

Graficky design- maximalni bodovy zisk 20 bodi

e Prvni dojem (0-4 body)

o Ucelnost grafiky (0-4 body)

e Konzistence grafiky napii¢ webem (0-4 body)
e Citelnost obsahovych prvki (0-4 body)

e Kreativita grafiky (0-4 body)

Technické FeSeni- maximalni bodovy zisk 20 bodi

e Nezavislost na dopliikovych technologiich (0-4 body)
e Datova naro¢nost (0-4 body)

e Kompatibilita v prohlize¢ich (0-4 body)

e Bezbariérova piistupnost (0-4 body)

e Mobilni verze (0-4 body)

Marketing- maximalni bodovy zisk 20 bodu

e Marketingova piesvédcivost (0-3 body)

e Vhodna volba domény (0-3 body)

e Viditelnost ve vyhledavacich (0-4 body)

e Provazanost webu s ostatnimi informa¢nimi kanaly (0-3 body)
e Vyuziti dalSich marketingovych nastroju (0-4 body)

e Kbvalita zpracovani textt (0-3 body)
Ptinos pro uzivatele- maximalni bodovy zisk 20 bodi

e Smér komunikace (0-4 body)
e Aktualnost (0-4 body)

e Moznost diskuze (0-4 body)

e Webova kalkulacka (0-4 body)
e Otazky a odpovédi (0-4 body)
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5.1. Dil¢i vysledky hodnoceni- skupina Velké banky

V kategorii Velké banky bylo evidovano deset bank, u nichz autor hodnotil
podle vySe zminénych kritérii webové prezentace. V niZe uvedené tabulce autor uvedl
piehled vysledkt v kategorii Velké banky. Vysledky jsou pfevedeny na vahova
ohodnoceni. V autorové hodnoceni vyhrala kategorii Velké banky - Komeréni banka
s celkovym ziskem 17,75 bodul. Jak lze vycist, na prvnich ¢tyfech mistech se umistily
banky spadajici do kategorie tzv. Velké Ctyiky. Autora prekvapilo umisténi UniCredit
Bank aZ na 9. misté, nebot’ tato banka se v CR fadi mezi vétsi banky. V tabulce je také
uvedena primérna hodnota souboru, ze které je patrné, ze vice nez 2/3 testovanych
webtl bank se umistily nad primérem. Zajimavé bude porovnat tuto priimérnou hodnotu
Velkych bank s primérnou hodnotou Malych bank. Na poslednim misté se umistila
Sberbank CZ, ktera plisobi na ¢eském bankovnim trhu teprve kratkou dobu, konkrétné
od biezna 2013 a dalo by se tedy ¢astecné¢ pochopit Spatné umisténi a tedy 1 malo
ziskanych bodl. Zajimavosti vSak je, ze banka pievazala Volksbank, kterd se v roce

2012 umistila na 5. misté v soutézi WebTop 100, podle jejichz kritérii autor hodnoti.

Dale autor porovnava vysledky obou skupin, abychom jsme se mohli pfesvédcit
zda- li existuji n¢jaké spole¢né piinosy nebo naopak chyby, které jsou charakteristické

pro kazdou skupinu.

Tab. ¢. 5: Vysledky hodnoceni v kategorii Velké banky

Poradi Nazev banky Vazeny bodovy zisk  Procentni podil
1. Komer¢ni banka 17,75 88,75%
2. Raiffeisenbank 16,6 83%

3. CSOB 16,25 81,25%
4. Ceska sporitelna 15,8 79%

5. Hypote¢ni banka 15,8 79%

6. Postovni sporitelna 15,15 75,75%
7. GE Money Bank 14,9 74,5%

- PRUMER 14,895 74,475%
8. LBBW Bank CZ 13,9 69,5%

9. UniCredit Bank 12,15 60,75%
10. Sberbank CZ 10,65 53,25%

zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
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Na obrazku ¢. 10 autor uvadi dosazeni maximalni, primérné a minimalni
hodnoty, které byly naméfeny v kategorii Velké banky v ramci jednotlivych sekci. Jak
Ize vidét z prilozeného obrazku, nejproblematic¢téjsi sekce jsou Marketing a Ptinos pro
uzivatele. Nejnizsi ohodnoceni je v sekci Pfinos pro uzivatele, ktery obdrzela Sberbank
CZ a bohuzel také prumérnéd hodnota 64% by méla byt vylepsena. Je tieba fici, ze v této
kategorii neziskala zadna banka 100% bodi. Maximalni vazeny bodovy zisk byl 4,75
bodd, tj. 95%, ktery obdrzela GE Money Bank. Dalsi sekei s potencidlem ke zlepSeni je
Marketing. V této sekci dosahly maximalni hodnoty 4,25 bodu, tj. 85% hned Ctyii
banky: Komeréni banka, Raiffeisenbank, Ceska spofitelna a Hypote&ni banka. Naopak
nejniz8i hodnoty dosahla GE Money Bank a to 50%. Za tento netispéch mtize absence
provazanosti s dal§imi vzdélavacimi kandly, malého vyuziti dalSich marketingovych
nastroju a také misty hor$i zpracovani textu. Ve tfech zbyvajicich sekcich nebyl zadny

z&vazny problém, primérna hodnota se pohybovala nad 80%, coz je dobry vysledek.

Obecné nejvétsi problémy mély webové prezentace v sekcich Marketing a
Piinos pro uzivatele, kde vétSina bank méla problémy s provazanosti s informacnimi
kanaly, u nékterych byl problém i s kvalitou zpracovani texti, dale nékteré banky
nenabizeli moznost chatu s klienty, zde je tfeba vyzdvihnout GE Money Bank a
UniCredit Bank, které tuto moznost nabizeji a to v kvalitni formé&. Je také tfeba zminit,
7ze vsekci Technické feSeni mély banky problémy s velikosti zdrojového koédu a
s pfilisSnym uzivanim CSS styld, které zpasobuji to, Ze klienti na naéteni stranky ¢ekaji
delsi dobu. Dale kromé bank Air bank, AXA Bank, ING Bank, které nenabizi webové
kalkulacky, byla propracovanost webové kalkulacky nejlepsi u UniCredit Bank, Ceska
spofitelna a Equa bank. Tyto banky nabizi propracované kalkulacky jak pro
spotiebitelské uvéry, tak i hypotéky. UniCredit Bank nabizi rychlou a podrobnou verzi
kalkulacky, kde pro podrobnou verzi, se klient dostane na specialni web pro vypocet

splatek, tzv. Splatkomat. VSechny banky u svych kalkulaci uvadéji RPSN.

Naopak vyzdvihnout je tfeba sekci Pouzitelnost, kde nebyly zjiStény zadné
nedostatky, vSechny weby maji pouzitelné titulni strany, spravné umisténé a funkéni

tlacitko vyhledavani, ani s pouzitelnosti navigace nebyl problém.

V sekei Technické feSeni, kromé problémil s velikosti zdrojového kodu, nebyly
nalezeny zadné problémy. Stranky se zobrazuji ve vSech prohlizecich stejné kvalitné.

Vsechny banky z této kategorie nabizi mobilni verzi, kterd je voln¢ ke stazeni.
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Obr. ¢. 10: Prehled hodnot v jednotlivych sekcich

Vysledky dosahované v kategorii Velké
banky
B Nejvyssi dosazena hodnota ™ Priimérnd dosazend hodnota M NejniZsi dosazend hodnota
100% 100%
95% 95%
0,
81% 80% 84% 85%
73%
60% 65% 64%
50% 50%
I I I
Pouzitelnost Graficky design ~ Technické feseni Marketing Ptinos pro
uzivatele

zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Na obrazku €. 11 autor pfiloZzil screenshot vitéze kategorie Velké banky, kterym
se stala Komer¢ni banka. Jak l1ze pozorovat stranka nabizi jednoduché a ptehledné pole
navigace s moznosti vybéru Lidé, Firmy, Vefejna sprava. Nahoie je dobé vidét kontakt
a po pravé stran¢ pole vyhleddvani. Na pravé stran¢ se klient mtize ptihlasit do
internetového bankovnictvi, které¢ je rozdéleno pro bézné klienty a firemni klienty.
Nechybi ani tlacitko na pfepnuti do anglické verze a klient ma moZnost také odebirat
novinky formou RSS ¢tecky. Web se tvari jednotné a je vérny barvam KB. Klient ma
moznost sjednat si sluzbu ¢i produkt online. Po skoro celé §ifi stranky se promitaji
aktualni informace o akcich, které Komer¢ni banka nabizi. Navstévnik ma k dispozici
policko, kde si mZe stranku libovolné zvétSit nebo zmenSit, nechybi ani moZnost ptejit
na textovou verzi nebo pfimo na strankach ptfepnout stranku tak, aby vyhovovala

rozliSeni, které nabizi klientdv monitor.
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Obr. ¢. 11: Titulni stranka Komer¢ni banky

NA PARTNERSTVI ZALEZI | Temgwre | Komagy PodofyavakomavKE Kansra Shasdaomy 7 1

= KB Infolinka: 800 521 521 Zaoizme van

* MojeBanka

, MojeBanka
Business

Plaapiatns E82 nebo Marianns zoarms

Naofka plati ro 1500 novjch majRel) Laoy kary

vop3oorod 153,00 30. 4. 2013

, Expresni linka
Plus on-line

. Sjednat sluzbu
on-ine ~ Q

> Sazebnik -
3 urokové sazby

» Produktyod Ado Z

Valné hromady
* avyplata dividend

Kalkulacky Pobocky a bankomaty KB Kontaktujte nas
’ -
» Hypotedn’ Kelkulelks Canz namavilostl: 2 000 000 K - <5 800521 521
= Pobocky
» BlInd Sty 6 737 KC ’ B FosietociszooXs F
; Naspofens dests: 400 000 K3 misind (V] 2znkomaty

zdroj: kb.cz, 2013

Na obrazku ¢. 12 je uveden piehled bodt, ziskanych v jednotlivych kategoriich. Pro
srovnani je uveden maximalni mozny pocet ziskanych bodi v kazdé kategorii,
kumulované 20 bodi. Z obrazku mtizeme vypozorovat, ze vitéz kategorie (Komercni
banka) ziskal nejvice bodu v kategoriich Pouzitelnost, spolu s Raiffeisenbank. Dale
v kategorii Technické feSeni spole¢né s bankami PoStovni spofitelna, GE Money Bank a
UniCredit Bank a také v sekci Marketing, kde sdili prvni misto s Raiffeisenbank,
Ceskou spofitelnou a Postovni spofitelnou. Obecné lze fici, ze velmi podobnych
vysledki dosahovaly banky v oblastech Pouzitelnost, Graficky design a Technické
feSeni. Naproti tomu ve dvou zbyvajicich sekcich, a to Marketing a Pfinos pro uzivatele,
lze vidét nejvétsi rozdily. Za zminku stoji také pohled na druhy konec spektra, na
Sberbank CZ, ktera v bfeznu 2013, pievzala Volksbank CZ a ktera se v lonském roce
umistila na 5. misté v kategorii Banky v souté¢zi WebTop100 2012.
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Obr. ¢. 12: Vysledné hodnoceni dle kategorii- Velké banky

Vysledné hodnoceni dle kategorii- Velké
banky

H PouZitelnsost W Graficky design & Technické feSeni B Marketing H Pfinos pro uZivatele

zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

5.2. Dil¢i vysledky hodnoceni - Malé banky

V kategorii Malé banky se ucastnilo hodnoceni, podobné jako v kategorii Velké
banky, 10 bank. Vysledky hodnoceni jsou uvedeny v tabulce ¢. 6. Zde mizeme tedy
vyéist, ze zvitézila Ceskomoravska stavebni spofitelna s dostatenym odstupem a
s vazenym ziskem 17,5 bodl. Velice tésné bylo 2. a 3. misto, o které se utkaly banky
Zuno a Equa bank. Dale autor uvedl primérnou hodnotu, kterd je nepatrné vyssi nez
Vv ptipad¢ kategorie Velké banky. Zajimav¢jsi vSak je, ze prumérnych hodnot nedosahuji
Ctyfi banky z deseti testovanych. Naopak na pramérnou hodnotu v kategorii Velké
banky nedosahly pouze tii banky. Zaroven posledni pficku obsadila Citibank, ktera
dosahla nepatrné¢ nad deseti bodovou hranici, stejné jako v pfipadé Sberbank CZ,
v kategorii Velké banky, ktera se také umistila na poslednim misté. Dale lze
vypozorovat, ze banky, které se na ceském bankovnim trh profiluji jako internetové
banky, dosahuji v ramci kategorie Malé banky dobrych hodnot. Na primérnou hodnotu
nedosdhly banky Fio banka, ING Bank, Oberbank a Citibank. U prvnich dvou
jmenovanych je dilezité podotknout, Ze Fio banka je na ¢eském trhu zndma spiSe jako

druzstevni zalozna a ING Bank je zapsana v povédomi lidi spiSe jako pojistovna.
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Tab. €. 6: Vysledky hodnoceni v kategorii Malé banky

Poradi Nazev banky ViaZeny bodovy zisk  Procentni podil

1. Ceskomoravska 17,5 87,5%
stavebni spofitelna

2. Zuno 16,65 83,25%

3. Equa bank 16,45 82,25%

4, mBank CZ 16,35 81,75%

5. Axa bank 15,55 77,75%

6. Air bank 15,15 75,75%

- PRUMER 14,995 74,975%

7. Fio banka 14,35 71,75%

8. ING Bank 14,2 71%

9. Oberbank 13,05 65,25%

10. Citibank 10,7 53,5%

zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Obr. ¢. 13: Titulni stranka Ceskomoravské stavebni spofitelny

Ceskomoravska

n o g R . .
stavebni spofitelna :I_ PORADCI DOPORUCUJEME KALKULACKY & mojeLiska - o cz~

Na téchto zdkladech mizete stavét

Zajistéte se
na penzi s LiSkou

Spoienina penzi op LIBKY s roénim
vynosem z vkladu az 3,15 %

Chci se zajistit na penzi >

= v

Zhodnoceni uspor Financovani bydleni Zajisténi budoucnosti Bézné ucty
i nebytovych potieb

Stavebni spofeni Informace Kalkulaéka zg&%ce': L Dokumenty Zakony

Podilové fondy Pro¢ jsme jedniéka na trhu?

Stavebni sporeni

Stavebni spofeni od Li$ky je jednim z nejvyhodnéjSich a 3, 1 5 /0

nejpezpe&néjsich finanénich produkti. Umoziuje vyhodné zhodnoceni
Fond penézniho trhu uspor a je i optimalni cestou k financovani bydieni.
Dluhopisovy fond Podrobnéji v

zdroj: cmss.cz, 2013

Zajisténé fondy
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V nize uvedené obrazku ¢. 14 autor uvedl detailnéjsi piehled ziskanych bodii
Vjednotlivych kategoriich. Jak je vidét z pfilozeného obrazku, CMSS dosahovala
stabilné skoro maximalnich moznych bodl ve vSech kategoriich. Banka zvitézila
v kategoriich Graficky design, Technické feSeni 1 Marketing. Pouze v sekci Pfinos pro
uzivatele ji pfedstihla Zuno, ktera jako jedina banka v obou testovanych kategoriich
obdrzela maximalni mozny zisk v sekci Pfinos pro uzivatele. Opét lze pozorovat
nejveétsi slabiny ve dvou poslednich sekcich a to Pfinos pro uzivatele a Marketing.
Zaroven banky umisténé na tfech poslednich ptickach maji rezervy i v sekci Graficky
design. Na poslednim misté se umistila Citibank, ktera ma rezervy v podstaté ve vSech
sekcich. Nejviditelngjsi slabina je v sekci Ptinos pro uzivatele, kde ziskala pouze 1,25
bodu. V této sekci obdrzela Citibank plny pocet bod pouze za sekci aktualnost, ve
zbylych sekcich hodnoceni obdrzela Citibank nula bodi. Bance chybi jakakoliv
moznost komunikace s klientem, kromé& e-mailu, banka by si mohla vzit ptiklad
ze Zuno, kde po urcité dob¢ stravené na jejich strankach se objevi chatovaci okénko

S moznosti pfimé komunikace s klientem.

Obr. ¢. 14: Vysledné hodnoceni dle kategorii- Malé banky

Vysledné hodnoceni dle kategorii- Malé
banky

B Pouzitelnsost M Graficky design H Technické feSeni B Marketing M Pfinos pro uZivatele

zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

47



Hodnoceni jednotlivych webovych prezentaci

Na dalSim obrazku autor uvadi porovnani maximdlni, primérné a minimalni
hodnoty ziskané v jednotlivych sekcich. Je dostatecné dobte vidét, jaky potencial pro
vylepSeni se ukryva v jednotlivych sekcich. Nejviditeln¢j$i problém lze pozorovat
Vv kategorii Pfinos pro uzivatele, kde primérna hodnota 67,5% by méla byt vylepsena.
Zaroven zde byla i zjisténa nejnizsi hodnota, ktera byla v hodnoceni viibec naméfena.
Tuto hodnotu obdrzela Citibank, ktera kromé sekce akutalnost neziskala Zadné jiné
body. Krom¢ komunikace pies e-mail, nema klient zadnou jinou moznost s bankou na
jejich strankach komunikovat. Piiklad by si Citibank mohla vzit od Equabank, kde se na
jejich strankach po kratké dobé objevi chatovaci okénko a klient se ihned muize na
informace, které potfebuje. Druhou skupinou, kterd by si zaslouzila vylepsit, je sekce
Marketing, ktera ziskala pramérny zisk 72%. Naopak v sekci Pouzitelnost nebyly
zjistény velké nedostatky a odnasi si primérné ohodnoceni 84%. Zaroven je tieba
vyzdvihnout uspéch bank Equa, ktera ziskala 100% bodt v kategorii Technické feSeni a
mBank CZ, ktera jako jedind banka v celém hodnoceni prezentaci dosahla na maximalni
ohodnoceni 100% bodl v kategorii Pfinos pro uzivatele. Banky, jejichZ prezentace
v této sekci nedopadly nejlépe, by se mohly inspirovat od bank, které svou prezentaci
zvladaji Iépe.

Obr. ¢. 15: Prehled hodnot v jednotlivych sekcich

Vysledky dosahované v kategorii Malé
banky
B Nejvyssi dosazena hodnota ™ Priimérna dosazena hodnota M Nejnizsi dosazena hodnota
100% 100%
95%
90% 90%
84%
80%
74%
72%
70% ° 7,50%
60% 60%
50%
I 25%
Pouzitelnost Graficky design ~ Technické feseni Marketing Pfinos pro
uzivatele

zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
48



Hodnoceni jednotlivych webovych prezentaci

5.3. Celkové vysledky hodnoceni

V ramci celkového hodnoceni mohla kazda banka dosahnout vazenych 20 bodi,
coz piedstavovalo v procentnim vyjadieni 100%. Této maximélni hodnoty nedosahla
zadnd ztestovanych prezentaci. Absolutni prvenstvi ziskala Komeréni banka
s celkovym vazenym bodovym ziskem 17,75, coz piedstavuje 88,75%. V tésném zavesu
se umistila Ceskomoravska stavebni spofitelna s vazenym bodovym ziskem 17,5 bod,
87,5%. Treti misto obsadila Zuno banka, ktera ziskala 16,65 bodu, tj. 83,25% a tim
tésn¢ unikla o pouhych 0,05 bodu Raiffeisenbank. Raiffeisenbank ziskala tedy ¢tvrtou
pozici se ziskem 16,6 bodu, tj. 83%.

Pohled na druhy konec spektra nam ukazuje, Ze o posledni misto svedly boj
Citibank a Sberbank CZ (pod timto nazvem figuruje na ¢eském bankovnim trhu teprve
od biezna 2013). Na absolutné poslednim misté se tedy umistila Sberbank CZ
s vazenym ziskem 10,65 bodu a pouze lehce se ptehoupla pres 50%, konkrétné ziskala

53,25%. Piedposledni Citibank obdrzela 10,7 bodu, tj. 53,5%.

Jak jiz bylo feceno, autora piekvapilo umisténi banky UniCredit Bank, ktera se
ziskem 12,15 bodu, tj. 60,75%, obsadila celkové 18. misto v hodnoceni. Tato banka se
fadi spolu s Ceskou spotitelnou, CSOB a Komeréni bankou do skupiny tzv. Velké

¢tyrky. Ostatni banky z Velké Ctyiky se umistily podstatné 1épe.

Dale autor uvedl celkovy primér za obé kategorie, ktery predstavoval 14,945
bodu, coz je vprocentnim vyjadieni 74,73%. Jak se mizeme piesvédCit znize
uvedeného obrazku, primér presahlo 12 bank. Prvni banka, ktera tésn¢ nedosahla na

priamér je GE Money bank, ta obdrzela 14,9 bodu, 74,5%.

Zaroven je zajimavé pozorovat, jak se umistily jednotlivé banky, které maji
stejného vlastnika. Ptikladem mulze byt banka Zuno a jeji matefskd spolecnost
Raiffeisenbank, které se umistily na tietim a tvrtém misté. Dalsim ptikladem je CSOB
a jeji decery - CMSS, Hypoteéni banka a PoStovni spofitelna, kdy se vSechny dcery
véetné matky (CSOB) umistily v prvni desitce. Nejhor§i misto ziskala Postovni
spofitelna, ktera obsadila 12. misto. Je vSak tfeba fici, ze vSechny banky ze skupiny
CSOB se umistily nad 75% hranici.
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Obr. ¢. 16: Celkové vysledky hodnoceni prezentaci
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zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Na nize uvedeném obrazku autor srovnava vysledky dosahované v jednotlivych sekcich
hodnoceni napfi¢ celym vybérovym souborem, tj. 20 webovych prezentaci jednotlivych
bank. Obecné lze fici, ze banky mély nejvétsi problémy v posledni sekci a to Pfinos pro
uzivatele. Zaroven lze konstatovat, ze tento problém mély predevsim banky zafazené do
skupiny Velkych bank, kdy zadna z téchto bank neziskala vice nez 15 bodu, které
vybojovala v hodnoceni Komeréni banka. Dal$im kamenem trazu byla absence
jakékoliv mozZnosti diskuze, at’ uZz se zaméstnanci banky nebo ostatnimi uZivateli.
V tomto sméru propadly vSechny banky kromé mBank CZ a Zuno. Prvni zmifiovana
m¢éla jako jedina vlastni blog a forum, kam uzivatelé mohou psat své zkusenosti, dotazy.
Z ohlast, které autor vycetl na tomto blogu, si jej zakaznici velice pochvaluji. Praveé
maximum bodil v této kategorii ziskala mBank CZ, kterd komunikaci a pfinos pro
klienta ma velice dobfe propracovany. Také Zuno neni v tomto ohledu pozadu a nabizi
vlastni mozZnost online chatu se zam¢&stnanci banky. Autor ma zkusenost, ze po zhruba

deseti minutach brouzdani se objevilo okno chatu s otazkou, zda- li nepotiebuje s né¢im

50



Hodnoceni jednotlivych webovych prezentaci

poradit. Obecné lze fici, ze vice propracovanou komunikaci s klienty mély banky
zatazené do skupiny Malych bank. Vyjimkou v§ak miize byt UniCredit Bank, ktera jako

jedina z Velkych bank, nabizi moznost online chatu.

Na vysledcich v sekci Marketing, se nejvice podilela Spatnd provazanost
s informaénimi kanaly. Pouze Ceskomoravska stavebni spofitelna, ktera se umistnila na
druhém mist&, obsahovala odkazy informujici o diichodové reformé. CSOB a CS sice
také odkazovaly na informacni kandaly, ale bohuzel odkazy nefungovaly. Se
zpracovanim textu problémy nebyly, pouze banky GE Money Bank a UniCredit mély
obcas Spatn¢ zvolené pismo a pozadi, kdy text nebyl dostatecné Citelny. Co se tyce
vyuziti dal$ich marketingovych nastroji - banky na tom byly podobné¢. VSechny banky,
krom&¢ LBBW Bank CZ, mély profil na facebooku, byt je tieba fici, Ze ne vSechny
banky, jsou na svych profilech stejn¢ aktivni. Premiantem v tomto smyslu je Air bank,
kterda ma profily na vétSiné myslitelnych socidlnich médiich, neni to vSak néhoda,
protoze Air bank se od zacatku profiluje jako internetova banka. Banka, od které by to
uzivatel nejméné cekal, je PoStovni spofitelna. Ta velice piekvapila a nabizi ihned na
titulni strané rtizné moznosti komunikace pres socidlni sité. O vhodnosti domény je
tieba fici, ze stouto kategorii banky problémy nemaji. Nejlépe si vedla v oblasti
Marketingu Ceskomoravska stavebni spofitelna, naopak nejhtife banky Oberbank CZ,
Citibank CZ a GE Money Bank. Spole¢nym problémem nejhiife hodnocenych bank
vtéto sekci byl vkvalit¢ zpracovani textl a minimalnim vyuzivani dalSich

marketingovych nastrojt.

V sekci Technické feseni nebyl zadny velky problém, nasvédcuje tomu i druhy
nejlepsi pramér, byt v této sekci zadna banka neziskala plny pocet bodl. Obecnym
problémem vétSiny webt bank bylo Castéjsi pouzivani CSS stylid nebo velky zdrojovy
kod, ktery nepfiznivé ovliviiuje vyhledava¢ stahovanim piebyteCnych dat.
V kompatibilité¢ v prohlizecich nebyl zadny problém. Co se tyce mobilnich verzi, pokud
je weby nabizely, davaly o nich dostatecné dobie védét, byly snadno k nalezeni.
V tomto sméru je tfeba vyzdvihnout CMSS, ktera se miize pysnit Mobilni verzi roku
2012. Nejnizsich hodnot v této sekci dosahly banky umisténé na konci spektra

Vv celkovém hodnoceni, posledni Sberbank CZ a na 18. misté umisténd UniCredit Bank.

Ve dvou poslednich kategoriich nebyly shledany zadné velké problémy.
Nejhor$i byly Sberbank CZ a Oberbank CZ, které svym vzezienim piili§ banky
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nepfipominaly. Naopak maximalni poget bodii dostaly hned dvé banky a to CSOB a
Hypotecni banka. Zaroven fada testovanych bank obdrzela necelé tfi body. Tomu také
nasvédcuje vysoky primér 77%. Banky mély obcas problém s konzistenci grafiky

napii¢ webem a obc¢as nékteré prvky grafiky ptisobily samoucelné.

Posledni ¢asti je Pouzitelnost, kde z ptilozeného hodnoceni je patrné, ze zde se
problémy nevyskytovaly, byl zde nejvyssi prumér i nejniz$i hodnota. Je tieba fici, ze
chybéjici policko vyhledavani, je piekvapujici. To se tyka dvou bank a to Citibank a
pirekvapiveé také Zuno, kterd se jinak umistila na 3. misté. Argument, ktery vysvétluje
absenci policka vyhledavat s tim, ze banka nenabizi tolik produktt a Ze jejich web je
ptehledny, neni relevantni. Banky podobného zaméteni jako Zuno, napt. Air bank, Equa
bank, tuto moznost nabizi. Opé&t 100% bodu ziskaly dvé banky a to Komeréni banka a
Raiffeisenbank. Naopak nejniz§i hodnotu 60% ziskala Sberbank CZ umisténd na
absolutn¢ poslednim misté, kterd méla problémy s pouzitelnosti navigace a také i1 pres
existenci policka vyhledavani, kde bylo zadano slovo ucet, nebyly nalezeny zadné

relevantni vysledky.

Obr. ¢. 17: Vysledky v jednotlivych kategoriich napfic¢ souborem

Irv
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6. Navrhy na zlepSeni

Ze zjisténych vysledkd a celkového pruméru 74,73% lze konstatovat, ze banky
maji dobré a kvalitni weby. Vice nez dv¢ tretiny testovanych webil jsou nad primérem,
coz je dobré zprava. Ale prostor pro zlepSeni se urcité nabizi.

Nejhtife hodnocenou sekci byl Piinos pro uzivatele. Praveé tato ¢ast by méla byt
strankach, jej muze presvédCit, aby se stal klientem té ¢i oné banky. Tato forma
komunikace je tak velice cenna a dulezita. Navstivi- li klient stanky webu a nenajde
informaci, kterou hledd, mize formou diskuze nebo recenze si piecist a zjistit, co
pozaduje. Dalsi moznosti je zeptat se ptimo jinych uzivatelti fora. Informace piimo od
klienta, ktery jiz sluzbu vyuziva, je ta nejcennéjsi. Zaroven banka mize piimo sledovat,
na co se uzivatelé nejastéji ptaji nebo co nemohou na webu najit a banka pak na to
muze snadno reagovat. Proto autor velice kvituje existenci fora v piipadé mBank CZ a
ostatni banky by m¢ly jit také touto cestou. Autor uvedl vzhled mFora mBank CZ, do

priloh této prace, jako ptilohu B.

Dalsi autorovym doporucenim je vétsi propojeni se socialnimi sitémi. Pouhd
existence nestaci, stranky musi nékdo spravovat, starat se o n¢. Typickym ptikladem,
jak se spravné starat o své facebookové stranky je Air bank, ktera je znama svym
focenim se s klienty na pobocce, vytvarenim rGznych udalosti, zabavnych atrakci.
Zalozeni stranek je otazkou par minut a také ke spradvnému spravovani neni zapotiebi
ptili§ mnoho lidi. O tom, Ze pocet uZzivateli facebooku neustale roste, neni pochyb.

Ptiblizny pocet k datu 09. 04. 2013 je 3,8 mil. ucta (zpravy.el5.cz, 2013).

Obr. ¢. 18: Nabidka socialnich siti banky Airbank

Sledujte nas na socialnich sitich:
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zdroj: airbank.cz, 2013
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Velice opomijenym prvkem jsou FAQ (Casto kladené otdzky a odpovédi). Timto
prvkem disponovaly stranky dvanacti bank, které nabizely né&jakou formu otazek a
odpovédi na né¢. Je tieba dodat, Zze vSechny banky nabizeli pouze omezenou verzi tohoto
prvku. Nejpropracovangjsi tento prvek méla Equabank, ktera u kazdého svého produktu

m¢éla otazky velice konkrétni a ptimo tykajici se toho produktu.

DalS§im navrhem je moznost pfijimani novinek od bank. MozZnost nechat si
zasilat novinky nebyla zji$téna u Zadné banky. RSS ¢te¢ku nabidlo pouze pét bank a to
Ctyti z kategorie Velké banky. Pouze AXA Bank z kategorie Malé banky byla schopna

nabidnout tento prvek.

Dal8im névrhem na zlepSeni, ktery autor doporucil, je vét§i moznost propojeni
s informa¢nimi kandaly. Tuto moznost, avSak ve velice jednoduché podobé nabizi
Ceskomoravska stavebni spofitelna, ktera odkazuje na stranky tykajici se diichodové
reformy. BohuZel odkaz nic jiného nenabizi. Existuje spousta nezavislych webt, které
se zabyvaji informacemi, hodnocenim produkti a proto by nebylo od véci, kdyby si
Klient mohl precist i z jiného, nezavislého média, ze urcity produkt z té ¢i oné banky je
hodnocen kladné. Napi. porovnani vynosu na spoficich tctech - klient by jisté ocenil, ze
informaci o bezkonkuren¢né nejlepsim zhodnoceni na daném uctu potvrzuje 1 nezavisly
server a ne pouze reklama na webovych strankach dané banky. Zaroven si autor

uvédomuje, ze ne vSechny ¢lanky pisici o bankach, hodnoti banku pozitivné.

Poslednim autorovym doporucenim je existence mobilni verze a mobilniho
bankovnictvi. Az na sedm vyjimek byly stranky vybaveny svou mobilni verzi. U
nékterych bank musi uzivatel hodné hledat, aby mobilni verzi nasel, jinde naopak je
ihned na titulni strance a hrdé se pysni jeji existenci. Diiv nebo pozdéji budou muset
piejit vSechny banky na mobilni verzi. Trh se smartphony, tablety a dal§im mobilnim
zafizenim neustale stoupa. Zaroven kazdy z nich je vybaven Wi-Fi modulem, disponuji
3G sitémi. Wi-Fi pokryti je ve velkém mésté vice nez dostate¢né a internet nabizeny od
operatorti dostupny, Cili vétSimu rozkvétu nic nebrani. Zde je tfeba vyzdvihnout mobilni
verzi od CMSS, ktera hrdé informuje, e jeji verze ziskala ocenéni Mobilni verze roku

2012.
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7. Zavér

Cilem bakalatrské prace bylo zhodnoceni a vyhodnoceni webovych prezentaci
jednotlivych bank. Tohoto hodnoceni se ucastnilo 20 internetovych stranek jednotlivych
bank. Mezi tiemi nejlepSimi bankami, které maji nejlepsi prezentace dle autorova
hodnoceni, se nachazi Komeréni banka, Ceskomoravska stavebni spofitelna a Zuno. Na

druhém konci spektra se umistily UniCredit Bank, Citibank a Sberbank CZ.

V prvni ¢asti prace, kterd byla teoretickd, autor uvedl teoreticky vstup do dané
problematiky. Byl charakterizovan vyvoj internetu a informacnich a komunikacnich
technologii v CR a ve svété. V dalsich kapitolach autor objasnil vlastnosti internetu,
predstavil zasady pro tvorbu kvalitniho webu. Zaroven autor piedstavil metodiku, podle
které hodnotil jednotlivé weby. Tato metodika vychazi z agentury, ktera se hodnocenim
webu zabyva jiz desatym rokem a je tudiZ v praxi oveéfena a odborniky respektovéna.
Tato metodika byla lehce upravena, piredevsim sekce Pfinos pro uzivatele, ktera byla

upravena pro potieby v oblasti bankovnich prezentaci.

V praktické ¢asti autor hodnotil samotné prezentace, podle jiz vySe zminénych
kritérii. Prezentace byly hodnoceny nejprve v ramci svych kategorii a nasledné obé
kategorie byly srovnany v celkovém hodnoceni. Obecné lze fici, Ze stranky bank mély
nejveétsi slabiny v sekci Ptinos pro uzivatele, kde byl primérny zisk 65,5%. O trochu
Iépe na tom byla kategorie Marketing, kde byl primérny zisk 72%. Naopak v sekcich
Pouzitelnost a Technické feSeni nebyly zaznamenany zddné velké chyby ¢i problémy.

Primérny bodovy zisk 82,5% resp. 81,75% jsou toho diikazem.

Zavérem lze fici, Ze obecné maji banky velmi kvalitni weby, samoziejmé
existuji vyjimky, primérny zisk 74,73% je toho dikazem. Pokud banky zvysi svoji
aktivitu v komunikaci s klientem na svych strankach, poptipadé budou vice vyuzivat
jind marketingova média, budou vysledky jeste lepsi. Absence moznosti dotazu, chatu
¢i jiné formy komunikace, K tomu je$té miziva propojenost s informacnimi kanaly je
v roce 2013 zarazejici, byt je tfeba fici, Ze tyto nedostatky dohromady se tykaji pouze

jedné z webovych prezentaci.
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Priloha A: Pravidla pro tvorbu piistupného webu

Prvni ¢ast: Obsah webovych stranek je dostupny a Citelny

1.

S.
6.

Kazdy netextovy prvek nesouci vyznamové sdéleni ma svou textovou
alternativu.

Informace sd€lované prostiednictvim skript, objektt, appletd,
kaskadovych stylii, obrazkl a jinych dopliikl na strané uZivatele jsou
dostupné i bez které¢hokoli z té€chto dopliki.

Informace sdélované barvou jsou dostupné i bez barevného rozliseni.
Barvy popiedi a pozadi jsou dostate¢né kontrastni. Na pozadi neni
vzorek, ktery snizuje Citelnost.

Predpisy urcujici velikost pisma nepouZivaji absolutni jednotky.

Ptedpisy urcujici typ pisma obsahuji obecnou rodinu pisem.

Druha ¢ast se nazyva: Praci s webovou strankou Fidi uzivatel

7.

10.
11.
12.

Obsah WWW stranky se méni, jen kdyz uzivatel aktivuje né&jaky
prvek.

Webova stranka bez pifimého piikazu wuzivatele nemanipuluje
uzivatelskym prostiedim.

Nova okna se oteviraji jen v odivodnénych piipadech a uzivatel je na
to pfedem upozornén.

Na webové strance nic neblika rychleji nez jednou za sekundu.
Webova stranka nebrani uzivateli posouvat obsahem ramti.

Obsah ani kod webové stranky nepiedpoklddd ani nevyzaduje

konkrétni zptisob pouziti ani konkrétni vystupni ¢i ovladaci zatizeni.

Tteti Cast nese nazev: Informace jsou srozumitelné a prehledné

13.

14.

15.

Webové stranky sdé€luji informace jednoduchym jazykem a
srozumitelnou formou.

Uvodni webova stranka jasné popisuje smysl a ti¢el webu. Nazev webu
¢i jeho provozovatele je zietelny.

Webova stranka i1 jednotlivé prvky textového obsahu uvadéji své

hlavni sdéleni na svém zacatku.



16. Rozs4hl¢ obsahové bloky jsou rozdéleny do menSich, vystizné
nadepsanych celki.

17. Informace zvetejnované na zaklad¢ zakona jsou dostupné jako textovy
obsah webové stranky.

18. Na samostatné webové strance je uveden kontakt na technického
spravce a prohldseni jasné vymezujici miru pfistupnosti webu a jeho

¢asti. Na tuto webovou stranku odkazuje kazda stranka webu.

Ctvrta &ast se nazyva: Ovladani webu je jasné a pochopitelné

19. Kazda webova stranka ma smysluplny nazev, vystihujici jeji obsah.

20. Naviga¢ni a obsahové informace jsou na webové strance zietelné
odd¢leny.

21. Navigace je srozumitelnd a je konzistentni na vSech webovych
strankach.

22. Kazda webova stranka (kromé tivodni webové stranky) obsahuje odkaz
na vyssi aroven v hierarchii webu a odkaz na tvodni WWW stranku.

23. Vsechny webové stranky rozsahlejsiho webu obsahuji odkaz na
ptehlednou mapu webu.

24. Obsah ani kod webové stranky neptedpoklada, ze uzivatel jiZz navstivil
jinou stranku.

25. Kazdy formulafovy prvek ma pfifazen vystizny nadpis.

26. Kazdy ram ma vhodné jméno ¢i popis vyjadiujici jeho smysl a

funk¢nost.

Pata cast se jmenuje: Odkazy jsou zretelné a navodné

27. Oznaceni kazdého odkazu vystizné popisuje jeho cil i bez okolniho
kontextu.

28. Stejné€ oznacené odkazy maji stejny cil.

29. Odkazy jsou odliseny od ostatniho textu, a to nikoli pouze barvou.

30. Obrazkova mapa na stran¢ serveru je pouzita jen v piipad¢, ze nebylo

mozné pomoci dostupného geometrického tvaru definovat oblasti v



31.

obrazkové mapé. V ostatnich ptipadech je pouzita obrazkova mapa na
strané¢ uzivatele. Obrazkovd mapa na strané¢ serveru je vzdy
doprovazena alternativnimi textovymi odkazy.

Uzivatel je predem jasn¢ upozornén, kdyz odkaz vede na obsah jin¢ho
typu, nez je webova stranka. Takovy odkaz je doplnén sdélenim o typu

a velikosti cilového souboru.

A posledni ¢ast: Kod je technicky zpisobily a strukturovany

32.

33.
34.

35.

36.

37.

Kod webovych stranek odpovida néjaké zvetejnéné finalni specifikaci
jazyka HTML ¢i XHTML. Neobsahuje syntaktické chyby, které je
spravce webovych stranek schopen odstranit.

V metaznackach je uvedena pouzita znakova sada dokumentu.

Prvky tvofici nadpisy a seznamy jsou korektné¢ vyznaCeny ve
zdrojovém kodu. Prvky, které netvoii nadpisy ¢i seznamy, naopak ve
zdrojovém kodu takto vyznaceny nejsou.

Pro popis vzhledu webové stranky jsou upiednostnény stylové
piedpisy.

Je-li tabulka pouzita pro rozvrzeni obsahu webové stranky, neobsahuje
zahlavi fadkl ani sloupct. VSechny tabulky zobrazujici tabulkova data
naopak zahlavi fadkt a/nebo sloupcii obsahuyji.

Vsechny tabulky déavaji smysl c¢tené po fadcich zleva doprava

(pristupnost.inspirative.cz, 2013).



Priloha B: screenshot mFora mBank CZ

Ptiloha ¢. 1: Screenshot mFora mBank CZ
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Abstrakt

TRNKA, R. Hodnoceni webovych prezentaci vybracnych bank. Bakalatskd prace.
Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 64 str., 2013

Kli¢ova slova: internet, internetovy marketing, hodnoceni internetové prezentace,

banka, internetova stranka

Bakalaiska prace ma za ukol hodnotit webové prezentace 20 vybranych bank. Prvni ¢ast
je vénovana teoretickému uvodu do dané problematiky, kde jsou popsany pojmy, které
souvisi s internetem a internetovym marketingem. Dale je popsdana metodika hodnoceni,
kterd se opira o kritéria agentury WebTop100. Tyto kritéria, kterd jsou mirné upravena,
jsou dale pouzity v praktické Casti, ktera se zabyva samotnym hodnocenim. Vysledky
hodnoceni jsou dobré, avSak je tieba dodat, Zze v sekcich Pfinos pro uzivatele a
Marketing je jesté potencial pro zménu. V posledni ¢asti jsou k dispozici navrhy na

vylepsSeni.



Abstract

TRNKA, R.. The evaluation of selected bank’s websites. Bachelor thesis. Pilsen:
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Objective of this thesis is to evaluate web presentations of 20 selected banks. First part
is focused on the retical introduction of given issue where ideas related to internet
and internet marketing are described. Then methodics of evaluation is delineated
according to WebTop 100 Agency criteria which are slightly modified. These are
used at practical part with evaluation itself. Results of evaluation are good, but must be
highlighted that in sections 'Benefits for users' and 'Marketing' there is potential

for change. Last part consists of some improvement suggestions.



